Kayseri Universitesi Sosyal Bilimler Derygisi. Cilt 3, Sayu: 2, Aralik 2021, 1-17
Kaysert University Journal of Social Sctences. Vol 3, No: 2, December 2021, 1-17

KAYSERI UM VERSITESI

Sosyal Bilimler Dergisi
KAYSERI UNTVERSITY JOURNAL OF SOCIAL

SCTEXNCES
Makale Tiirti Arastirma Makalesi  Yil 2021  ss. 1-17
Gonderi Tarihi 18.05.2021 Cilt 3 DOl 10.51177/kayusosder.939059
Kabul Tarihi 13.07.2021 Say1 2
Online Yayin Tarihi 31.12.2021 Ay | Arahk

Marka degerinin giiclendirilmesinde bir duygusal pazarlama stratejisi olarak hikaye
anlatimi: Tiirkiye’den uygulama érnekleri™

Storytelling as an emotional marketing strategy for strengthening brand equity:
Application examples from Turkey

Nilgiin KOKSALAN?

0z
Pazarlama disiplininde son dénemlerde duygu temelli aragtirmalar 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak dikkat
¢ekmektedir. Duygularin 6zellikle tiiketim davranisi tizerindeki etkisi hem arastirmacilarin hem uygulayicilarin

bu konuya olan ilgi ve alakasini artirmig durumdadir. Duygularin tiiketim davranisindaki roliiniin anlasilabilmesi
adina gerek psikoloji gerek pazarlama disiplinlerinden bir¢cok ¢alismanin alana katki sundugu goriilmektedir.

Duygusal pazarlama, tiiketicilerin ikna siireglerinde duygularin giiciinden yararlanan bir strateji
sunmaktadir. Marka degerinin gii¢lendirilmesi agisindan da 6nem arz eden duygusal pazarlamanin bir diger 6nemi
de duygularn tiiketici zihin ve kalbinde kalicilig1 artirma 6zelliginden faydalanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
noktada hikaye anlatimi, duygusal igerikli mesajlarin iletilmesine yardimci olurken, ayn1 zamanda tiiketicinin
markaya yonelik algilarini da sekillendirmektedir.

Bu galismada, marka degerinin giiglendirilmesinde bir duygusal pazarlama stratejisi olarak hikaye
anlatimi1 konusunun irdelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda, c¢aligmada Oncelikle, marka, marka degeri ve
boyutlari ele alinmigtir. Ardindan, duygusal pazarlama ve hikdye anlatimi1 kavramlarina yer verilmis; son olarak
Tiirkiye’den uygulama ornekleri verilmistir. Arastirmada dort markaya ait secili reklam filmlerindeki hikaye
unsurlart ve youtube izleyici yorumlari iizerinden reklam filminin izleyicide harekete gegirdigi duygular
incelenmistir. S6z konusu reklam filmlerine iliskin yorumlar incelendiginde; mutluluk, 6zlem, sevgi ve merhamet
gibi duygularm one ¢iktig1 goriilmiis ve izleyici yorumlari {lizerinden hikdye anlatimiyla harekete gecirilen
duygularin marka degerine yonelik etkisi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Pazarlama, Hikdye Anlatimi, Marka Degeri.
Abstract

Emotion based research has been drawing attention as an important field of study in the marketing
discipline recently. The effect of emotions on consumption behavior has increased the interest of both researchers
and practitioners in this issue. In order to understand the role of emotions in consumption behavior, it is seen that
many studies from many disciplines such as psychology and marketing contribute to the field.

Emotional marketing offers a strategy that harnesses the power of emotions on persuasion process of
consumers. Another importance of emotional marketing which is also important in terms of strengthening brand

AYazar bu ¢alismanin tiim siireglerinin aragtirma ve yayin etigine uygun oldugunu, etik kurallara ve bilimsel atif gosterme
ilkelerine uydugunu beyan etmistir. Aksi bir durumda Kayseri Universitesi KAYUSOSDER Dergisi sorumlu degildir.
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value, is that emotions benefit from the ability to increase permanence in the consumer mind and heart. At this
point, while storytelling helps convey emotional messages, it also shapes the consumer perception of brand.

In this study, it is aimed to examine the issue of storytelling as an emotional marketing strategy in
strengthening brand value. In this context, first of all, brand and brand equity and dimensions of brand equity are
discussed. Then, the concepts of emotional marketing and storytelling are included and finally application
examples from Turkey are given. In the research, the story elements in the selected commercials of the four brands
and emotions that the commercial activates in the audience were examined through youtube audience comments.
When the comments on the commercials are examined, it is seen that emations such as happiness, longing, love
and compassion came to the fore and the effect of emotions activated by storytelling through audience comments
on brand equity has been evaluated.

Keywords: Brand Equity, Emational Marketing, Storytelling.

1. Giris

Gilintimiizde markalar; bir iirtin/hizmeti diger iiriin/hizmete gore farkli kilma, iiriin/hizmetin
kolay hatirlanmasini saglama, ilettigi mesajlarla duygu ve davraniglan etkileme gibi 6zelliklerle hem
tiiketici hem isletmeler acisindan onemli bir kavramdir. Isletmeler agisindan bakildiginda pazar
ortaminda giiclii bir marka kimligi bir yandan iiriinii yasal bir koruma altina alirken diger yandan pazarda
rekabet avantajinin elde edilmesine destek olmaktadir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise markalar
satin alma kararlarinda hem iiriinii daha kolay tanimlama firsati hem sembolik faydalar sunmaktadir.

Markanin basaril bir sekilde olusturulmasi ve marka degerinin gelecege artarak tasinmasinin
en basta tiiketicilerin etkilenmesi, marka ile ilgili bir farkindalik kazanmasi ve bu farkindaligin uzun
donemde kalite ve fiyat gibi bilesenlerle birlikte bir miisteri sadakatine donilismesi ile dogrudan
baglantili oldugu sdylenebilir. Bu noktada, isletmelerin her gegen giin farkli ve inovatif ¢oziimler
araciligryla marka degerini saglamlastirmaya calistigini ifade etmek miimkiindiir. Bu stratejiler
igerisinde 6zellikle duygu faktorii son donemlerde 6ne ¢ikan bir unsur olarak géze carpmaktadir.

