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Oz

Bucalisma, markadeneyimive hikayeanlaticihgikavramlariarasindakiiliskiyitespitetmeyiamaclamaktadir.
Marka deneyimi ve hikaye anlaticihdi kavramlarinin, marka ile misteri arasindaki iliskide yarattigi
duygusal ve davranigsal etkiler (memnuniyet, deneyim, gliven ve sadakat gibi) incelenmistir. Veri toplama
yontemi olarak nitel bir arastirma yéntemi olan odak grup goriismeleri (i¢ oturum) kullaniimistir. Odak
grup goriismelerinde 20 ile 30 yas araliginda bulunan 8 kadin ve 8 erkek olmak izere toplam 16 katilimci
yer almistir. Blitce ve zaman kisitlarinin olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yéntemine basvurulmustur. Katilimcilara toplam 18 soru yéneltilmistir. Katimcilardan
oncelikle marka olgusunu kapsayan sorulari, daha sonra marka deneyimi siirecinde hikaye anlaticiligina
iliskin sorulari yanitlamalari istenmistir. Elde edilen bulgular detaylica analiz edilmis ve yorumlanmistir.
Calisma sonuglarina gore, hikaye anlaticiliginin marka deneyiminde bir bakima katalizér gorevi tstlendigi
gorilmektedir. TUketicilerin duygularina hitap eden, iyi bir sekilde kurgulanmis ve dogru kanallarla ifade
edilen gercek bir hikdyenin tiiketicilerde empatiyi arttirdigi ve onlari ikna ettigi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka deneyimi, Marka iletisimi, Hikaye anlaticihgi, Deneyim

Bu ¢alisma, birinci yazarin ikinci yazar danigmanliginda hazirladigi “Marka Deneyimi Yaratma Siirecinde Hikaye Anlaticiligiin
Rolii” baslikl: yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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The Role of Storytelling in Brand Experience Creation

Abstract

This study aims to determine the relationship between the concepts of brand experience and storytelling.
The emotional and behavioral effects (such as satisfaction, experience, trust, and loyalty) of these concepts
on the relationship between the brand and the customer are examined. As a data collection method,
focus group interviews (three sessions) which is a qualitative research method, were used. The focus
group consists of total of 16 participants, 8 women and 8 men, aged between 20 and 30. Due to budget
and time constraints, convenience sampling method, which is one of the non-random sampling methods,
was employed. A total of 18 questions were asked to the participants. Participants initially responded to
questions encompassing the concept of the brand, followed by questions related to storytelling within
the brand experience process. The findings were analyzed and interpreted. According to the study’s
results, storytelling serves as a catalyst in brand experience. It was revealed that a well- fictionalized and
authentically conveyed story targeting consumers’ emotions through appropriate channels enhances
empathy and persuades consumers.

Keywords: Brand Experience, Brand Communication, Storytelling, Experience

1. Giris

Deneyim kelimesi en yalin haliyle Turk Dil Kurumu Soézltgiinde “bir kimsenin belli bir stire icerisinde ya da
yasami boyunca edindigi bilgilerin tamamindan olusan, tecriibe” seklinde tanimlanmistir (TDK). Schmitt
(19993, s. 60) deneyimi bazi uyarimlara karsilik meydana gelen 6zel olaylar biciminde gérmektedir.
Bireylerin yasadigi her deneyim; hayatlarini etkileyen olay ve olgulara yonelik bir davranisin, duygunun
ve tutumun olusumunu belirlemektedir. Soyle ki deneyimler, hatiralar ile hayal glicliniin bir araya
geldigi yerlerdir (Sanders, 2005). Tiketiciler acisindan degerlendirildiginde deneyim; tiketicilerin
gerceklestirdigi Urlin arama veya alisveris yapma, tiketme gibi faaliyetlerinde meydana gelen ve
hedonik boyutlari iceren ¢ok yonli bir yapidir. Hedonik boyutlara his, fantezi ve haz gibi érnekler
verilebilir (Madeline ve Sihombing, 2019, s. 93).

