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OZET

MARKA HiKAYESINIiN TUKETICi TUTUM VE DAVRANISLARI BAGLAMINDA
INCELENMESI

Hikayeler, bireylerin dikkatini ¢gekme ve uzun siireli hafizada yer edinme noktasinda gii¢lii bir
etkiye sahiptir. Ozellikle markalasma siireglerinde hikdye anlatimi, tiiketicilerle duygusal bag kurma
ve marka kimligini pekistirme acgisindan 6nemli bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Markalasma
stireclerinde hikdye anlatiminin 6nemi genis capta ele alinmis olsa da, tiiketicilerin bu anlatilara
verdigi tepkilere dair dogrudan deneysel bulgularin siirli oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada, bir
uluslararasi ¢ikolata markasinin hikayesinin varliginin; marka tutumu, marka itibari, kisisel marka
baglilig1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu calismada, kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilen 400 tiiketiciden veri toplanmistir. Veri toplama siirecinde yiiz ylize goriisme
yontemi kullanilarak anketler gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda iki farkli anket formu
olusturulmustur. 200 katilimciya hikdye anlatimi igeren, diger 200 katilimciya ise hikdye anlatimi
icermeyen anketler rastgele sekilde dagitilmistir. Marka hikayesi iceren anket formunu yanitlayan
katilimcilardan, kendilerine sunulan hikdyeyi dikkatlice okumalari ve ardindan anket sorularin
yanitlamalar1 istenmistir. Arastirmanin analiz sonuglarina gore, marka hikdye anlatiminin tiim
degiskenlerde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkiler yarattigini ortaya koymustur. Marka hikaye
anlatimi, tiiketici ile marka arasinda kisisel baglilik kurmay1 kolaylastirmakta, marka tutumunu olumlu
yonde degistirmekte, marka itibar1 algisini giliclendirmekte ve satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir. Arastirma sonuglari, pazarlama stratejilerinde hikdye anlatiminin 6nemine vurgu
yaparken, markalarin tiiketiciyle daha giicli baglar kurabilmesi adina bu yontemi etkin sekilde
kullanmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu calisma, marka hikdye anlatimmin biligsel ve
duygusal mekanizmalar iizerindeki etkisini kuramsal diizeyde inceleyerek literatiire anlamli katkilar
sunmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Hikdye Anlatimi, Marka Tutumu, Marka Itibar1, Kisisel Marka Baglhlig,
Satin Alma Niyeti

Damgsman: Prof. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Isletme Bilgi Yonetimi Anabilim Dali, Mersin
Universitesi, Mersin.
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ABSTRACT

EXAMINING THE BRAND STORY IN THE CONTEXT OF CONSUMER ATTITUDES AND
BEHAVIORS

Stories have a powerful impact in capturing individuals' attention and securing a place in long-
term memory. Especially in branding processes, storytelling is considered an important strategy for
establishing emotional connections with consumers and reinforcing brand identity. Although the
importance of storytelling in branding has been widely discussed, there appears to be a limited number
of direct empirical findings regarding consumers’ responses to such narratives. This study analyzes the
effects of the presence of a story associated with an international chocolate brand on brand attitude,
brand reputation, personal brand attachment, and purchase intention. Data were collected from 400
consumers selected through convenience sampling. During the data collection process, face-to-face
interviews were conducted using questionnaires. Two different questionnaire forms were created
within the scope of the research: one including a brand story and the other excluding it, each randomly
distributed to 200 participants. Participants who received the version with a brand story were asked to
carefully read the narrative before responding to the questionnaire items. The results of the analysis
revealed that brand storytelling had statistically significant and positive effects on all variables.
Storytelling facilitates the development of a personal attachment between the consumer and the brand,
positively influences brand attitude, strengthens perceptions of brand reputation, and positively
impacts purchase intention. The findings emphasize the importance of storytelling in marketing
strategies and suggest that brands should use this method effectively to build stronger connections
with consumers. By examining the cognitive and emotional effects of brand storytelling at a
theoretical level, this study aims to make a meaningful contribution to the literature.

Keywords: Brand Storytelling, Brand Attitude, Brand Reputation, Personal Brand Loyalty,
Purchase Intention

Adyvisor: Prof. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Department of Business Information Management,
Mersin University, Mersin.



TESEKKUR

Marka hikayesi anlatiminin, tiiketicilerin marka itibari, marka tutumu, kisisel marka baglilig ve
satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglayan bu tez calismasinin hazirlanmasinda ve
yiliksek lisans silirecimin tim agsamalarinda, bana akademik rehberlik ve manevi destek saglayarak
siirecimi anlamli kilan degerli danismanim Prof. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN’a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Bu c¢alismaya katilarak degerli katkilariyla siireci zenginlestiren tiim
katilimcilara tesekkiirii bir borg bilirim. Ayn1 zamanda, bu zorlu siirecin her aninda yanimda olarak
beni giiclendiren ve destekleyen sevgili esim Ayse YAVUZ’a, hayatimda her daim varliklariyla bana
yol gosteren ve inanglariyla motivasyonumu artiran sevgili anneme, kardeslerime ve kiymetli
dostlarima goniilden minnettarligimi ifade etmek isterim. Varliklari, bu ¢calismanin tamamlanmasinda
manevi bir ilham kaynag1 ve cesaret verici bir gii¢ olusturmustur. Bu tez, yalnizca bir akademik
¢abanin irlinii olmayip, etrafimda bulunan insanlarin samimi destegi ve inanciyla sekillenmis bir
stirecin yansimasidir. Hayatimim bu 6nemli donlim noktasinda bana eslik eden herkese en icten
siikranlarimi sunarim.

Hiiseyin YAVUZ
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GIRIS

Giliniimiiz tiiketici davraniglari, yalnizca rasyonel karar siireglerinden degil; ayni zamanda
duygusal, kiiltiirel ve sembolik etkilesimlerden de yogun sekilde etkilenmektedir. Bu doniigim,
pazarlama iletisiminde anlam iretiminin ve hikdyelestirme gibi anlati temelli stratejilerin One
cikmasina neden olmustur (Fog vd., 2005). Markalar artik yalnizca islevsel faydalarla degil; degerler,
kimlikler ve anlatilar yoluyla tiiketici zihninde yer edinmeye caligsmaktadir (Vincent, 2002; Holt,
2004). Bu baglamda, marka hikayeciligi, markanin kimligini, sekillendirmesini ve tiiketiciyle olan
bagin1 giiclendiren stratejik bir ara¢ olarak konumlanmistir (Moin, 2020; Escalas, 2004). Hikaye
anlatimi, insan zihninde anlam tiretimini kolaylastiran ve 6§renmeyi derinlestiren bir yap1 olarak ifade
edilmektedir. Tiketiciler, hikayeler araciligiyla marka ile 6zdeslesebilir, marka degerlerini
icsellestirebilir ve markaya karsi daha yiiksek bir duygusal baglilik gelistirebilirler (Escalas ve
Bettman, 2003; Lundqvist vd., 2013). Literatiirde, marka hikayelerinin tiiketici algis1 iizerindeki etkisi
cok yonlil bicimde incelenmistir. Moin (2020), hikayenin duygusal bag ve marka sadakati tizerindeki
etkisini vurgularken; Walter ve Gioglio (2019), dijital hikayeciligin markalara olan giiveni ve tiiketici
katilimini artirdigint  belirtmistir. Kang vd. (2020) ise hikayenin anlati kalitesi ve duygusal
derinliginin, tiiketici niyeti lizerinde dogrudan etkili oldugunu ileri slirmiistiir. Singh ve Sonnenburg
(2012), sosyal medyada hikaye temelli igeriklerin markalarin performansi ve itibar1 agisindan stratejik
deger tasidigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, marka hikayelerinin etkilerine yonelik ampirik
bulgular cogunlukla belirli sektorlerde; moda, turizm, teknoloji, vb. yogunlagmistir (Spijker, 2015; Pan
ve Chen, 2019; Mittins vd., 2011). Gida sektoriine dair ¢aligmalar ise oldukga sinirli olup, 6zellikle
duygusal yonii giiclii iiriinler lizerinde hikayenin etkisini ¢ok boyutlu sekilde ele alan aragtirmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, marka hikdye anlatimmin tiiketici tutumu, marka itibari, kisisel marka
baglilig1 ve satin alma niyeti gibi birbirinden farkli degiskenler iizerindeki etkisinin birlikte analiz
edildigi calismalarin sayisi da olduk¢a azdir. Hikaye anlatiminin marka iletisimi {izerindeki etkilerine
yonelik literatiir her gecen giin zenginlesmektedir. Ancak bu c¢aligmalarin biiyiik boliimii ya teorik
cergevede kalmakta ya da tekil degiskenlere odaklanmaktadir. Ornegin, hikdyenin yalnizca marka
tutumu lizerindeki etkisi (Hong vd., 2022) ya da yalnizca marka itibar1 iizerindeki etkisi (Mittins vd.,
2011) gibi tek boyutlu analizler siklikla goriilmektedir. Bu durum, hikaye anlatiminin daha biitiinciil
bir sekilde ele alinmasi gerektigini gdstermektedir (Escalas, 2004). Mevcut arastirmalar genellikle ya
dogrudan hikéye anlatimi olan bir marka 6rnegi lizerine odaklanmakta (Sheri ve Traoudas, 2017) ya
da hikaye olmayan grupla kiyas yapmadan sadece igerik incelemesi iizerinden sonuca ulagmaktadir
(Coker wvd., 2017). Oysa hikayenin etkisini anlamak ig¢in, hikayeli ve hikayesiz anlatilarin
karsilastirmali olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Lundqvist vd., 2013). Bu ¢alisma, yukarida
Ozetlenen eksiklikleri gidermeyi ve literatiirdeki bosluklart doldurmay1 hedeflemektedir. Arastirmada,
ayni ¢ikolata markasina ait iki farkli anket hazirlanmis biri hikayeli, digeri hikéyesiz ve her iki anket
iizerinden tiiketicilerin marka tutumu, marka itibari, kisisel marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi

temel degiskenlere verdikleri tepkiler karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
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Boylece hem hikdyenin etkisi ¢ok boyutlu olarak ortaya konmus, hem de literatiirdeki
yontemsel sinirlamalar giderilmistir. Bu aragtirmanin temel amaci, marka hikayesinin tiiketici tutum
ve davranislar1 lizerindeki etkilerini, uluslararasi bir ¢ikolata markasi 6zelinde, ¢ok boyutlu bir
yaklagimla ortaya koymaktir. Spesifik olarak, hikayeli ve hikdyesiz marka sunumunun, tiiketicilerin
marka tutumu, marka itibari, kisisel marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi degiskenler iizerindeki
farklilagsan etkileri deneysel bir tasarimla oOlgiilmiistiir. Bu sayede, hikdye anlatiminin tiiketici
davranisi iizerindeki biitiinciil etkileri nicel olarak analiz edilebilmektedir. Arastirma, yalnizca teorik
literatiire katki sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama uygulayicilari i¢in de stratejik i¢goriiler
saglamay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin hikdye iceren marka igeriklerine nasil tepki verdigi, bu
iceriklerin tiiketici-marka iliskisini nasil etkiledigi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi gibi sonuglar,
markalarin igerik pazarlamasi stratejilerine yon verebilecek niteliktedir (Walter ve Gioglio, 2019;
Merchant vd., 2010). Teorik agidan bakildiginda, bu ¢aligma hikaye anlatim ile tiiketici davraniglar
arasindaki iliskiyi dort temel degisken cergevesinde sistematik olarak inceleyen nadir ¢aligmalardan
biri oldugu sdylenebilir. Hikayenin bir anlati bigimi olarak, yalnizca duygusal degil ayn1 zamanda
bilissel etkiler dogurdugu fikrini destekleyen veriler sunmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Escalas,
2004; Escalas ve Bettman, 2003). Ayrica bu ¢alisma, hikdye anlatiminin etkilerinin ¢ikolata gibi gida
sektoriinde nasil sekillendigini anlamaya yonelik ampirik veri sunarak, gida sektdriindeki literatiire de
Ozgiin katkilar saglamaktadir. Bu calisma, toplamda bes ana bolimden olusmaktadir. Her boliim,
arastirma siirecinin sistematik olarak ilerlemesini saglayacak bicimde yapilandirilmistir. Birinci bolim
olan bu giris kisminda, arastirma konusu genel hatlariyla sunulmus; hikaye anlatimimin markalasma
stireclerindeki yeri, literatiirdeki yansimalari, arastirma problemi, ¢calismanin amaci ve katkisi detayl
bigimde agiklanmustir. Ikinci béliimde, kuramsal gerceve kapsaminda ilk olarak marka kavrami ele
alimmakta; markanin tarihsel gelisimi, stratejik onemi, tiiketici zihnindeki yeri ve marka tiiketici bagi
ile rekabet iistiinliigii saglayan dinamikler agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde, marka hikayeciligi
kavrami detaylandirilmakta; hikayenin yapisal unsurlari, anlati teknikleri, hikdye anlatiminin
bilesenleri, marka hikaye anlatiminin tiiketici baglantilar1 ve pazarlama stratejileri tizerindeki etkileri
ile tiiketicilerin marka hikayelerine yonelik tepkileri ve tiiketiciyle duygusal bag kurma siiregleri
literatlir 15181nda tartigilmaktadir. Dordiincli  boliimde, arastirmanin temel degiskenleri olan marka
tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin alma niyeti kavramsal olarak tanimlanmakta ve
bu degiskenlerin birbirleriyle olan iliskileri ele alinmaktadir. Besinci ve son boliimde, aragtirmanin
yontemi agiklanmakta; 6rneklem, veri toplama araglari, uygulanan dlgiim araglari ve analiz teknikleri
detaylandirilmaktadir. Bu arastirmada elde edilen bulgular istatistiksel analizlerle sunulmakta;
degiskenler arasindaki iliskiler degerlendirilmekte ve sonuglar ilgili literatiir ile karsilagtirilarak
yorumlanmaktadir. Ayrica bu arastirmada sonuglarmin teorik ve pratik katkilari ele alinmakta ve

gelecekteki caligmalara yonelik dnerilerde bulunulmaktadir.
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1. MARKA KAVRAMI
1.1. Marka Kavram ve Markalasmanin Evrimi

1960 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi, markayi, bir iirliniin satigin1 gergeklestiren kisi ya
da kurumlarin, s6z konusu {irlinii tanimlamak ve rakip iiriinlerden ayirt etmek amaciyla kullandiklan
isim, sembol, tasarim veya bunlarin farkli kombinasyonlar1 olarak tanimlamaktadir (aktaran Kirdar,
2003, s. 240). 38 yil sonra 1998’de De Chernatony ve Riley (1998), markayi, yoneticilerin tiriinleri ve
hizmetleri zenginlestirerek belirli degerlere sahip bir yapi haline getirdigi bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Kotler ve Keller (2003) ise, markayi, bir iirlin veya hizmetin sagladigi faydalar ve
tasidig1 Ozelliklerin, satic1 tarafindan aliciya siirekli bir sekilde sunulmasi olarak ifade etmektedir.
Gabay (2015), markanin eski tarihsel kdkenlerinden birinin, Julius Caesar tarafindan giic ve zevk
arayisinl simgelemek amaciyla kullanilan kartal sembolii oldugunu belirtmektedir. Marka kavraminin
tarihsel gelisimini ele alan Gabay (2015), bu siireci miilkiyet, kimlik, marka &zellikleri, marka
faydalari, marka deneyimi, marka kimligi ve marka kapsayicilifi olmak iizere yedi asamada
aciklamaktadir. Bu ¢ercevede markalar, yalnizca miilkiyet gostergesi olmaktan cikarak, tiiketicilerin
degerlerini, kimliklerini ve deneyimlerini yansitan anlatisal yapilara doniistiigii ifade edilmektedir
(Moin, 2020). Tablo 1.1. marka kavraminin ve odak noktasinin zaman i¢inde nasil degistigini kisaca

gostermektedir.

Tablo 1.1. Marka Kavrami ve Odak Noktasinin Zaman I¢inde Degisimi (Gabay, 2015, s. 15-16).

Diénem Kavram Anlam
1800’ler | Miilkiyet Markalarin kime ait oldugunu ifade eder.
1890’lar | Kimlik Uriinlerin iireticilerini belirleyen bir simge gorevi goriir.

Uriinlerin spesifikasyonlarin1 veya islevsel niteliklerini ifade eder
1900°ler | Marka Ozellikleri | (marka kalite garantérii olarak).

1930’lar | Marka Faydalar1 | Uriinlerin sundugu duygusal ve soyut faydalari igerir (marka kalite
garantorii olarak).

1960’lar | Marka Deneyimi | Tiiketicilerin markalara sahip olma hissini ifade eder.

2000’ler | Marka Kimligi Tiiketicilerin kimliklerini sekillendiren marka kullanima.