Duygular, pazarlama biliminde tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki degerlendirmelerini
ve gesitli yargilarim etkileyebilmesi agisindan énemlidir. Ozellikle giiniimiizde “satin alma ve tiiketim
deneyiminin yorumlanmasi asamasinda tiiketiciler ve markalar agisindan” duygular énemli bir unsur
olarak goriilmektedir (Tosun vd., 2019, s. 1831). Bu baglamda son dénemde duygusal pazarlama
yaklagimi dikkat ¢gekmektedir. Pazarlama anlayisinda “bir paradigma degisimi” olarak da adlandirilan
duygusal pazarlama; “geleneksel pazarlama kavrami igerisinde igletme ve tiiketici arasinda duygusal
bagin 6nemine odaklanan yeni bir kavramdir” ve bu anlayisin temelinde “tiiketici satin alma ve tiikketim
kararlarinin rasyonelden ziyade duygusal tutumlara dayandigi” goriisii hakimdir (Rytel, 2010, s. 31).
S6z konusu tutumlarin olugturulmast, yonlendirilmesi ve degistirilmesi asamasinda duygusal unsurlarin
one ¢ikarilmasi agisindan son dénemde hikéaye anlatiminin farkli bir yontem olarak goze ¢arptigini ifade
etmek miimkiindiir.

Hikdye anlatimi1 markalar agisindan tiiketici ve isletme arasinda duygusal bagin
olusturulmasinda énemli bir enstriimandir. Imajlar ve mesajlarin hikayeler aracihigiyla iletilmesi hedef
kitlede bir hafiza olusumuna katki sunmaktadir. Iyi hikdyeler bir yandan hafizada kalirken diger yandan
duygusal olarak tiiketicileri etkilemektedir. Markanin hatirlanmasini kolaylastiran hikayeler, aym
zamanda tiiketicilerdeki marka farkindaligini artirarak marka degerini de gii¢lendirebilmektedir.

Bu calismada, marka degerinin giiglendirilmesinde bir duygusal pazarlama stratejisi olarak
hikaye anlatimi1 irdelenmistir. Bu baglamda, ilk olarak marka, marka degeri ve marka degerinin boyutlari
aciklanmistir. Ardindan duygusal pazarlama ve hikdye anlatimi konusuna yer verilmis ve son olarak
Tiirkiye’den uygulama Ornekleriyle marka degerinin giiglendirilmesinde bir duygusal pazarlama
stratejisi olarak hikdye anlatimi ele alinmugtir.
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2. Marka, marka degeri ve marka degerinin boyutlari

Marka degeri, en genel ifadesiyle tiiketicilerin pazar ortaminda markaya iliskin zihninde yer
eden diisiincelerin gerek kelimelerine gerek davraniglarina yansimasi hali olarak ifade edilebilir.
Markanin uyguladigi pazarlama faaliyetlerine pazar ortaminda verilen cevabin niteligi markanin tiiketici
nezdinde pozitif/negatif degerini belirleyen bir unsur olarak diisiiniilmektedir. Bu boliimde 6ncelikle;
marka ve marka degeri kavramlari, ardindan marka degeri boyutlarina yer verilmistir.

2.1.  Marka ve marka degeri kavramlar

Diinden bugiine pazarlama anlayiginda bir¢ok degisim ve doniisiim yasanmis ve yasanmaya
devam etmektedir. Ozellikle zorlu rekabet ortaminin da etkisiyle pazarlama alan1 bugiiniin tiiketicisinin
dikkatini cekme ve zaman igerisinde pazar ortaminda bir yer edinme hedefiyle dinamik bir yenilik
arayist igerisinde hareket etmektedir. Bu baglamda isletmelerin 6nemli stratejik aracglarindan birisi
olarak marka ve marka degeri konusu {izerine gayretlerin yogunlastigini ifade etmek miimkiindiir. Bu
durumun temel nedenlerine bakildiginda {iriin ve hizmet boyutunda sahip olunan bir ismin ve bir itibarin
isletmeye getirebilecegi ekstra avantajlarla ortaya ¢ikan art1 faydalar goriilmektedir. En basta, giiclii bir
marka isletmeye diger isletmeler karsisinda rekabet iistiinliigii saglayabilme potansiyeline sahiptir. Bir
diger 6nemli husus da markanin tiiketiciler agisindan hafizada uyandirdigi ¢esitli sembolik ¢agrisimlar
ve “markanin miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciidiir” (Kotler & Armstrong, 2004, s.
291).

Marka kavramina iligkin alan yazinda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bir tanima gore marka, “bir
tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla
harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir” (Pinar, 2005, s. 45). Diger bir tanimda ise, “mal ve
hizmetlerin kimligini belirleyen, {iriiniin rakiplerden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama ve reklam
yonetim uygulamalarinin odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, triinii
farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimi” olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004, s.
16).

Marka degeri kavraminin 1990’11 yillar itibariyle pazarlama yonetiminde 6nemli bir alan olarak
ortaya ¢iktig1 bilinmektedir (Walgren vd., 1995, s. 26). Marka degeri, “gii¢lii bir marka isminin ve
semboliiniin, iiriin ve tiikketiciye kattig1 ilave deger” seklinde tanimlanmaktadir (Alkibay, 2005, s. 86).
Alan yazinda marka degeri kavraminin finansal ve tiiketici temelli olmak {izere iki yonlii agiklandig ve
belirlendigi goriilmektedir (Simon & Sullivan, 1993; Aaker, 2009). Finansal yontemler, “fiyat primleri,
lisans bedelleri gibi sayisal degerler iizerinden markanin parasal degerini saptama” iizerinde dururken;
tiikketici temelli marka degeri “tiiketici davranislar1 ve algilamalarina” odaklanmaktadir (Marangoz,
2007, s. 461; Walgren vd., 1995, s. 26).

Marka degeri, pazar ortaminda “fiyat {istlinliigli, marka ismi, miisteri tercihi, yenileme maliyeti”
gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir (Aaker, 2009, s. 40). Ayn1 zamanda marka degeri iiretici igletmeler
acisindan “yeni {iriin gelistirme, iiriinleri pazarlara sunma ve markayi rakip isletmelerin saldirilarindan
koruma” gibi olanaklar sunmaktadir (Lassar vd., 1995, s. 11). Bu durum isletmelerin marka ve marka
degeri yaratma hususundaki ¢abalarini tetikleyen bir unsur olarak dikkat ¢gekmektedir. Diger taraftan
marka degerinin isletmeler agisindan 6nemi bu kavramin akademik alanda g¢alisilmasinda da etkili
olmustur. “Disiplinler arasi bir kavram” olarak 6zellikle pazarlama ve finans uzmanlar tarafindan marka
degeri iizerine gesitli aragtirmalarin yapildigim ifade etmek miimkiindiir (Ozgiiven, 2010, s. 147).

2.2.  Marka degerinin boyutlari

Marka degeri ¢ok boyutlu bir kavram 6zelligi tasimaktadir ve marka degerinin olusumunda
cesitli degiskenler rol oynamaktadir. Marka degeri boyutlar1 olarak ifade edilen bu degiskenler sirasiyla
marka farkindalig, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka sadakati seklindedir. Sekil 1’de marka
degeri boyutlar1 su sekilde yer almaktadir:
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Sekil 1
Marka Degeri Boyutlart

Marka
Farkindalig1

Marka

v Sadakati
Marka
Degeri
\

Marka
Cagrisimlari

Algilanan
Kalite

Kaynak: Aaker D. A. (2009). Marka degeri yonetimi. (Cev. E. Orfanl). MediaCat. (Orijinal ¢alisma 1991°de
yayimlandi). s. 36.