Pine ve Gilmore (1999, s. 45-46) deneyim alanlarinin bireylerin ilgileri dogrultusunda sekillendigini
belirtmektedir. Bu anlamda norobiyolojik, psikolojik ve sosyolojik modeller deneyimlerin
yonetilebilmesine yonelik teorik bir cerceve gelistiriimesine temel olusturmaktadir (Schmitt, 1999b).
GlnuUmuzde tiiketiciler her zamankinden daha fazla bilgi sahibidirler ve markalarin giivenilir olmasi,
kalite standartlarini ve islevselligini korumasi gerektigini varsaymaktadirlar (Rodrigues, 2018). Bunlarin
yani sira tiketiciler, mal ve hizmetleri sadece islevsel 6zellikleri ve faydalari icin degil, ayni zamanda satin
alimlardan kaynakliyasadiklari keyifli deneyimler icin de satin almaktadirlar (Gao & Shen, 2024). Holbrook
ve Hirschman (1982) tiketim anlayisini deneyimlerle sunduklari ve hedonik tiiketimi vurguladiklar
calismalarinda, tlketicilerin haz ve eglenceyle ilgilendigi bulgusuna ulasmislardir.
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En iyi deneyimleri sunan markalar, artik diinyanin en degerli varliklari arasinda yer almaktadir (Zha vd.,
2020, s. 2). Marka, isletmelerin rakiplere karsi basari kazanmasi ve musteriler tarafindan tercih edilirligi
saglamasi acisindan énemlidir (Arslan, 2015, s. 2). isletmeler var olmak ve varliklarini devam ettirmek icin
gerekli olan musteri degerini deneyim olusturmaya donuk stratejiler ile muhafaza etmeye calismaktadir
(Kabadayi ve Alan, 2014, s. 204). Hizmet ve mallarin giderek daha fazla meta haline gelmesi, isletmelerin
tuketicilere islevsel faydalarin 6tesinde bir deger saglamasina neden olmustur (Beig ve Nika, 2019, s. 1).
Markalar, tiiketicilerle stireklilik tasiyan sekilde iletisim kurma gerekliligi ile karsi karsiyadir ve bu durum
deneyim odakli pazarlama 6gelerinin gelismesini saglamistir (Kuigliksarag ve Kiiglksarag, 2014, s. 726).
Tuketiciler de isletmeleri pazarlama ¢alismalarinin deneyim odakli olmasi hususunda tesvik etmektedir.
Bunun yaninda Urlinlerin fonksiyonel ozellikleri de deneyimler ile aktariimaktadir (Kabadayr & Alan,
2014, s. 204). Bazi marka deneyimleri kendiliginden ve hizli bir sekilde gerceklesirken, bazilar kasith
sekilde ve daha uzun slirede meydana gelmektedir (Madeline ve Sihombing, 2019, s. 93). Glinimizde
tlketiciler, satin alma slrecinde urlnlerin incelenmesi ve rakiplerin Urlinleriyle karsilastiriimasi
baglaminda gecmisle kiyaslandiginda daha fazla goris belirtmekte ve mevcut tercihlerini kolayca
degistirebilmektedir (Kliclksarag ve Kiigliksarag, 2014, s. 726).

Marka ile tuketiciler arasinda olusturulan kendine 6zgi bag ile marka sadakati yaratilmasina iliskin
deneyimsel calismalar; tuketicilere Grtnlere iliskin keyiflendiren, kendilerinin 6zel ve degerli oldugu
duygusunu veren deneyimlerin yasatilmasina yoneliktir (Bati, 2013, s. 8). Soyle ki tuketiciler artik mal
ve hizmetlerin otesinde tiketim siirecinde karsilasacaklari deneyimlerden memnuniyet duymaktadir
(Howard, 2007, s. 664). Dolayisiyla markalar; inanclari, degerleri, kisiligi ve yeniligi temsil eden semboller
haline gelmistir ve kaliteyi temsil eden anilari ve duygulari uyandirirlar (Beig ve Nika, 2019, s. 1).
Markalarin deneyim saglayicisi olmasinailiskin beklentiler, tim temas noktalarinda ve tiim paydaslar icin
tutarlilik yaratmanin 6nemine isaret etmektedir (Veloutsou ve Guzman, 2017). Bu baglamda deneyimsel
bir marka olusturulmasinda, trlnlerin faydalarindan daha ¢ok tiiketicilerin Griin satin alma stireglerinde
karsilastiklari deneyimlerin tizerinde durmak gereklidir (Bati, 2013, s. 8).

Marka deneyimlerinin olusturulmasinda etkili olan uygulamalardan biri, hikdye anlaticiligidir. Hikaye
anlaticiigl, yaygin olarak kullanilan bir pazarlama teknigidir ve marka yonetimi icerisinde 6nemli bir
0ge olarak goriilmektedir (Williams vd., 2020, s. 558). Giderek daha fazla sayida isletme, hikayelerin
degerini fark etmistir ve hikaye anlaticiigindan daha fazla yararlanma konusundaki niyetlerinden s6z
etmektedir (Lundqvist vd., 2013, s. 285). Hikayeler; markaya duygusal bag ylkleyen ve misteriler icin ilgi
cekici kilan bir arti deger olan misteri deneyimi ve 6zdeslesmeyi saglamaktadir (Mucundorfeanu, 2018,
s. 47). Hikayeler kolay hatirlanmakta, duygulari harekete gecirmekte ve kisilerin kendilerini farkh bir
1stkta gormelerine olanak sunmaktadir. Dolayisiyla tlketiciler bu yeni algilara, icgoriilere ve kimliklere
gore kararlar alabilmekte ve davranislarini degistirebilmektedirler (Karampournioti ve Wiedmann,
2022, s. 230). Hikayeler, markalara daha glicli bir duygusal ve gorsel miras kazandirmakta ve markalari
tiiketicilerde daha ¢ekici hale getirmektedir (Dias ve Cavalheiro, 2022, s. 61).
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Hikaye anlaticiligi, markalar ve tiketiciler arasinda derin duygusal baglar olusturmak agisindan
muazzam bir glce sahiptir. Markalar, ilgi cekici hikayelerle tiiketicilerin duygusal dinyasini
kesfetmekte, olumlu hisler ve glicli duygusal tepkiler uyandirabilmektedir (Suryana, 2024, s. 109).
Markalarin hikayeleri, tiketicilerin hayal glictini etkilemekte ve markanin yararina olan davraniglarda
bulunma hususunda tiketicileri tesvik etmektedir (Onobrakpeya ve Okechukwu, 2024, s. 155).
Sektorlerindeki pek cok Griinden yalnizca biri olduklari icin markalarin hatirlanabilmek acisindan
farkli olmalari gereklidir. Markalar sekilleri, tarihleri veya icerikleri hakkinda tutarli bir hikaye anlatarak
kisilik kazanmakta, akilda kaliciliklarini ve rakiplerinden ayirt edilme sanslarini arttirmaktadirlar
(Mucundorfeanu, 2018, s. 47). Markalarin hikaye anlaticihgi, isletmenin degerlerini musterilerinin
degerleriyle bagli hale getirerek bir marka ile hedef kitlesi arasinda empati yaratmayi amaglamaktadir.
Hikayeler, duygusal bir bag kurmak, ilgi cekici marka anlatilarini etkili sekilde iletebilmek ve musteri
sadakatini glclendirmek agisindan bilyilk 6neme sahiptir (Onobrakpeya ve Okechukwu, 2024, s.
154). lyi sekilde anlatilan hikaye, bir markay: tiiketicilerin kisisel degerleriyle baglayan, daha derin ve
anlamli baglar kuran bir kopri olabilmektedir. Hikaye anlatimi sadece Uriin bilgilerini sunmakla ilgili
degildir, ayni zamanda tiiketicilerin hafizalarinda yer eden duygusal bir deneyim yaratmakla ilgilidir
(Suryana, 2014, s. 109). Ornegin Nike markasi ayakkabi veya spor ekipmaniyla degil, atletik basariyla;
Disney ise tema parklari veya filmlerle degil, aile mutluluguyla da iliskilendirilmektedir (Onobrakpeya
ve Okechukwu, 2024, s. 158).