Simdi Marka Insanlarin markalar aracihigiyla ne paylastigini ifade eder.
Kapsayiciligi

1800’lerde marka, iiriiniin kime ait oldugunu belgeleyen bir miilkiyet gostergesi iken; 1890’larda
gelisen demiryolu tagimaciligi ile birlikte, Uriiniin iireticisini tanimlayan ve kokenini temsil eden bir
kimlik aracina doniigmiistiir. 1900’14 yillarda markalar, {irlinlerin islevsel niteliklerini temsil ederken,
1930’lardan itibaren ise bu islevsel anlamlar, yerini tiiketiciye sagladigi duygusal ve sembolik
faydalara birakmistir (Gabay, 2015). 1960’lardan itibaren markalarin sadece triinleri degil, tiiketici
deneyimlerini de kapsayan yapilara doniistiigii gériillmektedir. Bu dénemde markalar, deneyim odakli
pazarlama stratejilerinin aract olarak kullanilmaya baslanmis; tiiketicilerin marka ile yasadiklari
duygusal etkilesimler 6n plana ¢ikmistir. 2000°li yillarda ise markalar, kimlik insa siireclerinde

bireylere destek olan semboller héline gelmistir (Moin, 2020).
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Tiiketiciler artik markalar1 yalnizca satin aldiklar1 nesneler degil, kendilerini ifade ettikleri
kiiltiirel araclar olarak degerlendirmeye baslamaktadir (Gabay, 2015; Moin, 2020). Bu doniisiimde
hikaye anlatimi1 6nemli bir rol oynamaktadir (Moin, 2020). Aaker (2016), hikayelerin, soyut bilgilerin
aktariminda ve kaliciliginda, salt gergeklere kiyasla 22 kat daha etkili ve akilda kalict oldugunu
sOylemektedir. Escalas (2004), markalarin tiiketici ile baglant1 kurmasinda marka hikayesinin 6nemli
bir rol oynadigini belirtmektedir. Aaker (2018), etkili marka hikayelerinin, markaya duyulan baglilig
artirdigini, tiiketiciyi ikna ettigini ve markaya yonelik olumlu tutumlarin gelismesini sagladigim
vurgulamaktadir. McKee ve Gerace (2018), dijital ¢agin medya olanaklarinin marka hikayelerini daha
genis kitlelere tagidigini ve bunun marka kimligini pekistirdigini savunmaktadir. Escalas ve Bettman
(2003), markalarin tiiketicinin sosyal kimligini gii¢clendirme potansiyeline sahip oldugunu ve bu
etkilesimin en giiclii sekilde hikayeler yoluyla ger¢eklestigini vurgulamaktadir. Hikaye anlatimi,
markalarin tiiketicilerin zihninde siirdiiriilebilir ve kalic1 bir sekilde konumlanmasini saglayan stratejik
bir yaklasim olarak kullanilmaktadir (Gutjahr, 2015; Leventhal ve Papadatos, 2006; Merchant vd.,
2010).

1.2. Marka ve Tiiketici Bag1: Rekabet Ustiinliigii Saglayan Dinamikler

Markalar, yalnizca semboller, isaretler veya isimlerden ibaret degildir; aksine, tiiketicinin bir
iiriin veya hizmetin performansina yonelik algisini, ona yiikledigi anlamlar ve kisisel deneyimleriyle
sekillenen duygusal bagini ifade etmektedir (Armstrong ve Kotler, 2005). Glinlimiizde marka, yalnizca
bir {irlin veya hizmetin kimligi olmaktan 6teye gecerek, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1 ve
onlarin yasamlarina entegre olmay1 amaglayan kapsamli bir kavram héline geldigi ifade edilmektedir.
Bu siirecte marka, bireylerin aidiyet hissi gelistirmelerini saglayarak, onlar belirli bir toplulugun
parcasi haline getiren sosyal ve kiiltiirel bir yap1 olarak konumlanmaktadir (Toptanci, 2019). Artan
rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler icin, tiiketici nezdinde anlam ve deger yaratarak zihinsel
bir yer edinebilen; bu sayede kaliciligi ve farklilasmayi saglayan markalar olusturmak, gilinlimiiz
isletmecilik anlayisinda stratejik bir gereklilik haline gelmektedir (Odabas, 2011). Giiglii bir marka
olugturmanin 6n kosulu olarak, ilgili pazarin 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi ve markanin tiiketiciler
nezdinde nasil algilandi§inin anlagilmasi gerekmektedir. Bu algilamalar giiglii, olumlu ve benzersiz
olmal1 ve tiiketicinin zihninde markaya iligkin pozitif ve belirgin bir konum olusturmalidir (Campbell,
2002). Keller (2013) tarafindan ifade edildigi gibi, bir markanin giicii, tiiketicilerin o markayla ilgili
algilar1 ve deneyimleri lizerine insa edilmektedir. Aaker'in (1991) ¢alismasinda, isletmeler agisindan
giiclii bir marka olusturmanin yonetimsel bir 6ncelik olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Keller (2013), giiglii bir marka olusturmanin dort temel asamadan gegtigini ileri siirerek, marka
rezonansi modelini gelistirmistir. Birinci agama, marka kimligi olusturma siirecidir ve marka bilinirligi
ile tiiketici zihninde gii¢lii bir cagrisim yaratmay1 amaglamaktadir. ikinci asama, marka anlaminin
sekillendirilmesi olup, marka performansi ve marka soyut imgeleri lizerinden tiiketicilerin marka

algisin1 yapilandirmaktadir.
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Uciincii asamada, marka karsiliklar1 gelistirilmektedir; bu siirecte tiiketicilerin marka hakkinda

olusturdugu yargilar ve duygusal tepkiler belirleyici unsurlar olmaktadir. Dordiincii asamada ise marka

iligkileri gii¢lii bir marka olusturma siirecinin nihai asamasi, miisteri ile marka arasindaki bagin

pekistirilmesi ve siirdiiriilebilir bir sadakat iliskisine doniistiiriilmesidir. Bu asamada, 6nceki siireclerde

sekillenen marka karsiliklari, tiiketici ile marka arasinda derinlesen bir etkilesim yaratarak, markaya

yonelik baglilik ve katilimin artirilmasini amaglamaktadir. Son asamada yer alan temel yapi tast

Marka Rezonansi, tiiketici ve marka arasindaki iliskinin niteligini ve tiiketicinin markayla kurdugu

bagin giiciinli ifade etmektedir. Keller (2013) gore, marka degerinin en yiiksek seviyeye ulasabilmesi,

piramidin en {ist katmanina erigebilen markalar i¢in miimkiin olmaktadir. Marka rezonansi piramidi

sekil 1.1.’de gosterilmektedir.

Marka Yaratma
Asamalary

4. Tligkiler

Sen ve ben?
L

3. Karalk

Yasen?

:

Sen nesin?

1. Kimlik
Kimsin sen?

Sekil 1.1.

Rezonans

Yargilar Duygular

Performans Soyvut tmgd.cr

Hilimirtik

Her Asama igin
Markalagma Hedefi

Youn, aktif sadakat

Pogitif. ulasiiabili

Marka Rezonansi Piramidi (Keller, 2013, s. 108).
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2. PAZARLAMADA HIiKAYE ANLATIMININ GELiSiMi VE STRATEJIiK ROLU
Bu béliimde, hikaye kavraminin tanimi ve énemi, hikaye anlatiminin temel unsurlari, hikaye
anlattminin bilesenleri, marka hikdye anlatimmin tiiketici baglantilart ve pazarlama stratejileri

iizerindeki etkileri ile tiiketicilerin marka hikayelerine yonelik tepkileri ele alinmaktadir.

2.1. Hikaye Kavraminin Tamim ve Onemi

Hikaye, insanlik tarihinin en eski anlati bi¢cimlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Sozli
kiiltirden yazili kiiltiire gegiste bireylerin bilgi, deneyim ve degerlerini aktarma bigimi olarak
kullanilan hikayeler; yalnizca bir anlatim degil, ayn1 zamanda bir anlam insa etme siirecidir (Fog vd.,
2005). Vincent (2002), hikayelerin markalar i¢in yalnizca ge¢misi aktarma araci olmadigini, ayni
zamanda gelecege dair yon gosterici bir pusula oldugunu ifade etmektedir. Hikaye, insanligin
varolusundan beri bilgi paylasiminin, duygusal baglarin kurulmasinin ve kiiltiirlerin aktarilmasinin
temel araclarindan biri olarak tanimlanmaktadir (McCarthy, 2008; James ve Minnis 2004; Rodriguez
2020; Thier, 2016). McKee ve Gerace'nin (2018, s. 48) calismalarina gore, hikaye, "Bir karakterin
hayatinda anlamli degisikliklere neden olan, ¢atismaya dayali olaylarin dinamik bir sekilde artmas1"
olarak tanimlanmaktadir. Moin'e (2020)’goére hikaye anlatimi, insanin sosyal bir varlik olarak siirekli
iletisim kurma ve bag olusturma gereksinimini karsilayan, insan evriminde 6nemli bir rol iistlenmis
eski bir sanat dalidir. “Hik@ye anlatimi, bireyler arasinda fikir ve deneyimleri ifade etmenin ve
paylagsmanin bir yoludur.” (Bansal vd., 2023, s. 4). Krevolin (2016), hikdye anlatiminin giiglii bir
sosyal olgu oldugunu ve en eski iletisim bigimlerinden biri oldugunu belirtmektedir. “Hikaye anlatima,
bilgeligi ve kiiltiirii aktarmanin geleneksel ve hatta eski bir yoludur.” (Sole ve Wilson, 2002, s. 2). “En
basit ifadeyle hikaye, bir karakterin belirli bir ortam veya diinya i¢indeki yolculugunun anlatimidir.”
(Pereira, 2019, s. 146). Kim (2020), tarafindan vurgulandigi gibi, hikdye anlatimi, insanoglunun
kokenine kadar uzanan ve derin bir gegmise sahip olup, sozlii geleneklerle aktarilan antik destanlardan
modern, ileri teknoloji medya tarafindan yeniden iiretilen hikayelere kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. “Hikayeler ve onlarin izleyicilerini etkileme yetenekleri, insan yasaminin ve tiiketim
deneyiminin merkezi bir pargasini olusturmaktadir” (Van Laer vd., 2014, s. 3). Woodside vd. (2008),
bireylerin hikdyeler araciligiyla sosyal baglar kurdugunu ve bu baglamda iiriinlerin ve markalarin
hikayelerde hem merkezi hem de gevresel rollerde yer aldigini belirtmektedir. Aaker (2018), hikaye
anlatimmin pazarlama diinyasinda "yeni para birimi" olarak degerlendirildigini ve markalar ile
isletmeler i¢in stratejik bir 6neme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama ve marka iletisiminde
hikdye anlatimi, soyut kavramlarin somutlagtirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarin
degerlerini, misyonlarin1 ve kimliklerini tiiketicilere aktarmada hikayeler, klasik reklam
stratejilerinden daha etkili bir ara¢ haline gelmistir (Gabay, 2015). Hikayeler, tiiketicinin zihinsel
isleme siirecini kolaylastirarak markanin hatirlanabilirligini artirmakta ve duygusal bag kurulmasim
saglamaktadir (Escalas, 2004). Fordon (2017), hikdye anlatimimin sirketlerin iletisim stratejilerini
giiclendirmede ve hedef kitleleriyle anlamli baglar kurmada kilit bir rol oynadigimi belirtmektedir.
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Venosta (2018), pazarlama siirecinde hikayelerin, bilgi ve duygularin tiikketicilere belirli bir amaca
yonelik olarak iletilmesinde etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Berger (2013), hikayenin
mesajlari ileten bir ara¢ oldugunu ve pazarlamacilarin marka mesajlarin etkili bir sekilde iletmek i¢in
Truva atlar1 yaratmalar1 gerektigini one siirmektedir. Moin (2020), calismasinda, basarili markalarin
tiikketicilere, kendi yasam oykiilerine entegre edebilecekleri nitelikte hikayeler sunduklarinda, miisteri

kitlesi {izerinde daha derin bir yanki uyandirdiklarini ifade etmektedir.

2.2. Hikdaye Anlatiminin Temel Unsurlari

Etkili bir hikaye anlatiminin yapitaslarin1 karakter, ¢atisma, olay orgiisii ve mesaj gibi temel
unsurlar olusturmaktadir. Bu unsurlarin uyum i¢inde kurgulanmasi, hikayenin ikna ediciligini ve
etkileyiciligini dogrudan belirlemektedir (Fog vd., 2005; Moin, 2020). Giiniimiizde hikaye anlatimi,
pazarlama ve marka yonetimi alanlarinda da giiclii bir stratejiye donilismiis durumdadir (Fog vd.,
2005). Hikdye anlatiminda yer alan unsurlarin stratejik pazarlama uygulamalarina dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Karakterlerin tiiketicinin degerleriyle Ortiismesi, catismalarin tiiketicinin yasadigi
zorluklara benzemesi, olay orgiisiiniin sade ve etkili bigimde kurgulanmasi ve mesajin net iletilmesi,
markanin etkili bir anlati stratejisi gelistirmesine olanak tanimaktadir (Fog vd., 2005; Merchant vd.,

2010).

2.2.1. Hikaye Anlatiminda Karakter

Karakterler, hikdyelere hayat veren temel unsurlar olarak, anlatinin dinamik yapisinda kritik
bir rol oynadig1 ifade edilmektedir (McKee ve Gerace, 2018). Hikayede yer alan karakterler,
izleyicinin veya okuyucunun kendini 6zdeslestirebilecegi figiirler olarak tanimlanmaktadir. Markalar
bu karakterleri bazen kurumsal bir yiiz, bazen bir tiiketici temsili, bazen de iriiniin kendisi olarak
kurgulayabilirler (Escalas ve Bettman, 2003). Chestek’e (2008, s.142) gore, "Anlati edebiyatinin
¢ogunda, karakter gelisimi hikdyenin merkezinde yer alir". Karakterler, dramay1 somutlastiran temel
unsurlardir ve gergeklestirdikleri eylemlerle hikayenin akigini ileriye tasimaktadirlar (Wentzel vd.,
2009). Hikayeler her zaman var olsa da, insanin kalbine ve zihnine dokunan etkileyici hikayeler
yaratmak ve bunlari inandirict bir sekilde anlatmak, yaratici bir ustalik gerektirmektedir (Moin, 2020).
Iyi kurgulanmis hikayeler, izleyicilerin empati kurarak siiphelerini gidermelerine, duygusal olarak
karakterlerle 6zdeslesmelerine, zihinsel olarak hakikate dair bir aydinlanma yasamalarina ve bu
deneyimi olumlu bir hatira olarak hafizalarina kazimalarina olanak tanimaktadir (McKee ve Gerace,
2018, s. 112). Vincent (2002), karakterin markanin kisiligini temsil ettigini ve hikayenin basarisinda

belirleyici bir rol oynadigini belirtmektedir.

2.2.2. Hikaye Anlatiminda Catisma

Hikayenin temel bilesenlerinden biri olarak ifede edilen ¢atisma, karakterlerin hedeflerine
ulagmasinda gerilim yaratan igsel ya da digsal faktorler olarak nitelendirilmektedir (McKee ve Gerace,
2018). Fog vd. (2005), catismay1, etkili bir hikdye kurgusunun temel itici giicli olarak tanimlamakta ve

hikayenin akigini1 zenginlestiren dinamik bir unsur olarak degerlendirmektedir.
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Chestek'e (2008) gore, "yiikselen eylemler" siirecinde, birbiri ardina meydana gelen olaylar,
kahramanin birgok catismadan ge¢mesine sebep olarak karakterin cevresindeki diinyayi olumsuz
etkilemektedir. Bu olaylar, hikdyeye olan ilgiyi artirarak okuyucularda merak uyandirir ve hikayeyi
doruk noktasina tasir (Moin, 2020). Berger (2013), catisma unsurunun hikayeyi siiriikleyici hale
getirdigini ve tiliketicinin ilgisini siirdiirmesinde kritik rol oynadigini vurgulamaktadir. Kim (2020)
calismasinda, reklam stratejilerinde ¢atisma unsuru, genellikle tiiketicinin bir sorunla karsilagsmas1 ve

markanin bu sorunu ¢ézmesi seklinde yapilandirildigini ifade etmektedir.