Marka farkindaligi, “bir markanin adinin, logosunun, ambalajinin, karakterinin, sundugu
faydalarin, bigimsel ve igeriksel islevlerin kategori gereksinimi ile birlesimi” olarak ifade edilmektedir
(Babiir Tosun, 2014, s. 131). Marka farkindaligi ile ilgili olarak iki alt kavram bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi marka tanmirligidir ki “eski deneyimlerden olusan asinalii” yansitmaktadir; ikincisi ise
hatirlanirliktir ve bu kavram da “bir {irlin kategorisinden bahsedildiginde ortaya g¢ikan bir ihtiyag
karsisinda tiiketicinin aklina markanin gelmesi” durumudur (Aaker, 2012, ss. 24-25).

Algilanan kalite, tiiketicinin bir Uriiniin genel milkemmelligi ve dstiinliigii hakkindaki
degerlendirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Lewis, 1936°dan aktaran (akt.) Zeithaml, 1988, s. 3).
Algilanan kalite konusunda temel noktalari su sekilde siralamak miimkiindiir (Zeithaml, 1988, s. 4):

. Objektif veya gergek kaliteden farklidir.

. Bir iiriiniin spesifik 6zelliklerinden ¢ok soyut 6zelliklerini kapsar.

. Belli durumlarda tutum benzeri bir degerlendirme seklindedir.

. Tiiketicinin aklindaki tiim markalardan olusan bir kiime igerisinde yaptig1 bir
degerlendirmedir.

Marka cagrisimlari, nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak {izere ii¢ ana baslik altinda
degerlendirilmektedir. Nitelikler, {irlinle ilgili olan (fiziksel vs.); iriinle ilgili olmayan (marka
cagrisimlari, fiyat, duygular vs.) seklindedir. Yararlar, islevsel (fizyolojik, giivenlik ihtiyaglarina
iligkin); sembolik (sosyal kabul, kisisel ifade) ve deneysel (duygusal tatmin) deger ve anlamlari
igermektedir. Tutumlar ise tiiketicinin markay1 genel a¢idan degerlendirmesi sonucunda yaptig1 soyut
degerlendirmelerdir (Keller, 1998, ss. 93-101).

Marka sadakati, en yalin ifadesiyle “bir markaya veya bir iirline karsi olusan psikolojik
baglantidir” (Huber & O’Gorman, 2008, s. 148). Bir diger tanimda ise, “tercih edilen iiriiniin gelecekte
stirekli olarak miisterisi olmak ya da yeniden satin almaya son derece bagli olmak™ seklinde ifade
edilmektedir (Bloemer & Kasper, 1995, s. 313). “Markanin karliligin1 ve pazar degerini artiran bir unsur
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olarak” 6ne ¢ikan marka sadakati mevcut zorlu rekabet ortaminda isletmeler agisindan kritik 6nem
tasimaktadir. (Ansari & Riasi, 2016, s. 16).

3. Duygusal pazarlama ve hikaye anlatimi

Pazarlama uygulayicilar tiiketicileri etkileyebilmek adina farkli stratejilerden yararlanmaktadir.
Bu stratejiler icerisinde 6zellikle son yillarda duygularin kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama
kampanyalarinda kimi zaman eglence ve mutluluk gibi olumlu; kimi zaman korku ve endise gibi
olumsuz duygusal tetikleyiciler kelimeler ve imajlar araciligiyla tiiketicinin kararlarmi etkilemeye
calisilmaktadir. Bu boliimde, duygusal pazarlama ve hikaye anlatimi konular1 ele alinmistir.

3.1. Duygusal pazarlama

Son yillarda tiiketici satin alma davraniglarinda klasik islevsel taraflar kadar duygusal faktorler
de Onemli hale gelmistir (Consoli, 2010, s. 1). Tiiketiciler agisindan gerek iiriin ve hizmet
degerlendirmelerinde gerek satin alma tercihlerinde duygusal ihtiyaglarin artan etkisi pazarlama
uygulayicilari agisindan pazarlamada duygu kavramini 6ne ¢ikaran bir unsur olmustur.

Duygu, tanim olarak “biligsel yonleri olan psikolojik bir uyarilmadir” ve “cesitli hisler ve
diistinceler, fiziksel ve sosyal davranislarla iliskili zihinsel ve fizyolojik bir durum” olarak ifade
edilmektedir. (Consoli, 2010, s. 3). Duygularin pazarlama alaninda yer bulmasiyla ortaya ¢ikan duygusal
pazarlama ise, “pazarlama iletisiminde kullanilan ve dogrudan tiiketicilerin duygusal durumlarina,
ihtiyaclarina, arzularina, inanglarina ve isteklerine hitap eden markalar ve sirketler olusturma
uygulamasina atifta bulunan ¢ok yeni bir terimdir” (Rostomyan, 2014, s. 120). Duygusal pazarlama
temel olarak “pazar ortaminda tiiketici ile kurulan sosyo-duygusal iliskinin gelistirilmesi ve
desteklenmesine dayali prensipleri olan bir anlayis1” ifade etmektedir (Rytel, 2009, s. 32). Duygusal
pazarlama baglaminda pazarlama uygulayicilarinin cevap aradigi temel sorular:

. Satin alanlarin tutumlari, davraniglari, tercihleri ve duygular1 nelerdir?
. Satin alma sirasinda ve sonrasinda duygularini dlgebilir miyiz?
. Tiiketicilerin zihni stipermarketteyken veya bir e-ticaret sitesinde gezinirken reklam,

promosyonla uyarildiginda ne tepki veriyor? seklinde siralanabilir (Consoli, 2010, s. 4).

Duygusal pazarlama anlayiginin gelisiminde postmodernizmle birlikte tiriin ve iirliin markalarina
yonelik sembollerin sahip oldugu anlamlarin artan 6neminin etkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Gunimiiz tiiketicisi iiriin/hizmet boyutunda rasyonel faydalar aramaktan ziyade sembolik anlamlarin
merkezi ve hislerin, iliskilerin ve duygularin kaynagi olan bir nesne aramaktadir (Consoli, 2010, s. 3).
Bu baglamda duygusal pazarlamanin temel araclarindan birisi haline gelen gorsel, sozlii ve yazili her
tiirli semboliin tiiketicileri rasyonelden ziyade duygusal kararlara yonlendirdigini ifade etmek
mimkiindiir (Rytel, 2009, s. 37).