Bu calisma kapsaminda marka deneyimi olusturma siirecinde hikaye anlaticiliginin roliiniin ortaya
konmasi amacglanmistir. Bu baglamda marka deneyimi ve hikaye anlaticiigina iliskin kavramsal bir
cerceve c¢izilmis, arastirma kisminda ise ti¢ oturum odak grup goértismesi yapilarak katilimcilarin konuya
iliskin gorusleri ahinmistir. Tuketici perspektifinden edinilen verilerin, marka deneyimi literatiirine ve
bu konuda yapilan uygulamalara katki saglayacagr 6ngoérilmektedir. Dolayisiyla bu calisma ulasilan
sonuglar itibariyle ilgili literatlirli zenginlestirmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir
2.1. Marka Deneyimi

Schmitt (1999a) deneyimin boyutlarini “duyusal, duygusal, dislnsel, davranissal ve iliskisel” seklinde
ayirmaktadir. Brakus ve digerleri (2009, s. 65) ise marka deneyimini “duyusal, duygusal, rasyonel
ve davranigsal” olmak Uzere dort baslkta degerlendirmektedir. Marka deneyimleri; tiiketicilerin
markalari aradidi, alisveris yaptigi ve tukettigi cesitli ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin
marka deneyiminin énemli bir kismi, markanin pazarlama karmasina maruz kalmasinin sonucudur.
Bu deneyimlerin olumlu veya olumsuz yonde degerlendirilmesi, bir markanin gtivenilirligi hakkindaki
algilan da etkileyebilmektedir (Shamim ve Butt, 2013, s. 104). Tiketiciler; bir markanin Urln ve/veya
hizmetleriyle ilk dogrudan temas noktasindan baslayarak tiiketim sonrasi asamaya kadar gecen tim
yolculuk boyunca fiziksel ve duygusal deneyimler yasamaktadir (Laming ve Mason, 2014, s. 2).
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Brakus ve digerleri (2009, s. 53) marka deneyimini “Markanin tasariminin, kimliginin, ambalajinin,
iletisiminin ve ortamlarinin bir parcasi olan markayla ilgili uyaranlarin meydana ¢ikardigi 6znel, icsel tiiketici
tepkileri (duyumlar, hisler ve bilisler) ve davranissal tepkiler” olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanimla
marka deneyimi “ister reklamlarda yansitilan marka imgeleri olsun, ister ilk kisisel temas aninda olsun,
isterse aldiklarn kisisel muameleye iliskin kalite diizeyi olsun tiiketicilerin markayla temas ettikleri her andaki
algisidir” (Alloza, 2008, s. 373-374). Qi ve digerleri (2009) marka deneyimini markanin nasil gériindigu
ve butiin olarak iletisimi biciminde aciklarlar. Davis (2020) ise marka deneyimini, “mdisterilerin satin alma
stireclerinde markayla iliskisi” seklinde gérmektedir. Benzer sekilde Nagasawa (2008) deneyimi, mal veya
hizmetten yararlanmanin sonucunda markaya iliskin musterilerde olusan duygu ve izlenimler olarak
degerlendirmektedir.

Marka deneyimi hem isletmelerin hem de mdsterilerin dikkatini Gzerine cekmektedir (Brakus vd.,
2009). Musterilere daha iyi bir deneyim saglayan markalarin pazarda basarl oldugu fark edilmistir.
Bundan dolayi pazarlama alaninda calisanlar, marka deneyiminin farkli boyutlarini anlamaya ve marka
degiskenleri Gizerindeki etkilerini kesfetmeye calismaktadir (Bapat ve Thanigan, 2016, s. 1358). Olumlu
marka deneyimleri, bir markanin rekabet konumunu ve degerini gliclendirmek agisindan hayati 6nem
tasimaktadir(Iglesiasvd.,2019).Schmitt(1999a)'e gére musteriler,fonksiyonelyarardanziyadedeneyimsel
0gelere bagl olarak tercih yaparlar ve misterilerin bu isteklerine marka deneyimleri yasatilarak cevap
verilebilir. Bazi marka deneyimleri kasitli olarak gerceklesmekte ve dolayisiyla digerlerinden daha uzun
sirmekte iken; bazilari aniden gerceklesmekte ve siklikla kisa muirli olmaktadir. Tuiketicilerin bazilarinin
bir markayla kisisel bir bagi veya ilgisi olmasa bile deneyimler yine de gerceklesebilmektedir (Beig ve
Nika, 2019, s. 1). Arnould ve digerleri (2002) marka deneyiminin alisveris ile baglantisina vurgu yapmakta
ve marka deneyiminin musteriler tGrlinleri aradiginda, satin aldiginda ya da tiikettiginde diger bir deyisle
s6z konusu markayla bag kurdugunda olustugunun altini ¢cizmektedir. Tiketici ile marka baglarinin
insasinda baghhk, yakinhk, sevgi/tutku, karsilikli bagimhhk, 6z baglanti ve marka ortakligi kalitesi gibi
ogeler 6nemlidir (Munuera-Aleman vd., 2003). Tiiketiciler, deneyimsel hatiralari severek hatirlamakta,
hatta akranlari ve ailesiyle paylasmaktadir, agizdan agiza iletisimin giici ve tiketici sadakati sayesinde
markanin satiglari artmaktadir. Deneyim, her bir ardisik etkilesimle daha da derinlesmektedir (Srinivasan
ve Srivastava, 2010, s. 194).