2.2.3. Hikaye Anlatiminda Olay Orgiisii

Olay orgiisli, hikdyede karakterin yasadig: siireci ve gelismeleri belirleyen bir yapi olarak
ifade edilmektedir. Baslangi¢, gelisme ve sonuc¢ bdliimlerinden olusan bu yapi, hikdyeye anlam
kazandirmaktadir (Holt, 2004). Moin (2020), olay orgiisiiniin pazarlama hikayelerinde tiiketicinin
markayla olan etkilesiminin bir yolculuk olarak sunulmasinda kullanildigini1 ve tiiketicinin dikkatini
stirekli kildigimni ifade eder. Sari (2017)’ ise olay oOrgiisiinii, karakterlerin hikdye boyunca icinde
gezindikleri bir olaylar dizisi olarak tanimlamistir. McKee'ye (1997, s. 43) gore, olay orgiisii, yazarin
olaylar segerek onlari belirli bir zaman diizeni igerisinde tasarlama siireci olarak tanimlanmaktadir.
Moin'e (2020) gore, etkili olay orgiileri, okuyucularin gelecekteki olaylara iliskin kesin bir tahminde
bulunmalarin1 engelleyerek merak uyandirirken, ayn1 zamanda olaylarin mantiksal bir biitiinliik
icerisinde gelismesini saglayarak anlatinin inandiricihigimi ve akiciliini muhafaza etmektedir.
McKee'ye (1997) gore, etkili bir hikdye yazmak igin yazar, hikdye diinyasini1 agik ve net bir sekilde
kavramalidir. Ayrica, okuyucularin hikdyenin gectigi diinyayr somut bir sekilde algilayabilmeleri igin

anlatimin belirsiz degil, spesifik olmas1 gerekmektedir.

2.2.4. Hikaye Anlatiminda Mesaj

Hikaye anlatiminin, marka mesajlarini iletmek igin gii¢lii bir ara¢ oldugu ifade edilmektedir
(Moin, 2020). Herskovitz ve Crystal (2010), etkili hikdyelerin yalnizca olay anlatmadigini; aym
zamanda giiclii bir mesajla izleyiciye rehberlik ettigini belirtmektedir. Ozellikle etik degerler,
stirdiiriilebilirlik, dayanigma gibi temalarin yer aldig1 hikayeler, tiiketicinin marka algisin1 daha olumlu
yonde etkilemektedir (Gill, 2015). Hikaye anlatimi siirecinde, mesajlarin ¢atigma unsuru ve bu
catismanin ¢6zimil yoluyla aktarilmasi gerektigi belirtilmistir (Fog vd., 2005). Moin'e (2020) gore,
marka hikayeleri, araciligiyla iletilen mesajlarin markanin anlamini yansitmasi ve hedef kitle ile bag

kurmada kritik bir 6neme sahip olmasi bakimindan merkezi bir rol oynamaktadir.

2.3. Hikdaye Anlatim Bilesenleri

Hikaye anlatimi, etkili bir iletisim araci olarak, bir dizi temel bilesen {izerinden
yapilandirilmaktadir. Bu bilesenler, hikayenin anlamini, akisini ve dinleyiciler iizerindeki etkisini
belirleyen unsurlar olarak dne ¢ikmaktadir. Bennet ve Royle (2004), hikdye anlatimin1 “baslangici,

ortast ve sonu olan belirli bir diizende bir dizi olay” olarak tanimlamaktadir.
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Tarigan (1984)’e gore, hikdaye karakterleri ana karakter, ikincil karakter ve yardimci karakter olarak
iice ayrilmaktadir; ana karakterin hikdye boyunca ulagsmay1 hedefledigi amag, eserin ahlaki temelini
olugturmaktadir. McKee ve Gerace (2018)’e gore, bir hikdyenin konusu {ii¢ ana bilesenden
olugmaktadir: fiziksel ve sosyal ortam, kahraman ve temel deger. Chiu vd. (2012)’nin aragtirmasinda,
hikayelerin icerigine bakildiginda tiiketicileri marka hikayeleriyle etkilesimde tutarken dort faktoriin
onemli oldugu saptanmistir: 6zgiinliik, kisalik, olay 6rgiisii ve mizah. Wentzel vd. (2009)’ gére, motif,

karakter, catisma, olay orgiisii ve ahlak bir hikayenin temel bilesenlerini olusturur.

2.4. Marka Hikaye Anlatimi: Tiiketici Baglantilar1 ve Pazarlama Stratejileri

Markalar, hikaye anlatimini yalnizca bir pazarlama teknigi olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici
deneyimini zenginlestirerek onlar1 daha cekici ve akilda kalict héale getiren bir strateji olarak
benimsemektedir. Du Plessis (2015)’gore marka hikdye anlatimi, markayla ilgili yararli igerigin
tiikketicilerle paylasilmasi yoluyla marka hakkinda siirekli anlatilar iceren, gelisen bir markalagma
teknigidir. Marka hikayesi, bir markanin kimlik unsurlarin1 ve temel degerlerini hedef kitlesine
iletmek amaciyla gelistirilen stratejik bir anlatim bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Aydinlioglu ve
Akyil, 2021). “Marka hikdye anlatimi, pazarlama stratejilerini gercek hayattaki hikayelere
yerlestirerek sunmanin, insanlarin bunlari hem duygusal hem de entelektiiel diizeyde anlamasini ve
onlarla iliski kurmasini saglayan bir yontemdir” (Znanewitz ve Gilch, 2016, s. 30). "Marka
hikayeciligi, duygusal bir tepkiyi kolaylastiran ve anlamli baglantilar kuran, anlati ve hikdye anlatimi
tekniklerinin kullanimi yoluyla bir sirketin kimligini sekillendirme sanatidir”" (Walter ve Gioglio,
2019, s. 4). Kosakarika (2023)’e gore, marka hikdye anlatimi, markalarin hedef kitleyle duygusal veya
biligsel bir bag kurarak taniirhi@imi arttirma ve g¢ekici hile getirme stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Hikéye anlatimi, yalnizca belirli bir {irlin veya markanin pazarlanmasinda degil,
ayni zamanda kurumlarin itibarini giiclendirmek amaciyla da etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir (Kim,
2020, s. 43). Du Plessis (2015), tiim markalarin anlatilabilecek bir hikayeye sahip oldugunu ve bu
hikayelerin, tiiketicilerin markayla duygusal ve entelektiiel diizeyde baglanti kurmasimi saglamak
amaciyla pazarlamacilar tarafindan giderek daha fazla kullanildigin1 vurgulamaktadir. Maatota vd.
(2019), marka yonetimi baglaminda hikdye anlatiminin, tiiketicilerin marka algisin1 gii¢lendiren ve
ilgili davraniglarini olumlu yonde etkileyen onemli bir strateji olarak degerlendirildigini ifade
etmektedir. Korzh ve Estima (2022), modern diinyada markalarin hikdye anlatimi yoluyla insani bir dil
ve teknikler kullanarak tiiketicilerle bag kurarken bireylerin de kendilerini ve bagkalarini markalar
veya Uriinler olarak algiladiklarini belirtmektedir. Yigitol ve Basaran Alagdz'iin (2019) arastirmalarina
gore, marka hikayeleri, tiiketiciler iizerinde anlati aktarimini destekleyerek, elestirel diisiince diizeyini

disiirmekte ve daha yiiksek agizdan agiza aktarimi destekledigini belirtmislerdir.
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Akbayir (2016), dijital marka hikayeleri {izerine yaptig1 c¢alismada, markalarin etkili bir
iletisim stratejisi gelistirebilmeleri i¢in, markanin kisiligini internette yansitabilen, ¢ift yonlii etkilesim
sunan, gerceklikle giiclii baglar kuran ve markanin faydalarini 6ne c¢ikaran, unutulmaz hikéyeler
olusturmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Gongalves (2011), hikdye anlatiminin yalnizca estetik bir
sunum bigimi degil, aym1 zamanda tiiketici davranislarini etkileyen giiclii bir pazarlama stratejisi
oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklasim, markalarin kalabalik pazar ortaminda kendilerine 6zgii bir
ses bulmalarina ve hedef kitleleriyle daha samimi iliskiler kurmalarina olanak tanimaktadir (Walter ve

Gioglio, 2019).

2.5. Marka Hikéayesine Yonelik Tiiketici Tepkileri

Hikaye anlatimi, modern pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerle anlaml ve siirdiiriilebilir bir
bag kurmay1 amacglayan stratejik bir ara¢ olarak giderek onem kazandig: belirtilmektedir. Akademik
arastirmalar, hikdye anlatiminin yalnizca tiiketici algilarim1 ve marka tutumlarmi sekillendirmekle
kalmayip, ayn1 zamanda marka imaji, satin alma niyeti ve marka sevgisi gibi unsurlar {izerinde de
giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, farkli sektorlerde yiiriitiilen ¢aligmalar,
hikdye anlatiminin marka kimligi, tiiketici iliskileri ve duygusal etkilesimler iizerindeki roliine dair
degerli icgoriiler sunmaktadir. Bu bdliimde, hikdye anlatiminin markalar agisindan sagladig
avantajlar, tiikketici davraniglarini etkileme kapasitesi ve markalarla tiiketiciler arasinda giiclii baglar
kurmadaki rolii ele alinmaktadir. Lundqvist vd. (2013), bir marka tarafindan anlatilan hikayenin,
tiikketicilerin marka deneyimi Uzerindeki etkilerini arastirmak amaciyla derinlemesine goriismeler
gergeklestirmistir. Arastirma bulgulari, sirket hikdyesine maruz kalan katilimcilarin, hikdyeye maruz
kalmayanlara kiyasla markaya karsi daha olumlu bir tutum sergilediklerini gostermektedir. Bu
sonucglar, marka kaynakli hikayelerin, tiiketicilerin marka algisini ve deneyimini olumlu ydnde
etkileyebilecegine isaret etmektedir. Vu ve Medina (2014), hikaye anlatiminin bir markanin kimligini
nasil gelistirdigini ve tiiketicilerle nasil bir bag kurdugunu Zara Ornegi lizerinden aragtirmistir.
Zara’nin web sitesi, sosyal medya hesaplar1 ve magaza vitrinleri gibi ¢esitli kanallarda kullanilan
hikdye anlatimi unsurlarini analiz etmislerdir. Calismada, Zara’nin hikaye anlatimi pazarlamasinin
markanin kimligini giliclendirdigi, marka sadakatini artirdig1 ve tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesini
sagladigi sonucuna ulagilmigtir. Gongalves (2011) calismasinda, kurumsal hikdye anlatimi, marka
hikaye anlatimi, tiiketici hikdye anlatim1 ve dijital medya hikaye anlatimi gibi kavramlarin birlesimini
analiz etmistir. McDonald’s’in “Histérias com M” adli platformu {izerinde yapilan aragtirmada,
McDonald’s’1n igveren imaj1 lizerindeki kurumsal hikdye anlatiminin, ilham ve kararlilik gibi anahtar
kolektif ve paylasilan unsurlar1 (eski) ¢alisanlar arasinda aktardigi belirlenmistir. Dias ve Cavalheiro
(2021), hikaye anlaticiligimin marka sevgisi iizerindeki etkisini ele aldiklar c¢aligmalarinda Pandora
miicevher markasini bir vaka ¢alismasi olarak incelemislerdir. Calismada, hikaye anlaticiliginin bir

marka iletisim stratejisi olarak kullanildiginda, marka sevgisinin olusumunda ne derece etkili
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oldugunu anlamayi hedeflemislerdir. Ayrica, Pandora iriinlerinin hikayelerle iligskilendirilmesinin,

hikaye anlaticilig1 araciligiyla marka sevgisine olan katkisini aragtirmiglardir.

Aragtirmanin sonuglari, hikaye anlaticiliginin, tiiketicilerin Pandora markasina duydugu sevgi
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, tiiketicilerin kendi Pandora
miicevherleriyle iliskilendirdikleri kisisel hikayelerin, hem firiinlere hem de markaya duyulan sevgiyi
artirdig1 bulunmustur. Bu bulgular, iiriin anlatisinin yalnizca bir iletisim stratejisi degil, ayni1 zamanda
iiriine ve markaya deger kazandiran kritik bir ara¢ oldugunu goéstermektedir. Kang vd. (2020), radyo
reklamlarinda hikdye anlatiminin etkisini inceleyen deneysel bir ¢calisma yapmiglardir. Calismada, {i¢
farkli reklam senaryosu kullanilmistir. Birincisi, sirketin kurucusu tarafindan anlatilan bir hikaye
igeren bir bavul markasi reklamidir. Ikincisi, ayn hikdyenin, bu sefer hikdyeyi anlatan kisinin girketin
bir miisterisi oldugu bir versiyonudur. Ugiinciisii ise yalnizca iiriinle ilgili bilgileri igeren bir kontrol
reklamidir. Sonuglar, hikdye anlatimiin ve hikayeye olan tercihin, reklama yo6nelik olumlu tepkilerle
pozitif bir iligki icinde oldugunu gostermektedir. Bu durum hikaye anlattiminin tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisini ortaya koymakta ve marka iletisiminin etkinligini artiran stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Coker vd. (2017), sosyal medya pazarlamasinda video hikaye anlaticiliginin
etkilerini arastirmistir. Arastirma sonuglarmma gore, hikdye anlatimma dayali video reklamlar,
dogrudan satis odakli video reklamlara kiyasla tiiketici tepkileri agisindan daha etkili bulunmustur. Bu
tepkiler arasinda markaya yonelik olumlu tutum gelistirme, agizdan agiza pazarlamanin artmast,
videonun paylasilmasi, onerilmesi ve atlanmadan izlenmesi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu bulgular,
hikdye anlaticiliginin video reklamciligi baglaminda tiiketici davranisini sekillendirmede 6nemli bir
rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ferraro (2016), pazarlama turizm firiinlerinde hikaye anlaticiliginin
etkisini vurguladig1 ¢alismasinda, Budweiser'm 2014 yilinda Super Bowl'da yayimnlanan "Puppy Love"
reklamini basarili bir hikaye anlatimi 6rnegi olarak kullanmistir. Reklam, bir yavru kopek ile bir at
arasindaki dostlugu konu edinerek izleyicilerde giiclii bir duygusal tepki yaratmigtir. Arastirmaci, basit
hikaye anlatiminin satisa katkida bulunabilecegini ifade etmekle birlikte, hikaye anlaticiliginin bundan
daha fazlasini sunarak miusterilerle duygusal bir bag kurmaya olanak tanidigin1 savunmaktadir. Lee ve
Shin (2015), geleneksel Japon sake endiistrisini canlandirmak igin hikdye anlatimini bir pazarlama
stratejisi olarak incelemiglerdir. Calisma, hikaye anlatiminin bu tiir tiriinlerin pazarlanmasinda etkili

bir strateji olabilecegini gostermistir.
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3. MARKA HIKAYE ANLATIMININ TUKETICi MARKA TUTUMU, MARKA IiTiBARI,
KiSISEL MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKILERI

Bu boliimde, marka hikdye anlatimmin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkileri detayli bir
sekilde incelenmektedir. Calismanin degiskenleri kapsaminda, marka hikayesinin tiiketici marka

tutumu, marka itibari, kisisel marka baglilig1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri ele alinmistir.