3.2.  Hikdye anlatimi

Insanlik tarihi boyunca hikdye anlatimi gerek mesajlarn gerek duygularin ve gerekse
tecriibelerin iletiminde ve “etrafimizdaki diinyay1 gezinmeye ve agiklamaya yardimci olmak adina
birikmis bilgi ve bilgeligin paylasiminda” énemli bir arag olarak yer almistir (Mancuso & Shuth, 2014,
s. 18). Yeni bir kavram ya da pratik olmamasina ragmen hikéye anlatimi son dénemlerde antropoloji,
psikoloji veya ndrobilim gibi sosyal bilimlere ait gesitli disiplinlerde artan bir ilgiyle karsilanmaktadir
(Mucundorfeanu, 2018, s. 44).

Geleneksel olarak hikdye anlatimi, olaylar1 veya nesneleri daha ilging ve akilda kalici kilmak
i¢in agiklayan bir iletisim seklidir. Bir¢ok arastirma hikaye ve hikdye anlatiminin bireyler ve toplumlar
iizerindeki ¢esitli etkilerini incelemektedir. Biligsel psikoloji uzmanlari insanlarin hikayeleri normal bir
duruma gore 22 kez daha iyi hatirladigim ortaya koymustur Yine, norobilimciler hikayelerin insan
beynindeki etkilerini analiz etmis ve {i¢ temel sonu¢ dogurdugunu tespit etmislerdir (Sammer, 2015, ss.
27-34’ten akt. Mucundorfeanu, 2018, ss. 45-46):
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. Hikayeler beyinde konugma, empati ve hatta acidan sorumlu alanlar1 harekete gegirir,

. Hikayeler, tim bedende hissedilir, ¢iinkili insanlar1 duygusal kilan hormonlarin
salgilanmasini tetikler,

. Hikayeler, fikirleri kafamiza yerlestirir ve onlar1 kendimize ait hale getirir, hikaye

anlatim1 sirasinda anlatici ve dinleyicinin beyinleri senkronize olur.

Gilintimiizde gerek modern is diinyasinda gerek stratejik planlama ve pazarlamada énemli bir
rol oynayan hikaye anlatimi stratejik marka yonetimi diisiiniildiigiinde, bir markaya deger katabilen bir
faktor olarak gboze carpmaktadir (Vu & Siiri, 2014, s. 23). Hikaye anlatimi, etrafimizdaki diinyay1
anladigimiz temel bir insan faaliyetidir ve deneyimlerimizi anlamlandirir, grup ve 6z kimligimizi
sekillendirir (Cooper vd., 2010, s. 557). Hikdye anlatiminin basarisini etkileyen bircok unsur
bulunmaktadir. Nguyen (2014) calismasinda, hikdye anlatiminda “Tutkal, Odiil, Duygu, Otantik,
Hedef” (Glue, Reward, Emotion, Authentic, Target; G.R.E.A.T.) kavramlarina dikkat ¢ekmektedir
(Nguyen, 2014’ten akt. Vu & Siiri, 2014, ss. 25-26):

. Tutkal: Pazarlama mesajlar ile tiiketicilerin gergekte neye giivendikleri ve inandiklari
arasindaki baglantidir.

. Odiil: Hikaye anlatim1 genellikle bir 6diile baglilik icermektedir (kilo vermek, finansal
basari vb.).

. Duygu: lyi bir hikdye derin duygular iizerinde etkili olmal1 ve miisterinin marka se¢im
davranisini etkilemelidir.

. Otantik: Iyi bir hikaye giivenilir olmahdir. Aksi takdirde markaya deger katmaktan 6te
marka degerinde eksilmeye yol agabilir.

. Hedef: Hikdye anlatiminin basaris1 hikayenin hedef grupla tutarli olmasi ile yakindan
ilgilidir.

Hikaye anlatimi dort temel unsurdan olusmaktadir: Bu unsurlar; mesaj, ¢atisma, karakter ve
konu olarak Sekil 2’de su sekilde gosterilmektedir:

Sekil 2

Hikdye Anlatiminin Dért Temel Unsuru

1.MESAJ 4. KONU

2.CATISMA 3.KARAKTER

Kaynak: Giorgino & Mazzu, 2018’den akt. Santis, 2019, The essence of a story: when a person becomes
a brand. https://tesi.luiss.it/24890/1/703091_DE%20SANTIS_VALENTINA.pdf, ss. 7-8.

Oncelikle, her hikdye bir mesaj igermelidir. Mesajin agik bir sekilde anlasilmasi ve
tanimlanmasi gerekir, mesajin olmamasi ya da birden fazla mesaj icermesi kafa karigikligina neden
olabilir. Hikaye anlatiminda ikinci unsur hikdyede bir fikir ayriligi, bir catisma olmasidir. Catigma
olmazsa hikaye de yoktur. Olay orgiisiinii ilerletmek ve durumun sakinligini bozmak i¢in diizensizlik
gereklidir. Ugiincii unsur karakterlerdir ve karakterler hikdyede tanimlanan rollerini oynayarak
hikdyenin gelisimine katki sunar. Hikdye anlatiminda dordiincti unsur olan konu ise bir hikayenin
temelini olusturan olaylarin siralanmasi ve yapilandirilmasi olarak tanimlanabilir (Giorgino & Mazzu,
2018’den akt. Santis, 2019, ss. 7-8).
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4. Marka degerinin giiclendirilmesinde bir duygusal pazarlama stratejisi olarak hikaye
anlatimi: Tirkiye’den uygulama ornekleri

Gilinlimiiz pazar ortami igletmeleri bir¢ok acidan zorlamaktadir. Gerek her gecen giin degisen
rekabet sartlari, yenilenen is yapma sekilleri ve artan iriin cesitliligi; gerek teknolojik doniisiimler,
kiiresellesme egilimleri ve birbirinden farkli ve hatta birbirine zit tiiketim anlayislar1 gibi faktorler birgok
isletmenin uzun dénemde karlilik hedeflerine ulasmasini gii¢ hale getirmektedir. Bu baglamda ortalama
ayni talebi karsilayabilecek binlerce secenek arasindan iiriin ve hizmetlerinin tercih edilebilirligini
artirma adina marka olusturma ve marka degerini giiclendirme ¢abalar1 isletmeler agisindan énemli bir
destek potansiyeli tagimaktadir.

Glglii bir marka degeri Oncelikle markalarin tiiketiciler agisindan unutulmaz olmasini
gerektirmektedir. Ancak tiiketicilerin zihin ve kalplerinde yer edinmeyi basarabilen markalar, elde
ettikleri marka degeriyle uzun donemde isletmenin biiyliylip gelismesini ve yeni pazarlara girme
olanaklarmi artirabilmektedir. Mevcut miisteri tabanini genisletmek ve finansal agidan basarili olmak
icin giiclii bir marka olusturmak sarttir (Vu & Siiri, 2014, s. 26). Gii¢li bir marka ise isletmelerin
bireylerin duygularina hitap ettigi ve sirket ile tiiketici arasinda giivenilir bir iligki kurabildigi 6l¢iide
miimkiin olabilmektedir.