Marka deneyimi, markanin esasini yakalamaktir. Marka yalnizca bir belirleyici degildir ayni zamanda
deneyim yasatan bir role sahiptir (Schmitt ve Zarantonello, 2014). Deneyim yaratma baglaminda,
hizmet saglayici ile alici arasindaki iliski genellikle aktdr ve misafir olarak anilmaktadir. Bundan dolayi
deneyim arastirmalari, misteri deneyiminin esasinda kacinilmaz oldugunu ortaya koymaktadir. Bir
mdsteri ile marka arasindaki her temas noktasi (yiyecek, fiyat, ortam, hizmet, personel gibi) kendi basina
bir deneyimdir (Ong, Lee ve Ramayah, 2018).

Marka deneyimi; musterinin Griinii gérmesiyle, onunlayasadigi hislerle, iletisim kanalinda karsilasmasiyla
veya markanin web sayfasini ziyaret etmesiyle baslamaktadir. Misteri, marka ile temasa gectigi anda
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deneyim de baslamaktadir (Kara ve Kimzan, 2016). Ornegin, misteri bir madazay! ziyaret ederken
dinamik bir deneyim olarak etkilesimli yliz ylize deneyim yasanmaktadir (Schmitt, 2011). Dolayisiyla
markalar, musterilerine tim etkilesim noktalarinda deneyimler yasatmaya yonelik strateji gelistirme
dogrultusunda hareket etmektedirler (Mathew ve Thomas, 2018).

Marka deneyimleri gui¢ ve yogunluk acisindan farkllik gostermekte; bazi marka deneyimleri daha
glicli veya daha yogun olabilmektedir. Bunun yaninda marka deneyimlerinin bazilari daha olumlu
ve bazi deneyimler ise olumsuz olabilir (Brakus, 2019, s. 53). Musterilerin yasadigi olumlu veya
olumsuz deneyimler, uzun yillar misterilerin zihinlerinde kalmaktadir. Olumlu yasanan bir marka
deneyimi; memnuniyeti arttirmakta, markaya olan duygusal baghligi giiclendirmekte, musterilerle
iliskilerin kalitesini ylkseltmekte ve markanin degerini gliclendirmektedir (Yao vd., 2013). Yasanan
deneyimlerin neticesinde fonksiyonlarin yerine duygusal, davranissal, bilissel ve iliskisel degerler
gecmektedir (Schmitt, 1999a).

Etkilesimle olusan bag, mdusterilerin dulslncelerini ve davranislarini etkileyen bir deneyime yol
acmaktadir (Drengner vd., 2008). Bir marka sistemine ornek olarak Nike verilebilmektedir. Btlinlesik
anlatilar ve deneyimler, Nike'in yalnizca tiiketicilerin atletik “gdriinmek” icin degil, ayni zamanda atletik
“olmak”icin kullandigi bir marka olmasini saglamaktadir. Nike Plus, tiiketicilere bir tirin satin almadiklar
zamanlarda bile (egzersiz talimatlari, saglik takibi gibi) markayla etkilesim kurma firsati sunmaktadir.
Boylece insanlar yalnizca islem yapmakla kalmaz, ayni zamanda verilerle desteklenen Nike ile iligki
kurarlar (Kocheilas, 2018). Diger bir 6rnek olarak Coca-Cola markasinin kisisellestirilmis Bir Kola Paylas
uygulamasi ile musterilerin direkt olarak markanin icinde olmasi verilebilmektedir. Kampanya siirecinde
Coca-Cola siselerinde yazili olan 1000'in lizerinde adlara 6zgii sarkilar hazirlanmistir. Ozel hazirlanmig
sitede adina yazil sarkiyi dinlemeyi isteyenler, arama motorunda ismini aratmaktadir ve sarki calmaya
baslamaktadir (Veloutsou ve Guzman, 2017).