3.1. Markaya Yonelik Tutumun Hikaye Anlatimiyla Iliskisi

Marka tutumu, tiiketicilerin bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini
belirlemeye yonelik bir dlgiit olarak kabul edilmektedir (Park, 2005). Mitchell ve Olson (1981)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore, markaya yonelik tutum, "bir bireyin markaya yonelik icsel
degerlendirmesi" olarak ifade edilmektedir. Spears ve Singh (2004), markaya yonelik tutumu,
markanin nispeten kalic1 ve tek boyutlu bir 6zet degerlendirmesi olarak tanimlamaktadirlar. Chung vd.
(2013), tutumun, bir markayla yasanan birden fazla deneyimin sonucu olarak olusan genel bir olumlu
degerlendirme olarak goriilebilecegini belirtmektedir. Ajzen ve Fishbein (2000), marka tutumunu bes
temel zellik gercevesinde incelemislerdir. Ik olarak, marka tutumu belirli bir markanin satin alinmasi
eylemiyle iliskilidir. Ikinci olarak, bireyin kendini ifade etme diizeyi ve iigiincii bir kisinin bilgisi
olmadan edinilen deneyimler marka tutumunun sekillenmesinde énemli rol oynamaktadir. Uciincii
olarak, marka tutumu, bireyin kisisel deneyimleri veya c¢ekicilik eksikligi temelinde olusabilmektedir.
Son olarak, marka tutumu, bir markaya kars1 stirekli ve tutarli bir degerlendirme siireci olarak ifade
etmislerdir. Planli Davranis Teorisi, bireylerin belirli bir davranisi sergilemesinde etkili olan temel
bilesenlerden birinin tutum oldugunu ortaya koymaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu cercevede
marka tutumu, tiiketicilerin markali iiriinlere iliskin biligsel ve duygusal degerlendirmeleri sonucunda
olusan algi bi¢imidir ve markalarin zihinlerde yer edinmesinde belirleyici rol oynamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2010). Marka tutumu; markaya ait degerlerin tiiketici zihninde olumlu ya da olumsuz
bicimde yansimasiyla sekillenmektedir (Spears ve Singh 2004; Cop ve Bas, 2010; Wu vd., 2011;
Yildiz, 2019). Marka tutumunun olusumunda; hedef kitleye uygun mesajlarin, dogru iletisim
araclariyla iletilmesi gerekmektedir (Unliikaya ve Tosun, 2021). Tiiketicilerin sahip olduklar1 marka
tutumlari, satin alma kararlarini sekillendirme siirecinde karsilastirmali olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica marka tutumu, tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda kaynak giivenilirligi modeline ait
boyutlar kapsaminda da ele alinabilmektedir (Wang ve Scheinbaum, 2017). Pazarlama alaninda sikga
basvurulan kavramsal yapilardan biri olan marka tutumu, bircok pazarlama degiskeniyle iliski
igerisinde oldogu ifade edilmektedir. Bu degiskenler arasinda satin alma niyeti, dikkat ¢eken bir
konumdadir (Trivedi ve Sama, 2020; Febrian ve Fadly, 2021). Giiniimiizde sosyal medya araglarinin
yayginlasmasiyla birlikte markalar, hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurma olanagi bulmakta ve
bu iletisim siireci, marka tutumunun olusumuna katki saglamaktadir (Cengiz vd., 2016; Coker vd.,
2017 ). Etkili marka stratejilerinin temelinde, basarili bir pazarlama iletisimi yer almakta olup, bu

stirecte marka tutumu 6nemli bir belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aydin, 2021).
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Escalas ve Bettman (2003), tiiketicilerin 6z kimlik hedeflerini kullanarak kendilerini markayla
iligkilendirmelerine olanak taniyan marka hikéyelerinin, tiiketici ve marka arasinda bir bag
olusturdugunu one siirmektedir. Escalas (2004), bu tir markahikayelerinin tiiketici-marka
baglantilarin1 giiglendirerek marka tutumlari iizerinde olumlu bir etki yarattigini vurgulamaktadir.
Demangeot ve Broderick (2006), etkileyici deneyimlerin, o6zellikle hikdye anlatimina dayali
reklamcilik gibi uygulamalarin, tiiketici davranislar1 ve tutumlar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ifade etmislerdir. Aragtirmada, bu tiir etkileyici deneyimlerin, tiiketicilerle markalar arasinda
giicli bir bag kurarak tutumlan sekillendirmede etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Chang
(2009) ise anlatisal reklamlarin tiiketicilere yeterli biligsel kapasite sundugunu ve bunun, reklam ve
markaya yonelik inanglarin ve tutumlarin olusumu agisindan olumlu sonuglar dogurdugunu ifade
etmektedir. Kim vd. (2018) tarafindan yiiriitiilen arastirma, havayolu sirketlerinin hikdye anlatim
pazarlamasinin marka tutumu iizerinde onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Calismada,
hikdye anlatimi1 pazarlamasimin duygusal ve bilissel tepkileri harekete gecirerek tiiketicilerin marka
algisin1 sekillendirdigi ve olumlu bir marka imajimin tiiketicilerin marka tutumunu giiclendirdigi
bulunmustur. Kim ve Koo (2009) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, bir turizm otelinin marka
farkindalig1 ve tercihinin 6l¢iilmesi baglaminda olumlu tutum, belirli bir markay1 satin almaya yonelik
giiclii bir egilim olarak tanimlanmigtir. Bu tutumun, belirli bir siire boyunca markanin degismezligi
veya benzerligi agisindan ortaya ¢iktiginda tiiketicinin satin alma istekliligini 6nemli dl¢iide etkiledigi

belirtilmistir.

3.2. Marka itibar1 Insasinda Hikdye Anlatim1 Yaklasimi
Bu boliimde, marka itibar1 ve hikaye anlatimi iligkisinin 6nde gelen akademik caligmalar

15181inda detayli bir degerlendirmesi sunulmaktadir.

Marka itibari, tiiketicilerin bir markanin iiriin veya hizmetlerini zamanla tutarli bir sekilde
degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Herbig vd. 1994). Nguyen ve Leblanc (2001)’e gore,
marka itibari, tiiketicilerin iirlinle ilgili bilgileri hatirlamalarini saglayan bir ipucu olmanin yani sira,
dogrudan veya dolayli deneyimlerle edinilebilecek soyut bir bilgi anlamma gelmektedir. itibar,
genellikle markanin veya kurulusun digindaki bireylerin algilarina dayanir ve miisteriler ile diger
paydaslardan alinan geri bildirimler dogrultusunda markanin kimliginin giivenilirligini yansitmaktadir
(Walsh ve Beatty, 2007). Tsai ve Lu (2023), sosyal isletmelerin (SI) iiriin veya hizmet tiiketiminde
marka itibarmin roliinii incelemistir. Caligmanin sonugclari, Si'lerin iiriin veya hizmet tiiketiminde
marka itibarinin dnemli bir belirleyici oldugunu ve tiikketici davramislarim sekillendiren kritik bir faktor
olarak degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Graham ve Bansal (2007), tiiketicilerin
markalar hakkindaki bilgileri 6zetleyerek bir itibar degerlendirmesi olusturduklarini ifade etmektedir.
Choi vd. (2014), son donemlerdeki marka yonetiminin tiiketicilerin duygusal yonlerine daha fazla

onem verdigini belirtmektedirler.
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Huang vd. (2015), marka itibarinin, organizasyonun dogasinmi yansitan ve tekrar tekrar anlatilan
hikayelerin paydaslar tarafindan yapilan degerlendirmesi oldugunu ifade etmektedir. Kent (2015),
marka ve tiliketiciler arasindaki iletisim stratejisi olarak marka hikéyesinin kullanilmasinin,
tiiketicilerin olumlu isletme itibarin1 giliglendirebilecegini ifade etmistir. Hikdye anlatimi, marka
itibarin1 giiclendiren, ¢alisanlar, yatirimcilar ve 6zellikle tiiketiciler {izerinde ikna edici ve ilham verici
etkiler yaratabilen stratejik bir arac¢ olarak kabul edilmektedir (Gill, 2015). Stylidisa vd. (2015), marka
hikéyesinin, miisteriler iizerinde daha giiglii bir izlenim birakabilecegini ve isletmenin itibarim
artirarak tinlii bir marka efsanesi héline gelebilecegini ifade etmektedir. Mittins vd. (2011), Nashua
Mobile Giliney Afrika’nmin kurumsal itibar yonetiminde hikaye anlatimimin nasil kullanildigim ve
calisanlarin bu siiregteki roliinii incelemislerdir. Aragtirma sonucunda, Nashua Mobile hakkinda
anlatilan hikayelerin sirketin kisiligini, kiiltliriint, imajim1 ve mirasin1 yansittigt ve bu hikayelerin
vurguladigr degerlerin firmanin kimligi ve kurumsal itibar1 tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Choi
vd. (2014)’in yaptig1 arastirmada, "marka itibar1 seviyesine gore hikaye anlatiminin bilesen kalitesinin
reklam tutumlarma etkisinin farkli olabilecegi" ve oOzellikle "diislik itibarli markalar i¢in hikaye
anlatimmin etkisinin, hikayedeki karakterler veya catisma gibi dis faktorlerden dolayr daha olumlu

olabilecegi" ifade edilmistir.

3.3. Kisisel Marka Baghhg

Kisisel marka bagliligi kavramu, tiiketicilerin belirli bir marka ile benlikleri arasinda anlaml
ve kalici baglar kurma egilimini ifade etmektedir (Escalas ve Bettman, 2003). Moore ve Homer
(2008)* gore, kisisel marka bagliligi, bireyin bir markaya iligkin algilarin kendi deger sistemleri,
yasam tarzi, sosyal kimlik ve geg¢mis deneyimleriyle oOrtiismesi durumunda giiglenmektedir. Bu
ortiisme, tiiketicinin marka ile kurdugu ozdeslesmenin duygusal ve biligsel bilesenler tarafindan
pekistirildigi bir siireci yansitmaktadir. WPBeginner (2024) ¢alismasinda, sosyal medya kullanimina
iligkin giincel istatistikleri ve trendleri ele almaktadir. Calismaya gore, diinya genelinde 5,04 milyar
kisi sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Kullanicilar, ortalama olarak 6,7 farkli
sosyal medya platformunda etkilesimde bulunmakta ve giinliik 2 saat 23 dakika sosyal medyada vakit
gecirmektedir. One ¢ikan platformlar arasinda Facebook, YouTube ve X (eski adiyla Twitter) yer
almaktadir. Facebook, 3 milyardan fazla aktif kullanictya sahip olup, giinliik milyonlarca mesaj
paylasilmaktadir. X platformunda giinliik 500 milyon tweet atilmakta, bu da haber takibi ve marka
iletisimi agisindan 6nemli bir gosterge sunmaktadir. YouTube kullanicilart ise her giin 1 milyar saat
video izlemektedir. Nakhil (2019)’a gore, bireyler anlaml baglantilar aradigi i¢in yogun bi¢imde
baglilik gosterirken, tiiketicileri ve yasamlarini anlamak, onlarin markaya katilimini ve bagliligini
giiclendirmek acisindan 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Escalas (2004), tiiketici psikolojisinin
hikdye anlatimmn bilgi isleme siireclerindeki roliine odaklandigini belirtmistir. Insanlar,
deneyimlerini organize ederken, olaylari agiklarken ve hikayeler olusturarak kendi bakis agilarin

gelistirmektedir. Bu siire¢, markalarin tiiketiciyle daha derin bir bag kurmasina yardimer olmaktadir.
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Ozellikle hikdye anlatimi1 gibi duygusal etkilesim yaratan pazarlama araglari, bu bagin olusmasinda
etkin rol oynamaktadir (Moin, 2020). Hikayeler, tiiketicilere yalnizca bilgi saglamakla kalmayip ayn
zamanda onlarin duyusal ve bilissel diinyalarina hitap ederek markaya yonelik duygusal baglilig
giiclendirmektedir (James ve Minnis 2004; Moin, 2020). Holt ve Thompson (2004), markanin
bireysellestirilme siirecinin, tiiketicilerin marka ile kurduklar anlatilar araciligtyla sekillendigini ve bu
sirecte kisisel kimliklerini markanin sundugu temsiller iizerinden kesfedebileceklerini One
siirmektedir. Escalas (2004), tiiketicilerin kendi yasam Oykiileriyle ortiisen marka hikayelerine daha
fazla ilgi gosterdigini ve bu oOrtlismenin marka ile giiglii bir bag kurmalarina zemin hazirladigini
belirtmektedir. Bu tiir anlatilar, markay1r sadece “begenilen bir iiriin” olmaktan c¢ikarip “benim
markam” algisina doniistiirmektedir (Lundqvist vd., 2013). Walter ve Gioglio (2019), hikaye
anlatimimin tiiketicilerde aidiyet hissini artirdigin1 ve bu hissin marka ile duygusal bir bag kurmaya
yonlendirdigini ifade etmektedir. Ayn1 sekilde, Merchant vd. (2010), ozellikle hikaye temelli
iceriklerin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini, baghliklarin1 ve davranmigsal niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini vurgulamistir. Kim (2020), hikaye anlatimina dayal: stratejilerin tiiketici kimligiyle
Ortiisen markalar yaratma siirecinde etkili bir yontem oldugunu savunurken, Kang vd. (2020),
hikayelerin anlatim giiciiniin tiiketicinin markaya yonelik duygusal katilimini artirdigini ve bu
katilmin giiglii marka bagliliklar1 olusturdugunu belirtmistir. Arastirma sonuglari, kisisel marka
bagliligmin yalnizca duygusal degil, ayn1 zamanda bilissel bir etkilesim oldugunu gostermektedir.
Escalas ve Bettman (2003), bu bagin tiiketicinin karar alma siireglerini ve marka tercihini dogrudan
etkileyen bir faktor oldugunu belirtmektedir. Riskos vd. (2022) ise nostaljik anlatilarin tiiketicide
gecmise yonelik cagrisimlar uyandirarak marka baglantisini  daha kalict héle getirdigini
savunmaktadir. Bu etki, tiiketicilerin kisisel deneyimleriyle Ortiisen marka anlatilarinda daha da
giiclenmektedir. Sonug olarak, kisisel marka bagliligi, modern pazarlama stratejilerinde yalnizca bir
kavramsal cergeve degil, ayn1 zamanda tiiketici-marka iliskilerinde Ol¢iilebilir bir derinlik unsuru
olarak degerlendirilmektedir. Markalarin tiiketiciyle giiclii baglar kurabilmesi i¢in hikdye anlatimim
stratejik bicimde kullanmasi, bu bagliligin gliglenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Bansal vd.,

2023).

3.4. Marka Hikayelerinin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi
Bu bdliimde, satin alma niyetinin tanimu, tiiketici tutumlariyla olan iligkisi ve marka hikaye
anlatimmin bu siire¢ {izerindeki etkilerine iliskin literatiirde yer alan akademik calismalar

incelenmektedir.

Satin alma niyeti, bireyin belirli bir markay1 satin alma yo6niinde bilingli bir ¢aba gostermeyi
planlamasi olarak tanimlanmaktadir (Spears ve Singh, 2004, s. 56). Baker ve Fulford (2016), satin
alma niyetini bireylerin belirli tirlinleri belirli zaman dilimlerinde satin alma plani olarak tanimlarken;
Chung vd. (2016), bu kavrami, miisterilerin iiriin degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikan duygusal

tepkilerle sekillenen davranissal bir egilim olarak agiklamaktadir.
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Rajaguru (2016) ise satin alma niyetini, tiiketicilerin mevcut kosullar ile gelecege iliskin olasi
durumlar1 dikkate alarak, bir isletmenin {iriin ya da hizmetini yeniden satin alma olasilig1 seklinde
tanimlamaktadir. Walsh vd. (2014), miisterilerin iirlinle olan aginaliklarinin ve olumlu iirlin imajinin,
yliksek marka tutumu ve satin alma niyeti ile sonuglanabilecegini belirtmektedir. Tiiketicilerin bir
{iriinii satin alma kararlari, yalnizca fiyat avantaji ya da islevsel ozelliklere dayanmaz. Uriinler,
fonksiyonel yonlerinin 6tesinde, markayla tiiketici arasinda sembolik ve sosyal baglar kuran anlamlar
tagimaktadir. Fontes ve Fan (2006), iirlinlerin ¢ok boyutlu yapilarimin tiiketici davranislarini
sekillendirdigini ve markalarin yalnizca islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal ihtiyaglara da
yanit vermesi gerektigini belirtmektedir. Benzer sekilde, Huang (2010), tarihsel gecmise sahip koklii
markalarin, {irlinlerin yalnizca maddi degil, ayn1 zamanda manevi ve sosyal degerler sundugu algisin
yaratarak tiiketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde etkiledigini ileri siirmektedir. Tiiketici
davraniglart literatiiriinde 6nemli kavramlar arasinda yer alan satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma
eylemini gerceklestirmeye yonelik bilingli ve amagli bir planlama siireci olarak tanimlanmakta olup
tiikketiciler, bu siiregte satin aldiklari iirin veya hizmetten tatmin olmay1 beklemektedirler (Bil vd.,
2022). Bagka bir ifadeyle, satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmeti alma istegini
ifade etmekte ve cogunlukla fiili satin alma davranigindan once ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Lou
ve Yuan, 2019). Kotler ve Keller (2016), tiiketici satin alma karar siirecinin bes temel asamadan
olustugunu belirtmektedirler. Bu asamalar; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme seklinde siralanmaktadir. S6z
konusu siireclerin etkin bicimde tamamlanabilmesi i¢in pazarlama stratejilerinin dogru ve kapsamli
olarak planlanmasi ve uygulanmasinin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Kotler vd., 2017). Odabas1
ve Baris (2002), satin alma niyetinin yamn sira kisisel ozelliklerin ve cevresel etkilerin de satin alma
stirecinde belirleyici bir rol oynadigimi ifade etmektedirler. Bu siireg, tiiketicilerin ihtiyacini fark
etmesiyle baslamakta ve ihtiyaclar1 karsilanana kadar devam etmektedir. Isaksson ve Xavier (2009),
satin alma niyetini tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti tercih etme olasiligin1 belirleyen varsayimsal bir
kavram olarak tanimlamaktadirlar. Satin alma niyetinin dogru bir sekilde anlasilmasi ve analiz
edilmesi, tiiketici tercihlerini O6ngdrme imkan1 saglayarak pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmakta ve mevcut miisteri sadakatini saglamanin yeni miisteri edinme maliyetinden daha avantajli
oldugu gbz oOniine alindiginda, pazarlama siireglerinde temel bir 6nem tasidigi ifade edilmektedir
(Kozak ve Dogan, 2014). Rodoula (2006) gore, bir markanin bilinirlik diizeyinin yiikselmesi,
tiikketicilerin marka ile 6zdeslesme arzusunu giiclendirmekte ve bu kimliksel bagin derinlesmesiyle
birlikte markaya yonelik olumlu duygular da artmaktadir. Lee ve Jeong (2017), etkili bir marka
hikayesinin, miigteri tutumlarin1 olumlu yonde etkileyerek satin alma niyetini artirabilecegini ifade
etmektedir. Chiu vd. (2012), marka hikayelerinin “otantiklik, o6zliliik, terslik ve mizah” gibi
unsurlarinin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerinde farkli etkiler yarattigini, bu etkinin {iriin

tiirlerine gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadirlar.
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Aydinlioglu ve Akyil (2021), ilgi ¢ekici ve siiriikleyici bir marka hikayesinin, markanin tiiketici
zihninde kalic1 bir yer edinmesini sagladigini, bununla birlikte duygusal bir bag olusturarak miisteri
sadakati ve satis performansina olumlu katki sundugunu ifade etmektedir. Bu durum, satin alma
stirecinde markanin hatirlanma ihtimalini yiikselterek tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyebildigi
ifade edilmektedir (Phillips ve McQuarrie, 2010). Hikaye anlatimi1 araciligryla olusan duygusal bag,
tiikketici sadakatini O6nemli Olgiide etkileyen bir faktdr oldugu belirtilmektedir (Escalas, 2004).
Tiiketicilerin, marka hikdyeleriyle 0Ozdesleserek duygusal yatinm yaptikca, markaya olan
bagliliklarinin arttif1 ve satin alma davranislar1 daha istikrarli héle geldigi belirtilmektedir. Bu siireg,
tilketicilerin markay1 yalmizca tercih etmeleriyle sinirli kalmayip, aym1 zamanda onu savunma ve

cevrelerine 6nerme egilimlerini de giiclendirmektedir (Escalas, 2004; Woodside vd., 2008).
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4. MATERYAL VE YONTEM
4.1. Arastirmanin Problem ifadesi