Duygular, tiiketici ve marka/iiriin arasinda iliskisel bir bag olusturma potansiyeline sahiptir.
Tiiketici ve marka arasinda kurulan ve zaman igerisinde gelistirilerek devam ettirilebilen gii¢lii bir bagin;
marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrigimlart gibi marka degeri boyutlari
iizerinde olumlu etkilerini olabilecegini ifade etmek miimkiindiir. Hikdye anlatimi ise duygularin
harekete ge¢irilmesinde ve dolayisiyla marka degerinin gii¢lendirilmesinde etkili bir yontem olarak
dikkat ¢gekmektedir.

Hikaye anlatimi, “dinleyicilerin duygusal tepkileri iizerindeki kamitlanabilir etkisiyle”, bir
marka olusturmak i¢in gerekli olan ideal bir aractir ve “markay1 giiclendirmeyi amaglayan herhangi bir
iletisim stratejisinin merkezi bir odak noktasi olmalidir” (Van Laer vd., 2014, s. 798; Kaufman, 2003,
s. 11).

4.1.  Daha once yapilan ¢calismalar

Marka degerine iliskin yerli ve yabanci literatiirde bircok calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar
igerisinde marka degeri konusunda tiiketici temelli marka degerinin Glgiilmesi ¢alismalarinin genel
itibariyle literatiirde dikkat ¢ektigini ifade etmek miimkiindiir.

Yerli literatiirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde marka degerine iliskin, marka genislemesi
(Erdem & Uslu, 2009); global markalar (Ozgiiven, 2010); marka degeri bilesenlerinin tiiketici temelli
Olciilmesi (Yaprakli & Kara, 2016; Avci & Keser, 2020; Marangoz, 2007; Avcilar, 2008), hirose
yontemiyle marka degeri 6l¢iimii (Gokbayrak, 2019), marka degerinin muhasebelestirilmesi (Deran vd.,
2007) gibi konularin son donemde 6ne ¢ikan bagliklar arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Yerli literatiirde marka, marka degeri ve duygularin konu edildigi smirli sayida calisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan, algilanan marka deneyiminin marka sadakati lizerindeki etkisini
inceledigi ¢aligmasinda Yiicel (2021), algilanan marka deneyiminin hedonik duygularin kismi aracilik
roliine sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Marka ve duygular baglaminda yiiriitiilen bir bagka ¢alismada,
Can (2016), marka deneyimi, hedonik duygular ve algilanan reklam harcamalarinin marka degeri
boyutlara etkisini arastirmis ve Fast Food sektdriine yonelik gergeklestirilen arastirmada marka
deneyiminin marka farkindalig1 ve hedonik duygulan etkiledigi, hedonik duygularin da marka baglilig:
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir baska ¢alismada ise Ercis vd. (2011), tiiketicilerin markaya iliskin hedonik ve rasyonel
algilamalarinin marka degeri boyutlarina etkisini incelemisler ve “tiiketicilerin hedonik algilamalarinin
belirlenmesinde markanin ona sagladigi olumlu diisiinceler, hisler, duygular, mutluluk ve benzeri alt
degiskenlerden; rasyonel algilarin tespitinde ise markanin performansi, kalitesi ve giivenilirligi
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degiskenlerinden” faydalanmiglardir. Arastirmanin sonuglart tiliketicilerin markaya karsi oldukca
duygusal yaklastigin1 géstermektedir.

Yabanc literatiirde ise, marka degerine iliskin ¢aligmalar arasinda marka tutumu, marka imaji,
marka sadakati ve miisteri memnuniyeti (Faircloth vd., 2001; Alhaddad, 2014; Nam vd., 2011); marka
kisiligi (Valette-Florence vd., 2011) ve tiiketici temelli marka degeri (Anselmsson vd., 2007) gibi
basliklara yer verildigi goriilmektedir. Yabanci literatiir incelendiginde yine, marka degeri ve duygular
baglaminda yliriitiilen ¢aligmalarin sinirli olusu dikkat ¢ekmektedir.

Marka degeri ve duygular baglaminda yiiriitilen bir ¢aligmada Loureiro ve Sarmento (2019),
marka degeri duygular ve deneyim arasindaki iliskiyi Bankacilik sektorii lizerinden incelemis ve
arastirma sonucunda zevk ve keyif duygulart marka degeri algisini en ¢ok artiran olumlu duygular olarak
bulgulanmustir.

Marka deneyimi, hedonik duygular ve marka degeri arasindaki iliskinin incelendigi
calismalarinda Ding ve Tseng (2015) ise, marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve hedonik
duygularin marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligkiye aracilik ettigi belirlenmistir.
Calismaya gore, hedonik duygular giiglii bir aracilik rolii oynamaktadir.

Bir diger calismada Spanjaard vd. (2014), siipermarket marka tercihleri ve duygu iliskisini
incelemisler ve magaza igindeki bir¢ok kararin magaza ortami tarafindan degil, markaya olan duygusal
baglantilar tarafindan yonlendirildigini bulgulamislardir.

Marka deneyiminin marka degeri tizerindeki etkisinin arastirildigi ¢alismalarinda Shahzad vd.
(2018), hedonik ve faydaci duygularin aracilik roliinii arastirmislardir. Ampirik yontemle akilli telefon
kullanicilarina uygulanan bir anket {izerinden yiiriitilen ¢alismanin bulgular1 hedonik ve faydaci
duygularin marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisinde aracilik etkisi bulundugunu
gostermektedir.

Marka degerine iliskin duygularla baglantili olarak genel itibariyle ¢aligmalarda duygularin
aracilik roliiniin arastirildig1 goriilmektedir. Diger taraftan marka ve hikaye anlatimi konusunda yabanci
literatlirde bir¢ok c¢alisma olmasina ragmen yerli literatiirde sinirli sayida calismanin bulundugu
goriilmektedir. Oysa hikaye anlatimi, marka iletisiminde “tiiketiciyle duygusal baglar olusturmak, akilda
kalicilig1 ve mesajda etkinligi saglamak™ gibi agilarindan 6nemli bir yontemdir (Akbayir, 2016).

Marka ve hikaye anlatimi konusunda yiiriitillen bir ¢alismada, Lundqvist vd. (2013), hikaye
anlatimmin tiiketici marka deneyimine etkisini arastirmistir. Markalar iizerinde hikayelerin giiciine
dikkat ¢eken galismalar bir yana bu ¢alismada derinlemesine miilakatlar yoluyla bu konuda ampirik
kanitlara ulasilmaya c¢alisilmistir. Katilimcilarin iki gruba ayrildigi calisma kapsaminda birinci gruba
hikaye anlatimi1 uygulanirken, ikinci gruba uygulanmamis ve sonuglar karsilastirilmistir. Calismanin
bulgular1 hikaye anlatimi uygulanan grubun markay1 daha pozitif bir sekilde tanimladig1 ve daha fazla
O0demeye razi oldugunu gostermistir.