2.1.1. Duyusal Marka Deneyimi

Duyusal deneyimler, duyularin farkl 6gelere veya tetikleyicilere verdigi tepkidir ve hem rasyonel (sol
beyin) hem de duygusal (sag beyin) karakterin 6gelerine dayanmaktadir (Hultén vd., 2009, ss. 15-
17). Duyusal yonlu deneyimler, markanin mdsterilerin bes duyusuna ne diizeyde hitap ettigini ve
musterilerin markayi duyusal agidan ne diizeyde ilging buldugunu anlatmaktadir (Brakus vd., 2009).
Bes insan duyusunun her biri (koklama, isitme, gorme, tatma ve dokunma), bir deneyime katkida
bulunmaktadir ve tim duyularla birlikte duyusal deneyimin temelini olusturmaktadir (Hultén vd.,
2009, s. 17). Deneyimler daha fazla duyuya hitap ettikce, akilda kalicihgi da artmaktadir. Meydana gelen
deneyimsel baglamdaki konular, duyular ile diizenlenerek bireyler agisindan ilgi cekici olan isaretlere
cevrilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 84).
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Duyusal marka deneyimi, misterilerin bir markayla yasadigi bittinsel ve cok duyulu deneyimleri ifade
etmektedir. Musterilerin bir markayla yasadigi gorsel, isitsel, koku alma, tat alma ve dokunsal unsurlari
iceren temas noktalarini ve etkilesimleri kapsamaktadir (Gao ve Shen, 2024). Bir markanin tiketicilerin
duyularinda ne kadar gugli bir izlenim biraktigin, ilgilerini ¢ektigini ve onlara ne kadar hitap ettigini
ifade eden duyusal marka deneyimleri (Oklevik vd., 2024, s. 5), markalar mal-hizmet sunarken ve teslim
ederken satin alma ve tlketim slrecinde yer alan kisilerin bes duyu ile nasil tepki verdigi ile ilgilidir
(Hultén vd., 2009, s. xii). Duyusal marka deneyimi, marka ¢iktilari izerindeki belirgin etkisi nedeniyle 6zel
ilgi cekmektedir (Gao ve Shen, 2024). $oyle ki duyular, markalarin yeni arag ve stratejileriyle uyarilabilir
ve markalarin farklilasmasini saglayabilir (Schmitt, 1999b, s. 110-112).

2.1.2. Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi, bir markanin uyandirdigi duygular ve hislerle ilgilidir (Oklevik vd., 2024, s.
5). insanlarin verdikleri kararlar yalnizca rasyonel zorunluluklarla agiklanamaz, kararlar duygulardan da
glicli bir sekilde etkilenmektedir (Coricelli vd., 2007, s. 258). GliniimUzde duygusal faktorler, musterilerin
satin alma davranisinin klasik islevsel yonleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir (Consoli, 2010). Duygusal
marka deneyimi, kisinin bir markaya olan duygusal bagliligini ifade etmektedir (Wang vd., 2020, s. 3).
Tuketiciler yalnizca ihtiyaclarini ve rasyonel sirecleri karsilayan bir triin/hizmet degil ayni zamanda
psikolojik ve kiiltirel sembolik anlamlarin merkezi haline gelen, duygularin, iliskilerin ve hislerin kaynagi
olan bir nesne aramaktadir (Consoli, 2010).

Duygusal deneyimler, belirli duygular ve hislerle birlesen musterilerin her tirli 6znel deneyimini
kapsamaktadir (Hwang ve Hyun, 2012). Musterilerin sahip oldugu bu duygular markalarin mdsterilere
yaklasimi ve/veya markayi nasil deneyimledigine bagh olarak hafif-yogun ya da olumlu-olumsuz olarak
degiskenlik gosterebilmektedir (Schmitt, 1999b, s. 122). Misteriler bir markayi kullanirken ne kadar
cok keyifli deneyim yasarlarsa, markayla olan duygusal baglari da o derecede gliclenmektedir ve bu
durum marka sadakatini etkilemektedir (Mayangsari ve Harti, 2022, s. 450). Musteriler, kendilerine 6zel
duygusal deneyimler yasatan markalara daha fazla baglilik gdstermektedir (Consoli, 2010). Morrison ve
Crane (2007) misteriler ve marka arasinda derin bir duygusal bag olustugunda sadakatin olustugunu
vurgulamaktadir. Tiketiciler bir markayi kullanirken olumlu bir deneyim yasadiklarinda, markaya karsi
duygusal bag hissetmekte ve bdylece duygusal bir marka bagi meydana gelmektedir. Séyle ki bir
Urtind kullanirken kullanicilarin deneyimleri ne kadar iyi olursa, tiiketici ile marka arasindaki bag da
o derece glicli olmaktadir (Mayangsari ve Harti, 2022, s. 450). Andreu ve digerleri (2006) tarafindan
yapilan arastirma; perakende ortamina yonelik olumlu duygularin, musterilerin tekrar ziyaret niyetleri
ve aligveris alaninda daha uzun siire kalma isteg@i izerinde olumlu etkiler olusturdugunu gostermistir.
Shoemaker ve Lewis (1999, s. 349) ise sadik musterilerin agizdan agiza reklamlar acisindan harika bir
kaynak oldugunu belirtmektedirler.
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2.1.3. Diisiinsel Marka Deneyimi

Dustinsel marka deneyimi, markanin tlketiciler arasinda dislinmeyi, meraki ve problem ¢dzmeyi
nasil harekete gecirdigini icermektedir (Oklevik vd., 2024, s. 5). Duslnsel deneyim boyutu, markalarin
mdsterilerde yaratici ve analitik distinmeyi tetiklemesiyle ilgilidir (Inglesias vd. 2019). Disinsel
deneyimler, markanin tuketicilerin merakini uyandirmaya ve onlari diisinmeye sevk etmeye destek
olmasiyla ortaya cikmakta (Beckman vd., 2013, s. 649), bir markanin tuketicilerini marka hakkinda
distinmeye ve 6grenmeye dahil edebilme kapasitesini gostermektedir (Wang vd., 2020, s. 3).