Bu aragtirma, uluslararasi bir ¢ikolata markasinin marka hikayesinin, tiiketiciler lizerindeki
marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma, uluslararas1 bir ¢ikolata markasinin hikaye
anlatimma dayali pazarlama stratejisinin tiiketici algilar1 ve davraniglar1 iizerindeki etkilerini
derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Hikayelerin tiiketici algilarini nasil etkiledigi, bireylerin
markalarla 6zdeslesme diizeyine, marka algisina, marka tutumuna, marka itibarina ve marka
sadakatine nasil katkida bulundugu iizerine bir¢ok tartisma bulunmaktadir. Vu ve Medina'nin (2014)
calismasinda, hizli moda markas1 Zara'nin web sitesi, sosyal medya hesaplar1 ve magaza vitrinleri gibi
cesitli kanallarda uyguladigi hikdye anlatimi stratejilerinin, markanin kimligini giiclendirdigi,
tiikketicilerle duygusal bir bag kurdugu, marka sadakatini artirdig1 ve markayla 6zdeslesmeyi tesvik
ettigi ifade edilmistir. Coker vd. (2017), sosyal medya pazarlamasinda video hikdye anlatiminin
etkisini incelemislerdir. Calisma bulgularina gore, hikaye anlatimina dayali video reklamlar, dogrudan
satts odakli video reklamlara kiyasla, tiiketici davramislar1 {izerinde belirgin bir {istiinliik
gostermektedir. Bu istiinlilkk; markaya yonelik olumlu tutum, markaya yonelik kisisel baglilik,
paylasim ve tanitim egilimi ile video reklamlarinin izlenme oranlarimin artmast (reklamin
atlanmasindan ziyade izlenmesi) gibi cesitli tiiketici tepkilerinde kendini gostermektedir. Bassano vd.
(2019) tarafindan gerceklestirilen calismada, dijital ¢agda turizm pazarlamasi baglaminda yer
hikayeciliginin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirma, bu yaklasimin turizm ve ekonomik kalkinma
harcamalar1 i¢in rekabet eden bolgelerin itibarimi artirmada etkili bir ara¢ olarak kabul edildigini
ortaya koymaktadir. Ancak, marka hikayelerinin farkl tiiketici gruplar iizerindeki etkilerini deneysel
olarak degerlendiren g¢aligmalar sinirhi diizeydedir. Bu arastirmada, elde edilen bulgular 1s18inda;
marka hikayesinin tiiketicilerin marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin alma

niyeti lizerindeki etkilerini degerlendirmeyi hedeflemektedir.

Bu ¢alisma, marka hikayesinin pazarlama stratejilerindeki etkilerine odaklanarak, tiiketicilerin
davraniglari1  anlamaya yonelik literatiire hem teorik hem de pratik katkilar saglamayi

amaclamaktadir.

4.2. Arastirmamn Amaci ve Onemi

Bu aragtirma, uluslararasi ¢ikolata markasinin marka hikayesinin marka tutumu, marka itibari,
kisisel marka baglilhigi ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini incelemektedir. Bu amag
dogrultusunda katilimcilar iki gruba ayrilmistir. Arastirma tasarimi, klasik deneysel yontemlerden
farkli olarak rastgele Ornekleme esasina dayanan karsilastirmali bir strateji ile yapilandirilmistir.
Katilimcilar bilingli olarak gruplandirilmamig; bunun yerine, iki farkli anket formu, tamamen
rastlantisal bi¢imde bireylere yoneltilmistir. Anketlerin bir versiyonu, hedef markaya iliskin 6zgiin bir

hikéye icerigi barindirirken; diger versiyonu herhangi bir hikaye unsuru icermemektedir. Her iki anket,
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ayni 6l¢iim araclariyla hazirlanmis; marka tutumu, marka itibari, kisisel marka baglantisi ve satin alma
niyeti gibi yapilar1 6lgmeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu baglamda toplam dort yiiz
tiikketiciden elde edilen veriler, iki yiiz bireye hikaye iceren, iki yiiz bireye ise hikdye icermeyen anket
formu uygulanmak suretiyle toplanmistir. Katilimcilar, hangi anket tiiriinii yanitladiklarina dair
herhangi bir bilgiye sahip olmamis; bu sayede veriler, dis etki ve yonlendirmelerden arindirilmis
bicimde elde edilmistir. Arastirmanin Onemi, stratejik pazarlama tekniklerinden biri olan marka
hikayesinin, tiiketici algisinda estetik veya duygusal bir unsur olmanin Otesinde, karar alma
stireclerinde belirleyici bir etkiye sahip olup olmadigini1 deneysel verilerle ortaya koyma potansiyeline
dayanmaktadir. Calismanin bulgularinin, pazarlama alaninda hikdye anlatimma iligkin kuramsal
yaklagimlar1 destekleyici nitelikte olmasi ve uygulayicilara yonlendirici bir zemin sunmasi
beklenmektedir. Literatiirde marka hikéyesi anlatiminin, geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin
Otesine gegerek; markaya duyulan giiveni, duygusal yakinligi ve 6zdeslesme diizeyini giiclendirme
potansiyeli tagidigi sik¢a vurgulanmaktadir (Moin, 2020). Krause vd. (2024), hikayeye entegre edilmis
argiimantatif mesajlarin tiiketici iknasinda daha etkili oldugunu belirtmis; Sheri ve Traoudas (2017),
video destekli anlatilarin tiiketici algisim1 ¢ok boyutlu bir perspektiften etkileyebildigini ortaya
koymaktadir. Calismalarinda, gorsel ve isitsel unsurlarin birlesiminin biligsel siirecler iizerindeki
derinlemesine etkilerini analiz etmiglerdir. Bu baglamda, video destekli hikdye anlatiminin, geleneksel
metin tabanli anlatilarla kiyaslandiginda daha kapsamli bir bilissel etkilesim sagladig: ve tiiketici karar
mekanizmalarini daha gii¢lii bir bicimde yonlendirdigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, Riskos
vd. (2022) arastirmasinda, nostaljik kurumsal hikaye anlatimina yonelik tutumun, gecmis donemlere
dair fanteziler ile marka tutumu ve marka itibar1 arasindaki iliskileri dogrudan veya sirali olarak
aracilik eden bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Bu calismanin bulgulari, sektdrde faaliyet
gosteren markalarin tiiketici algilarim1 daha etkili bir sekilde yonetmelerine ve miisteri bagliligim

artirmalarina yardimci olabilecek stratejik i¢goriiler sunmay1 hedeflemektedir.

Ozellikle markalarin hikayelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve bu algilarmn satin
alma niyetini nasil sekillendirdigi sorularina 1s1k tutarak, pazarlama uygulamalarinda hikaye

anlatimimin kullanilmasina katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirmamn Tasarimi ve Yontemi

Bu calismada, uluslararasi bir markanin hikdyesi olusturulmustur. Olusturulan marka
hikayesinin hazirlanmasinda Fog vd. (2005) tarafindan 6ne siiriilen "mesaj, ¢catisma, karakter ve olay
orgilisii" gibi unsurlar dikkate alinmigtir. Bu ¢aligmada olusturulan uluslararasi ¢ikolata markasinin
hikayesi; azim, zorluklarla miicadele ve vizyonerlik gibi evrensel degerleri temel alarak, markanin
kokli gegmisine dayanan bir giivenilirlik mesaji iletmektedir. Bu arastirmada hazirlanan hikaye,
titketicilere {irlinlerin yalnizca birer tiiketim mali olmadigini, ayn1 zamanda bir tarihe, kiiltiire ve derin
bir duygusal degere sahip oldugunu vurgulamaktadir. Hikdyede yer alan ¢atisma, Philippe Suchard'in

girisimcilik  yolculugundaki zorluklar ve bu zorluklarin {istesinden gelme ¢abalar etrafinda
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sekillenirken, is kurma siirecinde karsilastigi ekonomik ve operasyonel engeller bir miicadele unsuru
olarak one c¢ikmaktadir. Bu ¢atisma, hikdyenin dramatik yoniinii giiclendirmekte ve markanin
basarisinin arkasindaki ¢aba ve kararliligin altim1 ¢izmektedir. Hikayenin ana karakteri, Philippe
Suchard’dir. Suchard, girisimci ruhu, kararliligi ve yenilik¢iligi temsil etmektedir. Bu karakter,
hikdyenin merkezinde yer alarak markanin temel degerlerini somutlastirmaktadir. Onun azmi,
miicadeleci yapist ve vizyoner yaklasimi, markanin giicli bir arka plan {izerine insa edildigini
gostermektedir. 1797 yilinda Philippe Suchard’in dogumu, hikdyenin baslangi¢c noktasini olusturur.
1814 yilinda Suchard’in kardesinin pastanesinde ¢iraklik yapmasi, onun mesleki yolculugunun ilk
adimidir. Kendi sekerleme diikkdnini agmasi ve zorluklarla miicadele ederek fabrikasini biiyiitmesi,
olay orgiisiinde yiikselen bir ivme saglar. 1880’de Almanya’da ilk yabanci subenin agilmasi ve
1893°te Isvigre’nin ilk uluslararasi markasi unvanmin kazamlmasi, markanin kiiresel basarisini
vurgulayan 6nemli bir doniim noktasidir. 1901 yilinda ilk siitlii tablet ¢ikolatanin iiretilmesi, ¢ikolata
tarihine bir yenilik katarken, markanin sembolik 6gelerle (mor paket, mor inek ve Alp Daglari)
kimligini gii¢clendirmesiyle hikaye tamamlanir. Bu arastirma, uluslararasi ¢ikolata markasinin marka
hikdyesinin marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Bu aragtirma kapsaminda veri toplama araci olarak iki farkli anket formu
hazirlanmistir. Aragtirmalarda, 30’dan biiyiik ve 500’den kiigciik 6rneklem biiyiikliiklerinin yeterli
oldugu bilinmektedir (Coskun vd., 2019, s. 163). Bu baglamda, bu ¢alismada ulasilan 400 katilimcidan
olugan Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu soylenebilmektedir. Katilimcilar bilingli olarak
gruplandirilmamis; bunun yerine, iki farkli anket formu, tamamen rastlantisal bicimde katilimcilara
yoneltilmistir. Katilimcilarin 200’ uluslararasi bir ¢ikolata markasinin hikdyesine maruz birakilmas,
geri kalan 200’1 ise bu hikayeye maruz birakilmamigtir. Hikaye anlatimi igeren anket formu alan
katilimeilardan, 6ncelikle hikayeyi dikkatlice okumalar1 ve sonrasinda anket sorularini bu dogrultuda
yanitlamalar1 istenmistir. Hikaye icermeyen formu alan katilimcilar ise dogrudan anket sorularini

yanitlamiglardir.

Bu yontem, hikdye anlatimimin tiiketicilerin marka tutumu, marka itibari, kigisel marka
bagliligi ve satin alma niyeti ilizerindeki etkilerinin karsilagtirmali olarak degerlendirilmesini
amaglamaktadir. Bu baglamda, elde edilen bulgularin, tiiketici davranislarinin anlagilmasina ve marka
stratejilerinin gelistirilmesine yonelik akademik literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Hikaye
iceren anket formunda toplam 27 ifade bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, demografik
ozelliklere iligkin (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, hane halki geliri, i durumu) sorular
yer almaktadir. ikinci boliimde ise hikdye igerigi olarak Eck (2006) tarafindan gelistirilmis 3 ifadeli
dleek kullamlmistir. Ugiincii boliimde, miisterilerin markaya kars1 tutumlarim dlgmede Spears ve
Singh (2004) tarafindan kullanilan 5 ifadeli 6lgek, miisterilerin markaya yonelik marka itibarim
6lgmede Veloutsou ve Moutinho (2009) ve Han vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalardaki 5

ifadeli 6l¢ek ve miisterilerin kigisel marka bagliligini 6lgmede Escalas ve Bettman (2003) tarafindan
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kullanilan 4 ifadeli 6lgek ve miisterilerin satin alma niyetini 6lgmede Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan kullanilan 4 ifadeli 6l¢ek kullanilmigtir. Hikaye icermeyen anket formunda toplam 24 ifade
bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, demografik 6zelliklere iliskin (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, hane halki geliri, i durumu) sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde,
miisterilerin markaya kars1 tutumlarin1 6lgmede Spears ve Singh (2004) tarafindan kullanilan 5 ifadeli
Olcek, miisterilerin markaya yonelik marka itibarin1 6lgmede Veloutsou ve Moutinho (2009) ve Han
vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen caligmalardaki 5 ifadeli 6l¢ek ve miisterilerin  kigisel marka
baghiligimi 6lgmede Escalas ve Bettman (2003) tarafindan kullanilan 4 ifadeli 6l¢ek ve miisterilerin
satin alma niyetini O6lgmede Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan kullanilan 4 ifadeli 6lgek
kullanilmigtir. Cevaplayicilarin dlgek ifadelerine katilma diizeyleri 5°1i Likert olgegiyle ve “1-
Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde kullanilmistir. Ayrica anket
olusturulduktan sonra 15 kisi iizerinde bir 6n test yapilmistir. Tiirkge yazim kurallarina uygunlugunu
kontrol etmek i¢in alaninda uzman kisilerce incelenmistir. Ankette gerekli diizenlemeler yapildiktan
sonra 100 kisiye ikinci bir &n test yapilmistir. On test yapilmasindaki amag, verilerin normal dagilip
dagilmadigini gozlemlemektir. Bu arastirmanin, yiiritilebilmesi icin gerekli etik izin, Mersin
Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan verilmistir. Arastirma, 09.01.2025
tarihli ve E-52793531-050.04-2964409 sayili karar ile etik agcidan uygun bulunmustur. Etik kurul
onay1 dogrultusunda, arastirmaya katilan bireylerden goniilliiliik esasina dayali olarak bilgilendirilmis
onay alinmis; calisma siirecinde insan haklarina saygi, gizlilik, kisisel verilerin korunmasi ve etik

ilkelere tam uyum saglanmustir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Bu arastirmanin evrenini, Mersin ili Erdemli il¢esinde yasayan bireyler olusturmaktadir.