Bir diger ¢alismada ise Johnler ve Olsen (2015), hikdye anlatiminin tiiketici temelli marka
degeri Tlzerinde etkisini arastirmigtir. Calismanin bulgularina goére, hikdye anlatimi yOntemi
kullanildiginda tiiketiciyle marka arasinda yiiksek bir duygusal bag kurulabilmektedir.

Diger taraftan hem yerli hem yabanci literatiirde reklam filmleri {izerinden marka degerinin
degerlendirilmesi acisindan benzer ¢alismalarin bulundugu ifade edilebilir. Ornegin reklamlar ve marka
degeri konusunun islendigi ¢alismasinda Ahmedova ve Jamontaite (2017), reklamlarda tinli-marka
uyumu, tinlii-tiikketici benzerligi ve iinliiye kars1 tutumun marka degerine etkisini incelemis, {i¢ sampuan
markas1 lizerinden yiiriitiilen ¢alisma sonucunda “iinlii-marka arasindaki uyum degiskeninin kalite alt
boyutu iizerinde etkisi belirlenmis ancak unlii-tiiketici benzerliginin sampuanin marka degerine
etkisine” iligkin bir bulguya ulagilamamstir.

Bir diger calisma olarak, marka-maskot biitiinlesmesinin incelendigi ¢calismalarinda Demireli,
Taskin ve Cetinkasap (2014), Turkcell 6rnegi iizerinden, “marka ile biitiinlesmis maskotun, iiriiniin
reklam kampanyasimin etkili destekleyicisi oldugu, dogru secilmis, iyi tasarlanmig ve iiretilmis bir
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maskotun marka i¢in biiyiik bir ilgi ve sempati kaynag1” oldugunu belirlemistir.
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Marka degerine iligkin yabanci literatiirde bulunan sinirhi ¢aligmalar bir yana yerli literatiirde
marka degeri, duygular ve hikdye anlatiminin birlikte degerlendirildigi bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.
Bu ¢alisma 6ncelikle literatiirde bu boglugu doldurmay1 hedeflemektedir. Caligma, akademik katkisinin
yani sira, marka degeri agisindan duygularin 6nemini vurgulayarak, séz konusu duygularin harekete
gecirilmesinde bir yontem olarak hikdye anlatimindan faydalanilmasi konusuna dikkat g¢ekilmesi
baglaminda 6nem tagimaktadir.

4.2.  Tiirkiye’'den uygulama ornekleri ve érneklerin degerlendirilmesi

Hikaye anlatimi, giiniimiizde bircok isletme ve markanin tiiketicileriyle olan iletisiminde
bagvurdugu yontemlerden birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diinyada ve iilkemizde bir¢ok markanin
pazarlama kampanyalarinda hikayenin tiiketici zihin ve kalbi tlizerindeki giiclinden faydalandigi
goriilmektedir.

2020 yihi itibariyle Tiirkiye’nin en degerli on markasi olarak belirlenen “Tiirk Hava Yollar
(THY), Ziraat Bankasi, Garanti BBWA, Turkcell, Argelik, Tiirk Telekom, Akbank, Tiirkiye Is Bankasi,
Yap1 Kredi ve Ford” markalarinin pazarlama kampanyalari incelendiginde reklam filmlerinde hikaye
anlatimimin yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir (Brand Finance, 2016).

Marka degeri en yiiksek firma olarak one ¢ikan THY, Safiye Ademoglu’nun hikayesini konu
alan “Gergek Bir Basar1 Hikayesi” adli reklam filminde kadinlarin her alanda basarili olabilecegi
mesajiyla dikkat ¢ekmis, “Hayal Edince” diyerek, dort kdy ¢ocugunun ugaklarla ilgili hayalleri
tizerinden umut etmenin énemini vurgulamistir (AIESEC, 2020).

Sekil 3
THY: Hayal Edince

Turkiye'de ugmadigimiz tek bir yer kalsa,
dﬁnyada’_en ¢ok noktaya u¢musuz, ne fayda...

Kaynak: IAU Reklam. (2018, 11 Ocak). Eski bir THY reklam analizi.
https://iaureklam.wordpress.com/2018/11/01/eski-bir-thy-reklam-analizi-hayal-edince/
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Bir diger 6rnek olarak; Garanti BBWA, bir baba-kiz figiiriiniin yasadiklar1 olay ve durumlar
iizerinden gerek “Yeni Y1l”, gerekse “Bayram Kredisi” gibi seri reklam filmleriyle iiriin ve hizmet
tanitimlarini gergeklestirmistir (Garanti BBWA, 2021).

Tiirkiye’de marka degeri yiiksek isletmeler arasinda yer alan Turkcell de pazarlama
kampanyalarinda hikdye anlatimini kullanan bir diger 6nemli marka olarak dikkat ¢ekmektedir. Son
donemlerdeki “Ihtimalleri Kapsiyoruz”, “lyi ki Varsmiz” ve “Casio” reklam filmleri bu konuya iliskin
verilebilecek 6rneklerden sadece birkagidir (Turkeell, 2020).

Sekil 4
Garanti BBWA: Yeni Yil

Kaynak: Garanti BBWA. (2021, 24 Haziran). Reklam filmlerimiz. https://www.garantibbva.com.tr/tr/garanti_
hakkinda/ kurumsal-iletisim/videolarimiz/reklam-filmlerimiz.page

Hikaye anlatiminin kullanildig1 bir diger kampanyada, 2002 yilinda Celik ve 2012 yilinda dahil
olan Celiknaz karakterleriyle Arcelik reklamlarinin hafizalarda yer ettigini ifade etmek miimkiindiir.
Daha sonraki yillarda Arcelik’in bir¢ok reklam filminde yine Celik ve Celiknaz karakterlerine yer
verdigi gorilmektedir (Argelik, 2015).

Bu calismada, THY, Garanti BBWA, Turkcell ve Arcelik markalarinin segili reklam filmlerinin
degerlendirilmesi kararlagtirilmistir. Bu se¢cimde hikaye anlatimi unsurlarinin kullanimi, hikayede
duygularin 6ne ¢ikarilmasi ve marka reklamimin Youtube kanallari iizerinden goriintiileme oranlar
dikkate alinmastir.