Musteriler glcli bir distinsel 6geyle sasirtildiginda ve markayla ilgili bir uyariciyla tetiklendiklerinde,
markay! hatirlamalarn saglanmaktadir. Ayni zamanda bu ydnde bir deneyim, markanin degerini
artirabilmekte ve marka imajina destek olabilmektedir (Hwang ve Hyun, 2012). Misterilerin zihinlerinde
markaya iliskin yaratici 6geler, geleneksel yollardan farklilastirilarak alisik olunmayan, eskiden edinilmis
deneyimlerden ayiran calismalarla gerceklesmektedir (Schmitt, 1999b, ss. 138-140).

2.1.4. Davranissal Marka Deneyimi

Marka deneyiminin davranissal boyutu, bir markanin eylem odakli olma ve tiiketicileri fiziksel eylemlere
ve davranissal tepkilere dahil etme duzeyini aciklamaktadir (Oklevik vd., 2024, s. 5). Miusterilerin yer
aldigi deneyimsel faaliyetler; fiziksel goriints, uzun dénemli davranis kaliplari, hayat tarzlarina iliskin
deneyimlerle birlikte insanlarin sosyal ¢evrelerinde de yasadiklari deneyimleri icermektedir (Schmitt,
1999b, s. 154). Davranissal deneyimler; fiziksel deneyimleri hedefleyerek, yasam tarzlar ve etkilesimlere
yonelik alternatif yollar gostererek misterilere hitap etmektedir. Davranislar ve yasam tarzi degisiklikleri,
duygular ve ilham tarafindan motive edilmektedir (Madeline ve Sihombing, 2019, s. 94). Bu anlamda
marka deneyiminin davranissal boyutu; fiziksel deneyimi, yasam tarzini ve markayla etkilesimleri ifade
etmektedir (Wang vd., 2020, s. 3). Markalar davranissal deneyim olusturduklarinda, toplumsal ve bireysel
baglamda arzu ettikleri davranis sekillerini stratejiye dondirerek misterileri markaya ¢cekmektedir
(Zarantonello ve Schmitt, 2010).

2.2. Hikaye Anlaticihigi

Hikaye anlaticiligi tarihinin, neredeyse insanoglunun tarihine kadar gidebilecegi diistinilyor olsa da net
bir baslangictan s6z etmek miimkiin gériinmemektedir. M.O. yaklasik 15.000'de Fransa'nin giineyinde
Pirene Daglarindaki Lascaux Magarasi'na tasvir edilmis avcilik ve ilgili rittelleri aktaran sekiller, hikayeler
acisindan ilk ornekler seklinde kabul gérmektedir (Benjamin, 2006, s. 160). Antropologlar, hikaye
anlaticthiginin 6nemli bir bolimiind ilk ¢aglardan itibaren insanlarin ates basindaki sohbetlerinin ve
paylasimlarinin olusturdugunu vurgulamaktadir (Gallo, 2016, s. 23). Arketipler, icinde bulundugu
kidlttre bagli olarak surrekli sekilde glincel hale gelerek hikayelere déniismekte ve insanlarin toplumsal
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gercekleriyle uyum saglamasiyla nesillerden nesillere ulasmaktadir (Stern, 1995, s. 183, aktaran Basfirinci,
2011, s.187).

Hikaye anlaticihgi, sosyal bilimlerde buyuk bir populerlige sahip olmus olsa da belirtildigi gibi yeni
bir kavram veya uygulama degildir, kullanimi ve etkileri antropoloji, psikoloji ve nérobilim gibi cesitli
alanlarda incelenmistir (Mucundorfeanu, 2018, s. 44). Hikaye “iki veya daha fazla kisinin ge¢misteki veya
beklenen deneyimleri yorumladidi sézlii veya yazil bir performans” olarak tanimlanmaktadir (Boje, 1991,
s. 111). insanlar; atalarindan beri semboller olusturup, bu sembolleri hikayeler aracihigiyla aktararak
deneyimlerini drgutlemisler ve toplumsal bir yasam bicimi gelistirmislerdir (Dias ve Cavalheiro, 2022,
s.61). Caglar boyunca toplumlarda ve kiiltiirlerde hayatin her alani, insanlarin degerlerini ve hayallerini
olusturan hikayelerden etkilenmistir (Karampournioti ve Wiedmann, 2022, s. 230). Binlerce, belki
de milyonlarca yildir insanlar, birbirlerine hikayeler anlatmaktadirlar. Kamp atesi etrafinda, gliniin
haberlerini aktarmak icin kasabadan kasabaya veya elektronik araglarla hikayeler anlatilmaktadir.
Ara¢ ve mekan ne olursa olsun, hikdye anlatmak insan etkilesiminde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Schank ve Abelson, 1995, s. 1). Her zaman insanlari biytlemis olan hikayeler, gerceklerden daha
kolay hatirlanmaktadir (Lundqvist vd., 2013, s. 284). Woodside, Sood ve Miller (2008, s. 100) hikayelerin
paylasilma gerekgelerini Gice ayirmaktadir. Birincisi, hikaye anlatmanin dogasi geregi yazarlar icin zevkli
olmasi, yazarlarin ofkelerini disa vurmalarina, mutluluklarini anlatmalarina ve nostalji yasamalarina
olanak tanimasidir. ikincisi, bir dereceye kadar bilincli ama cogunlukla bilingsiz olarak hikaye anlatimi,
anlaticinin bir arketipin gerceklesmesini deneyimlemesine firsat sunmaktadir. Uciinciisii ise hikayede
ne ima edildiginin anlamlandirilmasinin gézden gecirilmesi ve derinlestirilmesidir.