Aragtirmanin verilerini elde etmede, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Kolayda orneklem, ankete katilmayr kabul eden bireylerin aragtirma Orneklemine dahil
edilmesi esasina dayanir ve sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen bir yontemdir (Coskun vd., 2019, s.
168-169). Arastirmada kolayda 6rnekleme yonteminin tercih edilmesinin nedeni, veri toplama siirecini
hem hizlandirmak hem de pratik bir sekilde gergeklestirilmesini saglamaktir. Arastirmalarda, 30’dan
biiyiik ve 500’den kii¢iik 6rneklem biiyiikliiklerinin yeterli oldugu bilinmektedir (Coskun vd., 2019, s.
163). Bu baglamda, bu ¢alismada ulasilan 400 katilimcidan olusan 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli
oldugu soylenebilmektedir. Katilimcilar bilingli olarak gruplandirilmamis; bunun yerine, iki farklh
anket formu, tamamen rastlantisal bigcimde katilimcilara yoneltilmistir. Katilimcilarin 200’
uluslararasi bir ¢ikolata markasinin hikayesine maruz birakilmig, geri kalan 200’i ise bu hikayeye
maruz birakilmamigtir. Katilimcilar, demografik 6zellikler, marka tutumu, marka itibari, kisisel marka

baglilig1 ve satin alma niyeti gibi degiskenler agisindan degerlendirilmistir.
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4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Giliniimiizde marka hikayesi, tiiketici algilarinda doniisiim yaratma potansiyeli nedeniyle
pazarlama iletisiminde kritik bir arag olarak degerlendirilmektedir. Hikaye anlatimi, tiiketicinin marka
ile olan duygusal bagimi giiclendirmek ve satin alma niyetini artirmak igin kullanilan etkili bir strateji
olarak literatiirde genis yer bulmaktadir. Bu baglamda, hikdye anlatiminin marka itibari, markaya
yonelik tutum, kisisel marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi tiiketici odakli degiskenler iizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla hipotezler olusturulmustur. Bu arastirmanin hipotezleri, hikdye anlatiminin
tiikketici davranislarina yonelik etkilerini cok boyutlu bir sekilde incelemek i¢in formiile edilmistir.
Literatiirde, marka hikayesinin tiiketici algilar1 ve davraniglari iizerindeki etkilerini ele alan ¢aligmalar,
bu arastirmanin temel motivasyonunu olusturmustur. Ornegin Escalas ve Bettman (2003), tiiketicilerin
marka ile kurduklar iligkileri referans gruplar1 baglaminda ele alarak, bireylerin sosyal kimliklerinin
marka baglantilar1 araciligiyla nasil sekillendigini arastirmiglardir. "Sen Ne Yersen O’sun: Referans
Gruplarnin  Tiiketicilerin Markalarla Baglantilar1 Uzerindeki Etkisi" bashkli calismalarinda,
tiikketicilerin referans gruplari aracilifiyla marka kimligi olusturma siiregleri detaylandirilmistir.
Benzer sekilde, Moin (2020) "Dijital Cagda Marka Hikéayesi Anlatimi" adli ¢alismasinda, dijital
platformlarin marka hikayesi anlatimini nasil doniistiirdiigiinii ve tiiketici deneyimi tizerindeki
etkilerini kapsamli bir sekilde incelemistir. Dijitallesme siirecinin pazarlama iletisimi lizerindeki
paradigmatik degisimlerini vurgulayan c¢alismada, marka hikayesinin tiiketici katilimi {izerinde
belirleyici bir faktdér oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, Veloutsou ve Moutinho (2009) "Marka itibar
ve Marka Kabileciligi Yoluyla Marka Iliskileri" baslikli ¢alismalarinda, marka itibar1 kavraminin
tiiketici iligkileri agisindan dnemli bir degisken olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ote
yandan, Spears ve Singh (2004) "Markaya Yénelik Tutumu ve Satin Alma Niyetlerini Olgmek"
baslikli ¢alismalarinda, marka algisinin tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini nasil

yonlendirdigini inceleyen deneysel bulgular sunulmaktadir.

Calismada, markaya yonelik tutumlarin gesitli psikolojik faktorlerle nasil etkilesime gectigini
ve tiiketici karar mekanizmalarindaki roliinii detaylandirarak, pazarlama stratejileri agisindan 6nemli
bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu calismalar, bu arastirmanin motivasyonunu olusturan énemli teorik ve
deneysel cergevelerden bazilarmi temsil etmektedir. Bu arastirmada, hipotezlerin gelistirilme
stirecinde genis kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmis olup, ilgili kuramsal yaklasimlar ve deneysel
bulgular biitiinciil bir perspektifle degerlendirilmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin markaya kars1
tutumu, markanin itibari, kisisel marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi kritik degiskenlerin hikaye
anlatimma maruz kalma durumunda nasil farklilastigi arastirmanin temel arastirma sorusu olarak
belirlenmistir. Bu arastirmanin hipotezleri, bu teorik c¢erceveye dayali olarak gelistirilmis ve bu
baglamda marka hikdyesine maruz kalan ve maruz kalmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmeyi amacglamistir. Bu dogrultuda olusturulan

hipotezler soyledir;
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H1: Marka hikayesine maruz kalan ve marka hikayesine maruz kalmayan tiiketiciler arasinda,

tiikketicinin markaya kars1 tutumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2: Marka hikayesine maruz kalan ve marka hikdyesine maruz kalmayan tiiketiciler arasinda,

markanin itibar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3: Marka hikayesine maruz kalan ve marka hikéyesine maruz kalmayan tiiketiciler arasinda,

kisisel marka baglilig1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4: Marka hikayesine maruz kalan ve marka hikayesine maruz kalmayan tiiketiciler arasinda,

satin alma niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

4.6. Arastirmanin Simrhihiklari

Bu arastirmanin 6rneklemi, Mersin ili Erdemli il¢esindeki tiiketicilerle sinirli olup, bulgularin
farkl kiiltiirel ve cografi baglamlarda genellestirilebilirligi sinirhidir. Arastirmada veri toplama araci
olarak yalnizca anketler kullanilmigtir. Derinlemesine miilakat veya odak grup calismasi gibi nitel
yontemlerin kullanilmamis olmasi, elde edilen bulgularin derinligini kisitlayabilir. Arastirma, 10 Ocak
2025 ile 25 Mart 2025 tarihleri arasinda yiiriitiilmiis olup, bulgular yalnizca bu zaman dilimine
Ozgiudir. Zaman ve bdlgesel etkiler, katilimcilarin tutum ve davraniglar1 iizerinde belirleyici
olabileceginden, sonuclar evrene genellenemez ve evren parametreleri kestirilemez. Ciinkii ¢aligmada

ihtimalsiz/olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonetimi kullanilmasgtir.

4.7. Arastirmanmin Bulgular:

Bu tez calismasimin bu boéliimiinde, elde edilen verilerle gergeklestirilen analizlere ve
bulgularma dair sonuglar yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni
durum, hane halk: geliri, is durumu ve egitim durumlarina ait demografik 6zelliklerini iceren bilgiler

Tablo 4.1’de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken ad1 Katagoriler Frekans (n) Yiizde (%)

Kadin 191 47,75
Cinsiyet Erkek 209 52,25
Toplam 400 100,0
18-25 76 19,0
Katilmcinin 26-35 87 21,75
Yasi 36-45 91 22,75
46-55 51 12,75

56-64 48 12,0
65 ve Uzeri 47 11,75
Toplam 400 100,0
Bekar 170 42,5
Medeni Durum | Eyjj 230 57,5
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Toplam 400 100,0

20.000 TL. ve alti 51 12,75

Hane Geliri  |20.001- 40.000 TL. 85 21,25
40.001- 60.000 TL. 66 16,50

60.001- 80.000 TL. 82 20,50

80.001-100.000 TL. 55 13,75

100.001 TL. ve Uzeri 61 15,25

Toplam 400 100,0

Ogrenci 52 13,0

Kamu Personeli 49 12,25

Ozel Sektor 77 19,25

Is Durumu Serbest Calisiyor 124 31,0
Emekli 43 10,75

Calismiyor 41 10,25

Diger 14 3,50

Egitim Durumu | Toplam 400 100,0
Okur-Yazar 12 3,0

ilkokul 55 13,75

Ortaokul 48 12,0

Lise 113 28,25

On Lisans 77 19,25

Lisans 80 20,0

Yiksek Lisans 15 3,75

Toplam 400 100,0

Tablo 4.1 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %47,75’inin kadin, %52,25’inin erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliginin 18 ile 65 arasinda degistigi, ¢ogunlugun ise
(%22,75) 36-45 yas araliginda yer aldigi tespit edilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin %57,5’inin
evli olduklan belirlenmistir. Bunun yani sira, katilimcilarin gelir diizeyinin ¢ogunlukla (%21,25)
20.001- 40.000 TL araliginda oldugu saptanmistir. Mesleki durum agisindan degerlendirildiginde,
katilimeilari %31’inin serbest galistigl goriilmiistiir. Egitim durumu incelendiginde ise katilimeilarin
%28,25’inin lise mezunu, %20’sinin ise lisans mezunu oldugu gozlenmektedir. Parametrik testlerin
kullanilabilmesi igin arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi varsayimi saglanmalidir. Bu
baglamda, 6l¢ek ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinarak normal dagilim varsayimi
kontrol edilebilmektedir (Secer, 2015). Literatiirde belirtildigi gibi, carpiklik ve basiklik degerlerinin
+1,500 ile -1,500 arasinda yer almasi, dagilimin normal oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2019). Arastirmaya iliskin Tablo 4.2'de sunulan verilere bakildiginda, o6l¢ek ifadelerinin

carpiklik ve basiklik degerlerinin bu siirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, veri setinin
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normal dagilim varsaymmini karsiladigimi  ve dolayisiyla parametrik testlerin  bu verilere

uygulanmasinin uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.2. Olgek Ifadelerine iliskin Tanimlayicr Istatistikler

Ifadeler n Ortalama Standart sapma Carpiklik Basiklik
Tutum1 400 3,69 1,104 -,763 -,012
Tutum?2 400 2,02 ,969 1,167 1,441
Tutum3 400 3,71 1,078 -,729 -,017
Tutum4 400 2,03 1,027 1,076 ,813
Tutum5 400 3,75 1,102 -,729 -,072
Itibarl 400 3,74 1,085 -,730 ,059
Itibar2 400 3,93 1,130 -,978 ,330
itibar3 400 3,84 1,123 871 161
Itibar4 400 3,96 1,059 -1,040 ,680
Itibar5 400 4,07 1,068 -1,189 ,989
Kisisell 400 2,45 1,291 ,582 -, 756
Kisisel2 400 2,20 1,364 ,790 -,720
Kigisel3 400 2,41 1,318 ,573 -,845
Kigisel4 400 2,34 1,393 ,680 -,343
Satinalmal 400 2,99 1,239 -,024 -,986
Satinalma2 400 3,79 1,120 -,938 ,304
Satinalma3 400 3,50 1,226 -,486 -,647
Satinalma4 400 3,58 1,221 -,645 -,408

4.8. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiriyle iligkili oldugu varsayilan durumlarda, bu
iligkileri anlamay1 ve yorumlamay1 kolaylastirmak amaciyla, degiskenleri daha az sayida temel boyuta
indirgemeyi veya Ozetlemeyi amaglayan ¢cok degiskenli analiz teknigine verilen genel bir isim olarak
tanimlanmaktadir (Coskun vd., 2019, s. 296). Baska bir ifade ile faktor analizi, bir veri setinde yer
alan, birbiriyle iligskili ¢ok sayida degiskene ait temel faktorlerin belirlenmesini saglayarak,
arastirmaciya bu veri setindeki kavramlar arasindaki iligkileri daha anlasilir ve kolay bir sekilde
degerlendirme imkan1 sunan bir yontem oldugu sdylenebilir (Coskun vd., 2019, s. 296). Faktor analizi,
genellikle iki temel yontemle ele alinmaktadir: agimlayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
(Ural ve Kilig, 2006, s. 281). Bu tez kapsaminda, mevcut teorilerden tiiretilen degiskenler kullanilmis
ve faktor yapisinin belirlenmesi ile kesfedilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda, boyutlar agimlayici
faktor analizi yontemiyle ifade edilmistir. Faktor analizinin gilivenilir ve anlamli sonuglar verebilmesi
icin yeterli bir 6rneklem biiytikliigiine ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirmacilar genellikle 50’nin altinda
kalan 6rneklem biiyiikliiklerinde faktdr analizi kullanilmamasi yoniinde bir egilim oldugu ifade
etmektedir. Bunun yerine, daha giivenilir ve istatistiksel olarak gii¢lii sonuglar elde edebilmek i¢in 100
veya daha fazla 6rneklem boyutunun tercih edildigi yaygm bir yaklasim olarak gozlenmektedir
(Coskun vd., 2019, s. 302). Analiz i¢cin kullanilacak 6rneklem biiyiikliigiiniin uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmakta olup, bu testten elde edilen
KMO degerinin 0,5'in {izerinde olmasi, érneklemin faktor analizi igin yeterli oldugunu ve analizden
elde edilecek sonucglarin giivenilirligini destekledigini gostermektedir (Cokluk vd., 2016, s. 206).
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktdr analizinin uygulanabilirligini degerlendiren bir istatistiksel
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Olciittiir. KMO degerinin 0,5 ile 1,0 arasinda olmasi, verinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade
ederken, 0,5'in altinda kalan degerler, sz konusu veri setinin faktér analizi agisindan yeterli
olmadigin1 gostermektedir (Coskun wvd., 2019, s. 301-302). Bu calisma kapsaminda yapilan
degerlendirmede, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmis ve orneklem biiytikliigiiniin
yeterliligini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda,
KMO degerinin (KMO=0,912; p=0,000<0,005) ayrica, Bartlett Kiiresellik testi p=0,000 diizeyinde
(X2: 6323,542, sd:136, p=0,000) anlamli bulunmustur. Bu ¢aligmanin bulgulari, 6rneklemin faktor
analizine uygun oldugunu ve analizin giivenilir sekilde gergeklestirilebilecegini ortaya koymaktadir.
Literatiirde yapilan incelemeler sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri i¢in 0,80 ile 0,90
araligindaki degerlerin oldukea iyi bir diizeyde kabul edildigi belirtilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2003).
Bu nedenle, bu ¢alismada elde edilen KMO degerinin ¢ok iyi bir diizeyde oldugu ifade edilebilir.
Faktor analizi sonucu hazirlanan, ortak varyans, bir degiskenin diger degiskenlerle olan iliskisi
sonucunda ortaya ¢ikan ve analizde paylasilan varyans miktar1 olarak tanimlanmaktadir (Karagéz ve
Kosterelioglu, 2008, s.90). Faktor analizinde, degiskenlerin icerdigi ifadelerin ortak varyans

(communality) degerlerinin 0,5’in lizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998).

Ayrica faktor analizinde, her bir ifadenin, iligskilendirildigi faktére en az 0,5 diizeyinde faktor
yiikii ile dahil olmasi, yeterlilik agisindan kabul edilebilir bir kriter olarak degerlendirilmektedir (Hair
vd., 1998). Bu durum, faktoér yapisinin giivenilirli§ini ve anlamliligin1 desteklemektedir. Arastirma
kapsaminda iki kez faktor analizi gerceklestirilmistir. Ik faktdr analizinin sonuglaria gore, marka
tutum oOlgeginde yer alan bir ifadenin iki faktore yaklasik esit yiiklerde yiiklenmesi nedeniyle sz
konusu ifade arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Nihai faktor analizi sonucu hazirlanan ¢alismanin
ortak varyans (communality) degerleri Tablo 4.3’de verilmistir. Ortak varyans (communalities)
tablosundaki veriler incelendiginde, her bir maddeye ait ortak bir faktordeki varyans degerleri ve

agiklama oranlarinin 0,5’in tizerinde oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 4.3. Bu ¢alismanin 6l¢ek ifadelerine ait ortak varyans degerleri

Ortak Varyans
Ifadeler ilk cikarim
Tutum?2 1,000 779
Tutum3 1,000 ,723
Tutum4 1,000 ,812
Tutum5 1,000 ,697
itibarl 1,000 ,768
itibar2 1,000 ,849
Itibar3 1,000 ,892
itibar4 1,000 ,866
Itibars 1,000 ,793
Kisisell 1,000 ,767
Kisisel2 1,000 ,825
Kisisel3 1,000 ,899
Kisisel4 1,000 910
Satinalmal 1,000 611
Satinalma2 1,000 747
Satinalma3 1,000 ,854
Satinalma4 1,000 ,833
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Arastirmada, geriye kalan degiskenleri faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler yontemi
icin faktér doniistiirme yOntemlerinden varimax rotasyon yontemi kullanilmistir. Varimax rotasyon
yontemiyle yapilan ikinci faktor analizi sonucunda, ortak varyans (communality) degerlerinin 0,5 ten
biiyiik oldugu ve tiim faktor yiiklerinin 0,519 ve {izerindeki faktor yiiklerine sahip oldugu saptanmistir.
Bu calismada, uygulanan faktdr analizi sonucunda elde edilen faktorlerin toplam varyanstan ne
kadarini acikladigr incelenmistir. Marka hikayesi anketinde yer alan 17 ifade {izerinde yapilan faktor
analizi sonucunda 4 alt boyut belirlenmistir. Birinci faktdr, marka itibar1 5 sorudan meydana gelmistir.
Bu sorular: X iyi bir {ine sahiptir. X’in lrlinleri giivenilirdir. Benzer markalarin sundugu iiriinler ile
kiyaslandiginda, X daha iyi bir line sahiptir. X, uzun vadede rekabetcidir. X, markast glivenilirdir.
Marka itibar1 faktorii, analiz edilen degiskenlerin toplam varyansinin yaklasik %48,74’linti (48,745)
agikladif1 gdzlenmektedir. Ikinci faktor kisisel marka baglihigi 4 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler:
X, benim kim oldugumu yansitiyor. X, markasiyla kendim arasinda benzer yonler buluyorum. X,
markasi ile baglantim var. X’e karsi kisisel bir duygu hissediyorum. Kisisel marka bagliligi faktord,
toplam varyansin %18,35’ini (18,356) aciklamaktadir. Uciingii faktdr satin alma niyeti 4 ifadeden
olugsmaktadir. Bu ifadeler: X’den diizenli olarak iiriin almay1 diisiinliyorum. Aligveris yaparken X’in
iiriinlerini géz Oniinde bulundururum. X’den {iriin almay1 diislinliyorum. X’den {iriin satin almanin
faydalarinin farkindayim. Kisisel marka baglhiligir faktorli, toplam varyansin %7,05’ini (7,051)
agiklamaktadir. Dordiincti faktor, marka tutumu 4 ifadeden olugmaktadir. Bu ifadeler: X, kotii bir
markadir. X, benim i¢in olumsuz bir markadir. X, benim i¢in begenilen bir markadir. X, benim i¢in
sevimli bir markadir. Marka tutumu faktorii, agiklanan varyansin %5,9’unu (5,999) acikladigi
goriilmektedir. Bu aragtirmanin, faktor boyutu, toplam anketin %80,151ini acikladig: tespit edilmistir.
Bu sonuglar, olcek ifadelerinin belirlenen faktorler altinda yeterli diizeyde aciklayici oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismada ele alinan ¢ikolata markasinin marka adi kullanilmamis, yerine tablo
4.4°de X ile belirtilmistir. Arastirmaya iliskin nihai faktor analizi sonucu detaylar1 Tablo 4.4’te

sunulmaktadir.