Reklam filmlerinde hikaye anlatimina yer verilen THY, Garanti BBWA, Turkcell ve Argelik
markalarina ait se¢ili dort reklam filminde hikdye unsurlar1 Tablo 1°de su sekilde yer almaktadir:
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Tablo 1
Secili Reklam Filmlerinde Yer Alan Hikdye Unsurlart

Marka Adi Hikaye Unsurlar
/Reklam Filmi
Mesaj Catisma Karakter Konu
THY “Hayal “Tiirkiye’de  Ugagin kirsala Koy cocuklari, THY ucaginin
Edince” tek inmesi hayalinin  pilotlar bulunduklari
ucmadigimiz  gerceklesmesinin kirsala inmesi
yer kalsa tim  zor olmasi. icin ¢ocuklarin
diinyaya gosterdigi caba.
ugmusuz ne
fayda”
Garanti BBWA “Yeni yilda Uginin riiyasi ve ~ Baba, kiz, valide ~ Uginin aileden
“Yeni Y11” hep sevgi gercek hayatta hanim ve robot diglanmasi ile
kazansin. yagananlar. ugi. ilgili gordiigi
Baska bir riiya ve yasadigi
arzumuz yok” duygular.
Turkeell “Ihtimalleri ~ Uzaklik, 6zlem  Anne ve oglu. Trenle yolculuk
“Ihtimalleri kapstyoruz”  ve telefonla eden bir kiginin
Kapsiyoruz” ulasabilmek. uzakta ve

yolculuk halinde
olmasina ragmen
annesini 6zledigi

anda
arayabilmesi.
Argelik “Argelik Tiirk 216’nin Celik ve  Arif, 216, Celik Arif’1 ziyarete
“AREV 2167 Sinemasini Celikne_lz’l robot  ve Celiknaz. gelen Celik ve
Ask ile olarak ifade Celiknaz’in 216
Destekler” etmesi ve Arif’in ile kargilagmalari
bu duruma karsi ve 216’ nin bu
cikist. duruma tepkisi.

Kaynak: THY. (2014, 24 Nisan). Hayal edince. https://www.youtube.com/watch?v=0SDOYigRW30; Garanti
BBWA. (2018, 17 Aralik). Garanti’den yeni yil filmi. https://www.youtube.com/watch?v=t3EdIOE4hCg;
Turkcell. (2020, 17 Ocak). Thtimalleri kapstyoruz. https://www.youtube.com/watch?v=Y9PYE22vD88&t=15s;
Arcelik. (2017, 21 Aralik). Argelik Tirk sinemasini ask ile destekler! https://www.youtube.com/watch?v=bS6v
UsK03z0

THY, Garanti BBWA, Turkcell ve Arcelik markalarina ait secili dort reklam filminin,
markalarin Youtube kanallar1 tizerinden 24.06.2021 tarihi itibariyle goriintiileme oranlari, begeni ve
yorum sayilar bilgileri ve ayn1 zamanda reklam filmiyle harekete gecirilen duygular ve marka degeri
tizerindeki olasi etkileri Tablo 2’de su sekilde agiklanmaktadir:
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Tablo 2
Reklam Filmlerine Iliskin Ornek Izleyici Yorumlari, Harekete Gegirilen Duygular ve Marka Degerine
Olas: Etkileri
Marka Adi/ Ornek lzleyici Yorumlar Harekete Gegirilen Duygular ve
Reklam Filmi Marka Degerine Olasi Etkileri
THY “Hayal “Yil olmus 2021 oniime geldikge Reklam filmiyle; seving, coskunluk,
Edince” izliyorum.” gurur, heyecan ve mutluluk

(Turkish  Airlines
Youtube Kanali:
13 milyon
gorilintiileme/ 141
bin begeni, 6785
yorum)

“2020 yilbagma son bir ay ve ben hala
bu reklami agip agip duygulanmam.”

“Su reklam en c¢ok 06diil alan dram
filmlerinden daha duygusal, 1siklar
yaktiklar1 yerde her defasinda tiiylerim
diken diken oluyor.”

duygularmin harekete gecirildigi ve
“cocuklarin ucagin gecisi sirasindaki
asker selam1” gibi detaylara milli
unsurlara da yer verildigi goriillmektedir.
Reklam  filminin 2014  yilinda
yaymlanmis olmasina ragmen bugiin
izlendiginde de ayni1 duygular1 harekete
gecirmesi markanin duygusal agidan
biraktig1 etkiyi ortaya koymaktadir. Bu
durumun da marka degerini olumlu
etkiledigini ifade etmek miimkiindiir.

Garanti BBWA
“Yeni Yil”?
(Garanti BBWA
Youtube Kanali,
7.7 milyon

gorilintliileme, 498
begeni, 49 yorum)

“Ugi ye ¢ok yazik, ama ¢ok tatli”
“Ugi aglama kiyamam”

“Ugi bitane alirim oturup onunla sohbet
oyun herseyi yapardik ¢ok {iziilmiistiim
bu reklama goriince.”

“Ugiye bunu yapmayacaktin! Dermigim.
Ciinkii ugi riiya goriiyormus.”

Reklam filmiyle; merhamet, {iziinti,
sevgi, sagskinlik ve uginin ugradigi
haksizlik karsisinda  kizginlik  gibi
duygular harekete geeirdigi
goriilmektedir. 2018 yilinda ¢ekilen
reklam  filmiyle oOzellikle marka
cagristimlart  agisindan  yorumlarda
dikkat ¢eken bir sekilde ugi karakterinin
izleyici tarafindan benimsendigi ve bu

durumun marka degerinin
giiclendirilmesinde  rol  oynayacagi
sOylenebilir.
Turkeell “3 saatlik filmin duygusunu 1 dakikada Reklam filmiyle; 6zlem, merak,
“Ihtimalleri isleyip gozlerimizdeki yast paylasma  duygusu, sevgi  gibi
Kapsiyoruz” tutamamamiza sebep olan bu oyuncunun  duygularin harekete gecirildigi
(Turkeell Youtube yasal olarak ceza almasini istiyorum gorulmektedlr.. 202Q . y1.11nda cekilen
. » . - .. reklam  filmine iliskin  yorumlar
Kanali, 3,7 milyon “Turkcelin yaptigi her reklam giizel . i .
e . incelendiginde, algilanan kalite ve
gorilintiileme, 1.1 oluyor ama bu reklami ne zaman izlesem N .
. . . . e » marka cagrisimlart agisindan islevsel
bin begeni, 101 yanimdaki annemi 6zliiyorum 9 .
yararlarinin - vurgulandigini  belirtmek
yorum). e 1
miimkiindiir.
Arcelik “Arif V. “216 ¢ok seker keske benim robotum Reklam filmiyle; sevgi, ask, baglilik gibi
216” olsaydin” duygularin 6ne ¢ikarildigini ifade etmek

(Argelik Youtube
Kanali: 5,7 milyon

gorilintiileme, 2,6
bin begeni, 79
yorum).

“216’ya asik oldum”

Cem Yilmaz bir reklamda oldu mu illa
kaliteli oluyor. Gayet giizel olmus
reklaminiz gelik bey.”

mimkiindir. 2017 yilinda ¢ekilen
reklam filmiyle, markanin hatirlanirlilig
ve iriiniin  tanmirhgmi  artirmak
amaciyla taninmig kisiler ve o giin igin
giindemdeki uzay ve robot temali bir
filmin karakterlerinden faydalanilmistir.