Mancuso ve Stuth (2014, s. 18) hikaye anlaticiligini “Cevremizi yonlendirmek ve agiklamak icin mesajlar
iletmek ve birikmis bilgi ve bilgeligi paylasmak” olarak ifade etmektedir. Bir marka hikayesi; yalnizca bir dizi
olay degil, ayni zamanda izleyicinin aktif olarak katildigi ilgi ¢ekici bir yolculuktur. Markalar; anlatilarini
iletmek icin benzersiz 6zellikler, ortamlar ve hikayeler kullanabilirler. Gegmis, ilham kaynaklari, hedefler
ve nihai teklifler dahil edilerek gliclii bir marka hikayesi gelistirilebilir (Onobrakpeya ve Okechukwu,
2024,s.157).

Park ve Njite (2010) hikayelerin bir iletisim sekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda genel olarak
degerleri ve duygulari aktarabilmek amaciyla pazarlama amacglan baglaminda kullanilmaktadir.
Reklamcilik ve kitle iletisim araglari; ilgi cekici hikayeler, karakterler ve tanitim yaratmak icin efsanevi
arketiplerden ve olay orgllerinden yararlanmaktadir. Uygulayicilar ve teorisyenler, rekabette avantajl
marka imajlari olusturmakta mitlerin énemine dikkat cekmektedir (Thompson, 2004, s. 162). ister
Urtin markalar isterse kurumsal markalar baglaminda, basarili markalasma agisindan hikaye anlatimi
olmazsa olmazdir. $6yle ki markalar, misterilerin Griin veya isletmeyle ilgili deneyimlerini olusturan tim
davraniglarin ve iletisimin butinudur (Herskovitz ve Chrystal, 2010, s. 21). Papadatos (2006) diinyada
en iyi gorllen ve en fazla akillarda kalan markalarin hikdye anlatabilenler oldugunun altini cizerek
markalar agisindan hikaye anlaticiliginin kritik Snemine vurgu yapmaktadir. Markanin kimligini etkileyici
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sekilde ortaya cikaran ve hedef kitlelerin kendi hayatlarindan cagrisimlar yapmasini saglayan gercek
hikayeler, markalar ile tuketiciler arasinda gliven odakli ve uzun vadeli bir iletisim anahtar seklinde
aciklanmaktadir (Akbayir, 2016).

Markalar tarafindan paylasilan hikayelerin basarili olmasi, inandirici ve iyi islenmis olmasina baglidir
(Lundgvist vd., 2013, s. 285). Ancak iyi yonetilen markalarin 6ziinde, temel degerleriyle tutarli bir
hikdye var olsa da hikaye anlaticiligi markalar acisindan basarinin garantisi degildir. Markalarin ne tir
bir hikayeyi hangi sekilde anlatacagini da bilmesi gereklidir (Mucundorfeanu, 2018, s. 46). Genellikle
marka ile hikaye arasindaki iliskinin gercekci gortinmesi yeterli olsa da eglendirmek amach olan
hikayenin gercek olmasi gerekli degildir. Ancak hikayeler, kesinlikle aldatici olmamalidir (Lundqvist vd.,
2013, s. 286). Celiskili hikayeler ve samimiyet eksikligi, markanin itibarini olumsuz yonde etkileyebilir.
Tuketiciler, samimiyetsiz veya somiricl olarak algiladiklari markalara karsi duyarlilik géstermektedirler
(Onobrakpeya ve Okechukwu, 2024, s. 156).

Bir hikaye eskiden bir kitleye bir kisi veya yaratici bir ekip tarafindan anlatiliyordu. Ancak glinimiizde,
dijital aglar ve sosyal medya ile bu kalip degismistir. Hikdyeler artik agik uglu, dallanip budaklanan,
hiper baglantili, capraz medya, katilimci, kesfedici ve 6ngoriilemez hale gelmistir (Alexander ve Levine,
2008). Marka hikayeciliginin dncili; hikayenin ve iceriginin, tGretiminin ve dagitiminin marka sahibinin
oldugu ve tiiketicinin 6ncelikle bir dinleyici oldugu yoniindedir. Ancak sosyal medya, tiiketicilerin
hikaye anlaticihgindaki roltinu pasif bir dinleyiciden daha aktif bir katimciya donistirmdstir (Singh
ve Sonnenburg, 2012, s. 190). Dolayisiyla markalarin hikayelerini anlatirken bu dijital platformlarin
ozelliklerini g6z 6niinde bulundurarak hareket etmesi gerekmektedir. Gliniimuizde dijital kanallari odak
alan hikaye estirmenin konunun ve kahramanin baskin olmasi, hikayeyi anlatan birden fazla sayfanin
hazirlanmasi, interaktivitenin olmasi, iceriklerin etkili hazirlanmasi ve bu igeriklerin surekli takibi ile
amaca ulasip ulasiimadiginin kontroli gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Miller, 2005, s. 34).

3.Yontem
3.1. Amag
Bu calismanin amaci, marka deneyimi ve hikaye anlaticihgi arasindaki iliskinin tespit edilmesi ve
tiketicilerin marka deneyimi siirecinde duygu ve davranislarinin ortaya konulmasidir. Arastirma
kapsaminda marka deneyimi yaratma sureci cesitli faktorler kapsaminda incelenmektedir. Calismanin
alana iliskin giincel kavramlar kapsaminda literatiire olumlu katkilar sunmasi hedeflenmektedir.