Tablo 4.4. Faktor analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken [ifadeler
ad1 Faktor 1 |Faktor 2 [Faktor 3 [Faktor 4 |Cronbach
|Alfa Degeri
Marka [Xiyi bir iine sahiptir ,888
Itibart  [X’in iiriinleri giivenilirdir ,873
IBenzer markalarin sundugu tirtinler ile ,855
kiyaslandiginda, X daha iyi bir iine sahiptir. 0,949
X, uzun vadede rekabet¢idir. ,840
X, markasi giivenilirdir. ,766
X, benim kim oldugumu yansitiyor. ,932
Kisisel X, markasiyla kendim arasinda benzer yonler ,928
Marka buluyorum.
Bagliigr | X, markasi ile baglantim var. ,899 0,940
X’e kars1 kisisel bir duygu hissediyorum. ,822
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X’den diizenli olarak iiriin almay1
Satin diistinliyorum. ,821
Alma | Aligveris yaparken X in iiriinlerini goz 6niinde ,782
Niyeti | bulundururum. 0,874
X’den iiriin almay1 diisiiniiyorum. ,681
X’den {iriin satin almanin faydalarinin ,649
farkindayim.
X, kotii bir markadir. ,860
Marka | X, benim igin olumsuz bir markadir. ,854 0,853
Tutumu | X, benim i¢in begenilen bir markadir. ,544
X, benim i¢in sevimli bir markadir. ,519
|Ac¢iklanan Varyans 48,745 (18,356 (7,051 5,999

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiisii= 0,912

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri= 6323,542 Serbestlik derecesi=136 p= 0,000 Agiklanan Toplam Varyans:
80,151

X: calismada ele alinan marka ad1 yerine kullanilmistir.

Aragtirmada yer alan Olgeklerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla i¢ tutarlilik
analizinden Cronbach's alpha katsayisi kullanilmistir. Cronbach alfa katsayisi, farkli bilim dallarinda
giivenilirligi 6lgmek icin en yaygin sekilde kullanilan analiz yontemlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Kartal ve Dirlik, 2016, s. 1869). Cronbach's alpha katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger
almakta olup, katsaymin 0,6'nin iizerinde olmasi durumunda 6l¢egin giivenilir oldugu bilinmektedir
(Malhotra ve Peterson, 2006). Istatistiksel paket program kullanilarak gergeklestirilen hesaplamada,
Cronbach's alpha degerlerinine gore itibar 6lgegi 0,949, kisisel marka baglilig1 6lgegi, 0,940, satin
alma olgegi, 0,874 ve tutum 6lcegi, 0,853 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, kullanilan 6lgeklerin

giivenilirlik diizeylerinin yeterli oldugunu ortaya koymaktadir.

4.9. Hikdyenin Oldugu Grup icin Hikaye Icerigi Olceginin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Bu c¢aligma kapsaminda arastirmanin verilerine faktdr analizi uygulanmis sonrasinda da
arastirmada hikayeye maruz kalan katilimecilarin yanitlamis oldugu hikaye icerigi 6l¢egi igin de faktor
analizi uygulanmigtir. Verilerin faktoér analizi i¢cin uygunlugu, 6rneklem biiyiikligiiniin yeterliligini
test eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile dogrulanmigtir. Elde edilen analiz sonuglarina gore,
KMO degeri (KMO=0,713; p=0,000<0,005) olarak hesaplanmistir. Bu deger, orneklemin faktor
analizi icin yeterli oldugunu ve analizin giivenilir sekilde gerceklestirilebilecegini gostermektedir.

Hikaye icerigi 6l¢eginin faktdr analiz sonuglari Tablo 4.5’de verilmistir.

Tablo 4.5. Hikaye Icerigi Olgeginin Faktdr Analizi ve Giivenirlik Analizi

Faktor Degiskenler Faktor 1 Cronbach Alfa
Bu igeriklerden bazilarini hatirlayacagimi
L diistiniiyorum. 895
Hikaye Igerigi Hikayenin icerigi dikkatimi cekti. 876 0,835

Bu hikayenin igerigi benim ig¢in yeni fikirler ,838
yaratti.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Ol¢iisii=0,713

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=242,879 Serbestlik derecesi=3 p=0,000 A¢iklanan Toplam Varyans: 75,626
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Istatistiksel paket program aracilifiyla gerceklestirilen hesaplamada, Cronbach's Alpha
degerinin hikaye icerigi 6l¢egi i¢in 0,835 olarak belirlendigi goriilmiistiir. Bu deger, kullanilan 6l¢egin

giivenilirlik diizeyinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Bu tez calismasinda iki grup arasindaki farkliliklari test etmek icin kullanilan bagimsiz
orneklemler t-testi (independent samples t-test) ve Levene Testi (Levene's Test for Equality of
Variances) sonuglarina bakilmistir. Arastirmalarda varyans varsayiminin homojenligini test etmek
amaciyla cesitli yaklagimlar ve istatistiksel yontemler bulunmaktadir. Uygulamada sik¢a kullanilan
yontemler arasinda Levene ve Bartlett testleri yer aldigi goriilmektedir (Mirtagioglu vd., 2017). Bu
test, gruplarin kendi ortalamalarindan sapmalarinin mutlak degerlerine dayali olarak varyans analizi
uygulanmasi prensibini benimsemektedir (Mirtagioglu vd., 2017). Arastirmanin bagimsiz ortalama t-
testi ve varyans esitligi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 4.6 incelendignde, marka Itibar1: Levene testi: p
= 0,164(p > 0,05) esit varyans varsayimi kabul edilmistir. t-testi: p = 0,001 (p < 0,05) gruplar arasinda
marka itibar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Hikdye anlatimina maruz kalan grup
daha yiiksek degerlere sahiptir (ort. fark = -0,32200). Kisisel Marka Bagliligi: Levene testi: p = 0,001
(p < 0,05) esit varyans varsayimi reddedilmistir, bu nedenle "Esit varyans varsayimi yok" satiri
dikkate alimmalidir. t-testi: p = 0,000 (p < 0,05) gruplar arasinda kisisel marka baglilig1 agisindan
anlamli bir fark vardir. Hikdye anlatimina maruz kalan grubun ortalamasi daha yiiksektir (ort. fark = -
0,66875). Satin Alma Niyeti: Levene testi: p = 0,001 (p < 0,05) esit varyans varsayimi reddedilmistir,
bu nedenle "Esit varyans varsayimi yok" satir1 dikkate alinmalidir. t-testi: p = 0,006 (p < 0,05) gruplar
arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli bir fark vardir. Hikdye anlatimina maruz kalan grubun
ortalamasi daha yiiksektir (ort. fark = -0, 28167). Marka Tutumu: Levene testi: p = 0,381 (p > 0,05)
esit varyans varsayimi kabul edilmistir. t-testi: p = 0,000 (p < 0,05) gruplar arasinda marka tutumu
agisindan anlamli bir fark vardir. Hikdye anlatimina maruz kalan grup daha olumlu bir tutuma sahiptir
(ort. fark = -0,38875). Bu test sonuclari, hikdye anlatimia maruz kalan ve maruz kalmayan gruplar
arasinda marka itibari, kisisel marka bagliligi, satin alma niyeti ve marka tutumu degiskenleri
acisindan anlamh farkliliklarin oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, hipotezlerin
desteklendigini ve hikdye anlatimmin tiiketici algilart {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu durum, hikdye anlatimmin pazarlama stratejileri agisindan etkili bir arag
olabilecegini kanitlamaktadir. Calismada yapilan bagimsiz 6rneklemler t-testi (independent samples t-
test) ve Levene Testi (Levene's Test for Equality of Variances) analiz sonuglari tablo 4.6’da

verilmistir.
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Tablo 4.6. Arastirmanin Bagimsiz Orneklemler t-testi ve Varyanslarin Esitligi Test Sonuglar

Varyanslarim Esitligi Bagimsiz Orneklemler t-testi

Degisken |Esit varyans Anlamlilik  Ortalama  Sdt. Hata

sayimi F P t sd (p) farki farki
Marka Evet 1,940 ,164 -3,268 ,398 ,001 -,32200 ,09852
Itibar1 Hayir -3,268| 395,992 ,001 -,32200 ,09852
Kisisel Evet 11,678 ,001 -5,616 ,398 ,000 -,66875 ,11907
Marka Hay1r -5,616| 391,357 ,000 -,66875 ,11907
Bagliligi
Satin Evet 10,931 ,001 -2,781 ,398 ,006 -,28167 ,10127
Alma Hay1r -2,781| 381,410 ,006 -,28167 ,10127
Niyeti
Marka Evet ,770 ,381 -4,576 ,398 ,000 -,38875 ,08495
Tutumu Hayir -4,576] 395,363 ,000 -,38875 ,08495

Bu arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmais olup,

sonuglar Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.7 incelendiginde ise, hikdyeye maruz kalan grup, marka itibar1 agisindan daha yiiksek
bir ortalamaya sahip olmustur (4,0690). Hikdyeye maruz kalmayan grubun ortalamasi (3,7470) ile
karsilastirildiginda, hikdye anlatiminin marka itibari {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu
elde edilmistir. Bu bulgu, "hikdye anlatimi marka itibar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir"
seklindeki H2: hipotezini destekler niteliktedir. Hikdye anlatimina maruz kalan grubun tutum
ortalamasi (4,0488), hikaye anlatimina maruz kalmayan gruba gore (3,6600) daha yiiksektir. Bu sonug,
hikdye anlatiminin marka tutumunu anlamli bir sekilde olumlu etkiledigini gostermekte ve HI:
hipotezini desteklemektedir. Hikdyeye maruz kalan grubun kisisel marka bagliligi ortalamasi
(2,6850), hikaye anlattimina maruz kalmayan grubun ortalamasindan (2,0163) belirgin sekilde daha
yiiksektir. Bu bulgu, hikdye anlatiminin marka ile kisisel baglilik kurulmasina katkida bulundugu ve
H3: hipotezi destekledigini ortaya koymaktadir. Hikdye anlatimina maruz kalan grubun satin alma
niyeti ortalamasi (3,6050), hikaye anlatimima maruz kalmayan grubun ortalamasina (3,3233) kiyasla
daha yiiksektir. Bu sonug, hikdye anlatiminin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu gostermekle birlikte H4: hipotezini desteklemektedir. Bu bulgulara gore, hikaye anlatimina
maruz kalma durumunun marka itibari, marka tutumu, kisisel marka baglhligi ve satin alma niyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklara yol actig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 4.7. Arastirmanin Sorulart Baglaminda Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Hikaye durumu n ortalama Std.sapma
Marka Itibari hikaye yok 200 3,7470 1,01970
hikdye var 200 4,0690 ,94950
KisiselMarka Bagliligi | hikaye yok 200 2,0163 1,11045
hikaye var 200 2,6850 1,26591
Satin Alma Niyeti hikaye yok 200 3,3233 ,90096
hikaye var 200 3,6050 1,11335
Marka Tutumu hikaye yok 200 3,6600 ,81407
hikaye var 200 4,0488 ,88351
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Bu arastirmada, marka hikdayesine maruz kalmanin tiiketici tutumu, marka itibari, kisisel
marka bagliligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla Bagimsiz
Orneklemler t-Testi uygulanmistir. Ek olarak, gruplarin varyanslarmin esit olup olmadigma karar
verebilmek adina Levene'nin Varyanslarin FEsitligi Testi gerceklestirilmistir. Bu test, bagimsiz
orneklem t-testinin dogru bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gruplarin varyanslarinin homojen olup
olmadigin1 degerlendirmektedir. Tablo 4.6’da ayrintili sekilde sunulmustur. Tablo 4.8’de bu
aragtirmanin hipotez test sonuglarini gosterilmektedir. Aragtirmada test edilen dort hipotezin tamam
desteklenmistir, bu da marka hikayesine maruz kalmanin tiiketici tutumlart ve davraniglari lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik yarattigii ortaya koymaktadir. Oncelikle, H1 hipotezi
dogrultusunda, marka hikayesine maruz kalan tiiketiciler ile maruz kalmayanlar arasinda markaya
yonelik tutum agisindan anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, marka hikayesinin
titketicinin marka algisin1 olumlu yonde sekillendirdigini ve marka ile duygusal bag kurmasina katki
sagladigin1 gostermektedir. H2 hipotezi kapsaminda, marka hikdyesine maruz kalmanin marka itibari
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug, hikdye anlatiminin markanin giivenilirlik
ve prestij algisini giiclendirdigini ve tiiketiciler nezdinde daha olumlu bir imaj olusturdugunu
gostermektedir. H3 hipotezi ile marka hikayesinin kisisel marka baglilig1 {izerindeki etkisi incelenmis
ve anlamli bir farklilik oldugu ortaya konmustur. Bu bulgu, marka hikayesinin tiiketicilerin marka ile
olan bireysel baglarimi gii¢lendirdigini ve marka sadakatini artirabilecegini gostermektedir. Son olarak,
H4 hipotezi dogrultusunda, marka hikayesine maruz kalmanin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yarattig1 tespit edilmistir. Bu sonug, marka hikayesinin tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen Onemli bir faktor oldugunu ve hikaye anlatiminin tiiketici davranislarim
yonlendirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Genel olarak, bu bulgular marka
hikayesinin tiiketici algilar1 ve davranislar iizerindeki olumlu etkisini ortaya koymakta ve hikdye

anlatiminin stratejik bir marka yonetimi araci olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Tablo 4.8. Bu Arastirmanin Hipotez Sonuglar1

HIPOTEZLER SONUC

H1: Marka hikdyesine maruz kalan ve marka hikdyesine maruz kalmayan tiiketiciler | DESTEKLENDI
arasinda, tiiketicinin markaya karst tutumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.

H2: Marka hikayesine maruz kalan ve marka hikdyesine maruz kalmayan tiiketiciler | DESTEKLENDI
arasinda, markanin itibar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3: Marka hikdyesine maruz kalan ve marka hikdyesine maruz kalmayan tiiketiciler | DESTEKLENDI
arasinda, kisisel marka bagliligi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H4: Marka hikdyesine maruz kalan ve marka hikdyesine maruz kalmayan tiiketiciler | DESTEKLENDI
arasinda, satin alma niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmanin amaci, uluslararasi bir ¢ikolata markasina ait hikaye anlatiminin tiiketicilerin
marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
incelemektir. Arastirmada, kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak belirlenen toplam 400
katilimecidan veri toplanmigtir. Veri toplama siirecinde, 200 katilimeciya hikdye anlatimi igeren, 200
katilmciya ise hikdye anlatim1 igermeyen anket formlar1 rastgele sekilde dagitilmistir.
Katilimcilardan, kendilerine sunulan igerige uygun olarak anket sorularini yanitlamalar1 istenmistir.
Aragtirma bulgulari, hikdye anlatiminin incelenen tiim degiskenler {izerinde istatistiksel olarak anlamli

ve olumlu etkiler yarattigini ortaya koymustur.