Kaynak: THY. (2014, 24 Nisan); Garanti BBWA. (2018, 17 Aralik); Turkcell. (2020, 17 Ocak); Argelik. (2017,

21 Aralik).
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Ornekleri verilen reklam filmlerinin marka degeri unsurlari iizerinde olasi etkilerini 6zetlemek
gerekirse, oncelikle reklam filmlerinde bir marka farkindaligi olusturulmaya calisildigr goriilmektedir.
Marka reklam filminde yer verdigi unsurlarla birlikte markanin taninirligini ve hatirlanirligini artirma
amaciyla tiiketici zihninde yer edinmeyi hedeflemektedir. ikinci olarak marka degerinin gii¢lendirilmesi
baglaminda algilanan kalite agisindan filmlerde iiriin ve hizmetin genel mitkkemmelligi ve iistiinliigi
hakkinda tiiketici goriislerinin olumlu yonde etkilenmesine calisildig1 goriilmektedir. Ugilincii olarak,
marka cagrisimlarina bakildiginda iriinle ilgili niteliklerin, triinle ilgili olmayan duygular ve
cagrisimlarin yer aldigi, islevsel, sembolik ve deneysel yararlara yer verildigi ve tiiketicinin marka
hakkinda genel tutumunun etkilenmesi amacinin tasindig1 goriilmektedir. Son olarak ise, iirlin ve
hizmetler konusunda marka sadakatinin artirilmasina yonelik igeriklerin kullanildigin1 da ifade etmek
miimkiindiir.

5. Sonu¢

Son yillarda artan rekabetle birlikte isletmeler pazar ortaminda kendisine yer edinmek, var olan
yerini kaybetmemek ve yerini giliglendirmek gibi amaglarla her gecen giin yeni stratejiler
gelistirmektedir. Bugiin, birgok benzer {irlin ve hizmet alternatifleri arasinda adeta kaygan bir zeminde
tercihlerini belirleyen hedef kitlesiyle etkilesimi devam ettirerek marka degerinin giiclendirilmesi
glinimiizde birgok isletme i¢in Onem tasimaktadir. Bu noktada son donemlerde pazarlama
uygulamalarinda duygu faktoriiniin 6ne ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir.

Bireyler, gerek beden dili, gerek mimik gibi disavurumlarla bir yandan mutluluk, sevgi,
memnuniyet ve minnettarlik gibi olumlu; diger yandan 6fke, iiziintii, korku ve utan¢ gibi olumsuz
duygularin1 davranig olarak yansitabilmektedir. Duygusal pazarlama olarak ifade edilen pazarlama
cabalari, tiiketicilerin korku, 6fke, eglence ve diger duygularindan herhangi birisine hitap ederek satin
alma ve marka sadakati gibi kararlarinin yoniinii etkilemeyi ve sonug olarak bu karar istenilen sekilde
davranisa doniistiirmeyi hedeflemektedir.

Duygular ve marka degeri iliskisi literatiirde sinirli sayida da olsa arastirmacilar tarafindan
incelenmis bir konudur. Arastirmalar, marka degeri lizerinde duygularin etkili oldugunu gostermektedir
(Ding & Tseng, 2015; Spanjaard vd., 2014; Yiicel, 2021; Can, 2016). Nicel yontem kullanilarak
yiiriitiilen bu calismalarda hedonik duygularin marka degeri iizerinde aracilik roliiniin belirlendigi
gorlilmektedir. Ayrica marka degeri iizerinde hem hedonik hem faydaci duygularin aracilik roliiniin
bulundugunu ifade etmek miimkiindiir (Shahzad vd., 2018). Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan 6rnek
izleyici yorumlari incelendiginde duygularin aym sekilde harekete gecirildigi goriilmektedir. Diger
taraftan hikdye anlatimmin tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkili oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Iyi bir hikdye bir biitiin olarak marka degerini etkileyebilmektedir. Arastirmalar hikaye
anlatim1 yontemi kullamildiginda tiiketiciyle yiiksek bir duygusal bag kuruldugunu ve tiiketicilerin
markaya iliskin olumlu tanimlamalar yapabildigini gostermektedir (Johnler & Olsen, 2015; Lundqgvist
vd., 2013). Bu ¢alisma kapsamindaki ornek izleyici yorumlarina iliskin icerikler, sz konusu duygusal
bagin ve olumlu tanimlamalarin varligini ortaya koyabilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde marka degeri ve hikdye anlatimi arasindaki iliskinin duygularin
harekete gecirilmesi baglaminda Tiirkiye’den verilen aktiiel ornekler ve Ornek izleyici yorumlar
tizerinden irdelendigi bir ¢alismaya rastlanilamamigtir. Bu agidan arastirmanin marka degeri literatiiriine
bir katki niteligi tasidigii ifade etmek miimkiindiir. Bu caligsma, Tirkiye’den uygulama oOrnekleri
iizerinden marka degerinin gili¢lendirilmesinde bir duygusal pazarlama stratejisi olarak hikaye anlatimin
ele almaktadir. Bu dogrultuda, ¢calismada marka degeri yiiksek olan belli markalarin belli reklam filmleri
ve bu filmlerin youtube yayinlarinda yer alan izleyici yorumlari iizerinden bir degerlendirme yapilmstir.
Dolayisiyla bu calisma cesitli sinirlamalar igermektedir. Gelecek caligsmalarda, nicel yontemler
kullanilarak ve ayn1 zamanda reklam filmi ve marka kapsaminin genis tutuldugu arastirmalar
gergeklestirilerek genellestirilebilir sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir.

Sonug olarak, duygularin pazarlama uygulamalari igerisinde etkin kullanilmasi konusunda
hikéye anlatimi alternatif bir yontem olarak dikkat cekmektedir. Hikaye anlatimi markanin tiiketiciyle

e
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arasinda bir bag kurulmasini saglamaktadir. Hikaye anlatimiyla tiiketicinin zihin ve kalbinde yer edinme
sans1 yakalayan markalar, bu sayede miisteri tutma oranlarini artirarak bir yandan rekabetin yogun
olarak hissedildigi giiniimiiz pazarlarinda karliligin siirdiiriilebilir kilma diger yandan marka degerini
giiclendirme agisindan itici bir gii¢ yakalayabilmektedir.

6. Arastirmanin etik yonii

Yapilan bu g¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlart Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin ikinci boliimii olan
“Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir1 Eylemler” baslig1 altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir.

Bu arastirmanin etik kurul izni gerektirmeyen arastirmalardan oldugunu beyan ederim.

7. Cikar catismasi beyam

Bu calismada, sonuglart veya yorumlari etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger asli ¢ikar
catismasi olmadigini beyan ederim.
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