Elde edilen sonuglar, mevcut alanyazindaki ¢aligmalarla tutarlilik gstermektedir. Ornegin,
Escalas ve Bettman’in (2003) tiiketicilerin markalarla kurdugu kisisel bagliliklarda hikayelestirmenin
roliinii vurgulayan deneysel calismasi, Moin’in (2020) hikaye anlatiminin dijital ¢agda marka
iletisimindeki stratejik onemine dikkat cektigi caligmasi ve Walter ve Gioglio’nun (2019) marka
anlatimmin miisteri baglilig1 lizerindeki etkilerini ele aldig1 yaklasimlar, bu arastirmada elde edilen
bulgular1 desteklemektedir. Anlamli ve etkileyici hikayeler, tiiketicinin zihninde markaya dair giiglii
imgeler olugmasina neden olmakta, markanin sadece bir iiriin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda bir
deger ve kimlik tasiyicisi olarak algilanmasina imkan sundugu ifade edilmektedir (Berger, 2013; Kim,
2020). Bu durum, markalarin tiiketicilerle sadece islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal bir bag
kurmasina olanak tanimaktadir (Escalas, 2004). Ayrica, Lundqvist vd. (2013) tarafindan ifade edildigi
gibi, hikayeler tiiketicilerin markalara yonelik daha samimi ve olumlu duygular gelistirmesine katkida
bulunmakta ve bu galigmada elde edilen bulgular bu ifadeyi desteklemektedir. Marka itibar1 agisindan
da hikaye anlatiminin etkisi olduk¢a belirgindir. Litaratiirde marka itibarinin, bir markanin
giivenilirligi, sayginlig1 ve sosyal degeri ile yakindan iliskili oldugu ifade edilmektedir. Tiiketiciler,
hikaye ile desteklenmis markalar1 daha giivenilir ve seffaf bulmaktadir. Bu durum, markanin sosyal ve
kurumsal itibar1 lizerinde pozitif bir etki yaratmaktadir (Walter ve Gioglio, 2019; Singh ve
Sonnenburg, 2012). Ayrica, Riskos vd. (2022), nostaljik hikayelerin 6zellikle kurumsal gecmise dair
giiveni artirarak markanin itibaria katki sundugunu ifade etmistir. Bu bulgu, bu ¢alismadaki marka
itibar1 sonuglariyla ortiismektedir. Kisisel marka bagliligi agisindan elde edilen bulgular, hikaye
anlatimimnin tiiketicinin markayla olan duygusal ve psikolojik iliskisini gliglendirdigini gostermektedir.
Hikayeler, markalar1 birer karakter haline getirerek tiiketicilerin kimlik insa siireclerine katki sunmakta
ve markalarla kurduklar1 bagin daha derin, anlamli ve siirdiiriilebilir olmasin1 saglamaktadir (Escalas
ve Bettman, 2003). Bu arastirmada, satin alma niyeti agisindan da hikdye anlatiminin olumlu etkileri
gbzlemlenmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin hikdye anlatimi i¢eren iceriklere maruz kaldiklarinda
satin alma egilimlerinde anlamli bir artis gozlemlendigini gostermektedir. Pazarlama stratejileri
baglaminda marka hikdye anlatiminin, tiiketici davranislarini yonlendiren temel unsurlardan biri

oldugu belirtilmektedir.
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Duygusal bag kurulmasini tesvik eden bu anlatim big¢imi, iiriin veya hizmetlere yonelik ilgiyi
giiclendirmektedir. Merchant vd. (2010), marka hikdye anlatiminin tiiketicilerde empati olusturdugunu
ve bu empatinin satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigini belirtirken, Kang vd. (2020),
hikayelerin duygusal katilim1 artirarak marka ile tiiketici arasindaki etkilesimi giiclendirdigini ifade
etmistir. Bu bulgular, bu aragtirmanin sonuglariyla da ortiismektedir. Bu aragtirmanin kuramsal katkisi,
hikdye anlatiminin marka yonetimi baglaminda yalnizca bir iletisim stratejisi olarak degil, aym
zamanda tiiketici zihninde anlam insa eden ve davranigsal egilimleri etkileyen bir unsur olarak
degerlendirilmesine olanak taniyacagi disiiniilmektedir. Ayrica, ¢alismanin marka tutumu, marka
itibari, kisisel marka baghligi ve satin alma niyeti gibi farkli degiskenleri biitiinciil bir yapida ele
almasi literatiire metodolojik katki sunmaktadir. Caligsmanin, uluslararasi bir markay1 6rnek alarak
yapilmis olmasi, elde edilen bulgularin farkli kiiltiirel ortamlarda da test edilebilirligine olanak
saglamaktadir. Bu ¢alismanin, sahip oldugu giiclii yonlerin yani sira belirli sinirliliklart da mevcuttur.
Oncelikle, arastirma yalmzca bir iiriin kategorisine (¢ikolata markas1) ve tek bir sektér (gida) 6zelinde
gergeklestirilmistir. Bu durum, elde edilen sonuglarin diger sektorlerdeki markalara dogrudan
genellenmesini  sinirlandirabilir. Bu arastirmada, veri toplama aracit olarak yalnizca anketler
kullanilmistir. Derinlemesine miilakat veya odak grup calismasi gibi nitel yontemlerin kullanilmamig
olmasi, elde edilen bulgularin derinligini kisitlayabilir. Aragtirma, 10 Ocak 2025 ile 25 Mart 2025
tarihleri arasinda yiiriitiilmiis olup, bulgular yalnizca bu zaman dilimine 6zgiidiir. Zaman ve bolgesel
etkiler, katilimcilarin tutum ve davraniglar1 iizerinde belirleyici olabileceginden, sonucglar evrene
genellenemez ve evren parametreleri kestirilemez. Ciinkii bu calismada, olasiliksiz 6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonetimi kullanilmistir.

Marka hikdye anlatiminin etkileri farkli demografik ve psikografik 6zelliklere sahip tiiketici
gruplarinda farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, geng tiiketiciler (15-24 yas arasi Z
Kusagi ve Alfa Kusagi). Dijitallesme ve sosyal medya kiiltiirii icerisinde biiyiiyen bu kusaklar, hikaye
anlatimi tekniklerine farkli diizeylerde tepki verebilir. 65 yas st tiiketiciler (Yaslilar) bu grubun
nostaljik hikdaye anlatimlarina olan duyarlilig1 daha yiiksek olabilir. Nostalji temal1 hikayelerin marka
itibar1 ve marka tutumu iizerindeki etkileri aragtirilabilir. Dijital tiiketiciler (Online Alisveris Yapanlar)
e-ticaret ortaminda sunulan hikayelerin (liriin hikayeleri, marka gegmisi gibi) tliketici gliveni ve satin
alma kararlar1 {izerindeki etkisi arastirilabilir. Farkli Sosyoekonomik Gruplar: Gelir diizeyi, egitim
seviyesi ve dijital okuryazarlik farkliliklarinin hikdye anlatimina yonelik algi ve tepkilerde nasil rol
oynadig1 incelenebilir. Farkli Kiiltirel ve Etnik Gruplar: Hikayelerin kiiltiirel baglamda nasil
algilandig1, kiiltiirel degerlerin hikdye anlatimina duyarhilig1 nasil etkiledigi arastirilabilir. Ozellikle
kolektivist ve bireyci toplum yapilari arasinda hikaye anlattmimin etkilerinin karsilastiriimasi
yapilabilir. Bu calisma yalnizca gida sektoriindeki bir ¢ikolata markasi lizerinde yiiriitiilmiistiir. Ancak
elde edilen bulgular, hikdye anlatimimin farkli sektorlerde de benzer etkiler yaratabilecegini

gostermektedir.
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Ozellikle ¢alismanin incelenen degiskenleri (marka tutumu, marka itibari, kisisel marka
baglilig1 ve satin alma niyeti) gz Oniine alindiginda, asagidaki sektorlerde de benzer arastirmalar

yapilmasi 6nerilmektedir:

» Otomotiv Sektorii: Marka giivenilirlii ve prestij algisimin  yiiksek oldugu otomotiv
sektorlinde, ara¢ markalarinin kurulus hikayeleri ve teknoloji yenilikleri iizerinden hikaye
anlatiminin tiiketici davranislari lizerindeki etkileri incelenebilir.

» Teknoloji ve Elektronik Sektorii: Akilli telefonlar, bilgisayarlar ve yapay zeka iiriinleri sunan
markalarin (Apple, Samsung, Microsoft) hikayeleri aracilifiyla kisisel marka baglilig1 ve satin
alma niyeti lizerindeki etkiler arastirilabilir.

» Saglik Hizmetleri Sektorii: Hastaneler ve saglik hizmeti saglayicilarinin hasta hikayeleri ve
kurumsal gegmisleri araciligiyla marka itibar1 ve tiiketici tutumu {izerindeki etkileri analiz
edilebilir.

» Turizm ve Otelcilik Sektorii: Seyahat destinasyonlart ve otel zincirlerinin, hikdye anlatimi
yoluyla miisteri bagliligi ve marka itibar1 olusturma siiregleri degerlendirilebilir.

> Liiks Uriinler: Rolex, Chanel gibi markalarin hikaye anlatimi ile marka itibar1 ve kisisel marka
baglilig1 arasindaki iligki incelenebilir.

» Spor Uriinleri: Nike, Adidas gibi spor markalariin ilham veren hikayeleri ile marka itibar1 ve

kisisel marka baglilig1 degerlendirebilir.

Gelecek caligmalarda yalnizca marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve satin
alma niyeti degil, ayn1 zamanda farkli degiskenler de arastirma modeline dahil edilebilir. Algilanan
empati, tiiketicinin marka hikdyesine yonelik gelistirdigi empati diizeyinin satin alma davranist
iizerindeki etkisi. Duygusal baglilik, tiiketicinin markayla duygusal diizeyde kurdugu iliski. Agizdan
agiza iletisim (Word-of-Mouth) tiiketicilerin hikdye anlatimina dayali olarak markay1 ¢evresine ne
Olciide onerdigi. Marka sadakati, marka hikaye anlatiminin uzun vadeli misteri baglilig1 {izerindeki
etkilerini kapsar. Bu degiskenlerin yapilacak ¢alismalarda ele alinmasi, marka yonetimi stratejilerinin

daha etkin tasarlanmasina katki saglayacaktir.

Bu oneriler dogrultusunda yapilacak calismalar, hem akademik literatiire katki saglayacak
hem de igletmelerin marka iletisimi stratejilerini daha etkili sekilde gelistirmelerine olanak
taniyacaktir. Bu caligma, hikdye anlatiminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerini deneysel
yontemle ortaya koyarak, markalarin tiiketicilerle kurdugu iligkide anlatilarin ne denli stratejik bir rol
oynadigini deneysel verilerle kanitlamistir. Marka tutumu, marka itibari, kisisel marka bagliligi ve
satin alma niyeti gibi temel degigkenler iizerinde hikdye anlatiminin anlamli etkiler yarattigi
goriilmiistiir. Modern pazarlama anlayisinda hikayeler, markalarin kimligini anlatmakla kalmayip,
hedef kitlenin deger diinyasiyla kesisme noktalart sunan giiclii iletisim araglaridir. Bu baglamda
hikdye anlatimi; rekabetin yogunlagtig1 pazarlarda farklilasmay1 saglayan, tiiketiciyle bag kurmay1

kolaylagtiran ve marka itibarim1 artiran bir arag olarak degerlendirilmelidir.
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Bu arastirmanin en Onemli katkilarindan biri, hikdye anlatiminin sadece bir “pazarlama
teknigi” degil; ayn1 zamanda tiiketici zihninde anlam insasina yonelik bir “iletisim stratejisi” olarak
nasil calistigini bilimsel diizeyde aciklamasidir. Bu ¢alismanin bulgulari, pazarlama yoneticilerine,
hikayeyi iletisim planlarinin merkezine yerlestirmeleri gerektigi yoniinde agik mesajlar sunmakta;

gelecekteki akademik aragtirmalara ise saglam bir teorik temel ve 6neri saglayacag diistintilmektedir.
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Ek 1.

EKLER

Bu anketin amaci; marka hikayesinin anlatiminin, tiiketici algisi ve satin alma davranmis1 iizerindeki
etkisi olup olmadigim arastirmaktir. Ankete vereceginiz cevaplar gizli tutulacak olup yiiksek lisans
tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Tez Damismam

isletme Bilgi Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1.BOLUM: Liitfen size uygun olan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasimiz: () 18-25 () 26-35 () 36-45 ( ) 46-55 ( ) 56-64 () 65 ve iizeri

Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli

Egitim Durumunuz

Okur-Yazar

[lkokul

Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

b=~ =~ [~~~ ~| ~| ~

N N [N N N | N | N [ N

Hane halki Geliriniz (TL)

20.000 TL. ve alt1

20.001 TL - 40. 000 TL.

40.001 TL - 60.000 TL.

60.001 TL - 80.000 TL.

80.001 TL - 100.000 TL.

100.001 TL ve tizeri

~ e~~~ ~[ ~

e N [N | N [ N [ N

Is Durumunuz

Ogrenci

Kamu Personeli

Ozel Sektor

Serbest Caligtyor

Emekli

Calismiyor

L~ |~~~ [~ ~|~

N [N [N [ N N [ N [N
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2. BOLUM: Asagidaki X’in hikayesini dikkatle okuyarak sorulari bu hikiye’ye gore yamtlayiniz.

X'in hikayesi, Isvigreli ¢ikolatac1 Philippe Suchard'in dogdugu 1797 yilina kadar uzanir. Suchard, 1814 yilinda
Bern'de kardesinin pastanesinde ¢alismaya basladi. Ancak son derece hirsli oldugu i¢in, kendi sekerleme diikkanini
act1. Baslangigta cesitli zorluklarla karsilasmasina ragmen, fabrikasi hizla biiytidii ve ¢ikolata ¢esitlerini kaliteye gore
farklilastirdi. 1880 yilinda Almanya Lérrach'ta ilk yabanci subesini agan Suchard, 1893 yilinda Isvigre'nin ilk
uluslararasi markasi oldu.

1901 yilinda, "X" adiyla ilk siitlii tablet cikolata tiretildi ve bu, cikolata tarihinde bir doniim noktasi oldu. X
cikolatasi, mor bir paket iginde satilmaya bagland1 ve paketini mor inek ve Alp Daglari'nin dogal manzaras: siisledi.
X, Almanca "milch" (siit) ve "kakao" kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Mor rengi, Avrupa'da marka olarak
tescil edilen tek renktir ve X, bu rengi cikolatali iiriinler kategorisinde kullanma hakkina sahiptir.

Asagidaki sorular, az 6nce okudugunuz X’nin hikayesinin icerigi ile ilgilidir. Liitfen size uygun segenegi (X)
ile isaretleyiniz.

(1: Hi¢c Katilmiyorum.............. 5: Kesinlikle Katiliyorum)
Hikayenin icerigi dikkatimi cekti. I |2 (3 |4 |5
Bu igeriklerden bazilarini hatirlayacagimi diisiiniiyorum. 1 |2 |3 |4 |5
Bu hikdyenin igerigi benim igin yeni fikirler yaratti. 1 |2 (3 |4 |5
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3. BOLUM: Asagidaki sorular, X markasi hakkindaki tutumunuzu ele almaktadir. Liitfen size uygun

secenegi (X) ile isaretleyiniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum.............. 5: Kesinlikle Katiliyorum)

X, c¢ekici bir markadir.

X, kotii bir markadir.

X, benim i¢in begenilen bir markadir.

X, benim i¢in olumsuz bir markadir.

1 |2 |3 4 |5

X, benim i¢in sevimli bir markadir.

1 |2 |3 4 |5

Asagidaki ifadeler, X markasinin itibar ile ilgilidir. Liitfen asagidaki ifadelere ne él¢iide katildigimz size

uygun secenegi (X) ile isaretleyiniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum.............. 5: Kesinlikle Katilhyorum)

X, markas1 giivenilirdir.

Benzer markalarin sundugu iriinler ile kiyaslandiginda, X daha iyi bir {ine sahiptir. 1 2 |3 |4 |5

X’in iiriinleri giivenilirdir.

X, iyi bir {ine sahiptir.

1 (2 [3 |4 |5

X, uzun vadede rekabet¢idir.

1 (2 [3 |4 [5

Asagidaki sorular, X markasi ile ilgili kisisel baglantiniz1 ele almaktadir. Liitfen size uygun secenegi (X) ile

isaretleyiniz.

(1: Hic Katilmiyorum.............. 5: Kesinlikle Katiliyorum)

X’e karsi kisisel bir duygu hissediyorum.

1 (2 |3 |4 |5

X, markasi ile baglantim var.

1 (2 [3 |4 |5

X, markastyla kendim arasinda benzer yonler buluyorum. I |2 |3 |4 |5

X, benim kim oldugumu yansitiyor.

I |2 |3 |4 |5

Asagidaki sorular, xxyz markasi ile ilgili satin alma davranisimz ele almaktadir. Liitfen size uygun secenegi

(X) ile isaretleyiniz.

(1: Hic Katilmiyorum.............. 5: Kesinlikle Katiliyorum)

X’den iiriin satin almanin faydalariin farkindayim. 1 (2 |3 |4 |5

X’den 1iriin almayi diigiiniiyorum.

1 12 |3 |4 |5

X’den diizenli olarak iiriin almay1 diisiniiyorum.

Aligveris yaparken X’in iiriinlerini géz dniinde bulundururum. 1 12 |3 14 |5
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Ek 2 ETIK KURUL ONAYI
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BENZERLIK RAPORU OZET SAYFASI
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