3.2. Siireg ve Katimailar

Arastirmada nitel veri toplama yontemlerinden olan odak grup goriismelerinden yararlaniimistir.
Odak grup goériismeleri, insanlarin fikir ve gorislerini 6zgiirce ifade etmelerine olanak tanimakta ve
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katihmcilarin birbirlerine soru sorabilmesini ve cevaplarini birbirlerine agiklayabilmesini saglamaktadir
(Neumann, 2014, s. 472). Katihmcilar arasindaki etkilesimler yoluyla konusma tesvik edilmekte,
odaklanilan konu hakkinda kisisel, coklu ve bazen ¢atisan bakis agilari ortaya konulmaktadir (Smith
ve Sparkes, 2016, s. 104). Odak gruplar, kolektif gorlsler ve bu goruslerin ardinda yatan anlamlar
ile katiimcilarin deneyimleri ve inanglar hakkinda zengin bir anlayisin olusturulmasina katki
sunmaktadir (Mishra, 2016). Ozellikle deneyim ve anlam hakkinda degerli bilgi kaynaklaridir. Basarili
sekilde yurutilduglinde odak grup gorismeleri, insanlarin deneyimlerini zengin ve ayrintili yollarla
tanimlamalari ve bu deneyimlere iliskin bakis acilarinin ve yorumlarinin elde edilmesi agisindan etkili
bir yol olarak goriilmektedir (Smith ve Sparkes, 2016, s. 108). Bunun yaninda odak grup goriismeleri,
tlketici tutumlarini aciklamak ve daha iyi bir anlayis saglamak icin de faydal bir yontemdir (Mishra,
2016). Bu arastirma kapsaminda tiiketicilerin marka deneyimleri ve hikaye anlaticiligina iliskin bakis
acilarini, altinda yatan nedenleri, bu kavramlara yulkledikleri anlamlari ve markalarla yasadiklari
olaylari ve iliskilerini kesfedebilmek adina odak grup goriismelerinden yararlanilmistir. Odak grup
goriusmelerine katilan kisilerin farkli goruslerini kendi aralarindaki sohbetten ve etkilesimden de
faydalanarak ortaya koymasi gayesiyle hareket edilmistir.

Odak grup calismalarina 20-30 yas grubu icinde bulunan ve Universite egitimi almis olan sekiz kadin
ve sekiz erkekten olusan toplam 16 kisi katilmistir. Odak grup gortismeleri, benzer ge¢mislere veya
deneyimlere sahip insanlari belirli bir ilgi konusunu tartismak Uzere bir araya getirmek acisindan iyi
bir yontemdir (Mishra, 2016). Odak grupta yer alan katilimcilar homojen olmali, ancak yakin arkadas
veya akraba olmamalidir (Neumann, 2014, s. 471). Calisma kapsaminda benzerlikler tagiyan bir gruba
yonelik arastirma yapildigindan, odak grup goriismelerinin zengin veri saglayacak bir yontem oldugu
dusundlmustir.

Langford ve McDonagh (2003) odak grup goriismelerine katilimci sayisinin 5-12 arasinda olmasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Bundan dolayi bu calisma kapsaminda her bir goriismede en az bes
katilimar yer almistir. Arastirmada Universite egitimi almis geng bir gruba ulasilmak istendiginden
ornekleme teknigi olarak amaclh 6rneklemden yararlaniimistir. Uygun ve yararh bilgi tiretme olasihgi en
yuksek olan katilimcilar segmek icin kullanilan amach 6rnekleme (Kelly, 2010, s. 317), katilimcinin sahip
oldugu nitelikler nedeniyle kasitli olarak secilmesidir (Etikan vd., 2015, s. 2).

2022 yilinin Aralik ayinda ve 2023 yilinin Mart ayinda gortismeler yapilmistir. 40 ile 60 dakika arasinda
stren gorismelerde katilimcilara 18 soru sorulmus ve katilimcilarin izniyle ses kaydi yapilmistir.
Katilimcilara yoneltilen sorular yari yapilandirilmistir. Sorular literattirde yaygin kabul géren Schmitt
(1999b)'in Experiential Marketing: How To Get Companies To Sense, Feel, Think, Act, and Relate To Your
Company and Brand; Brakus ve digerlerinin (2009) Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty? ve Schmitt ve Zarantonello (2013)'nun Consumer Experience and Experiential Marketing:
A Critical Review baglikh calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.
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Tablo 1. 1. Odak Grup Katilimcilari Ozellikleri

Birinci Odak Grup Yas Cinsiyet Egitim Durumu Meslek

Gorlismesi

1. Katihmci 26 Erkek Yiuksek Lisans Pazarlama Uzmani

2. Katilimci 24 Kadin Lisans icerik Editdrii

3. Katilimci 23 Kadin Lisans icerik Editdrii

4. Katilimci 27 Erkek Lisans Calismiyor

5. Katilimci 29 Erkek Lisans Muhasebe Sorumlusu

Tablo 2. II. Odak Grup Katilimcilar Ozellikleri

ikinci Odak Grup Yos Cinsiyet Egitim Durumu Meslek

Gorlismesi

6. Katilimci 24 Erkek Lisans isletmeci

7. Katihmci 23 Kadin Lisans Grafik Tasarimci

8. Katilimci 30 Kadin On Lisans Dijital Pazarlama Uzmani
9. Katilimci 28 Kadin Yuksek Lisans Gazeteci

10. Katilimci 25 Erkek Lisans Hakem ve isletme Sahibi

Tablo 3. 1Il. Odak Grup Katiimcilar Ozellikleri

Ugtincii Odak Grup Yas Cinsiyet Egitim Durumu Meslek

Goériismesi

11. Katilimci 29 Erkek Lisans isletmeci

12. Katilimci 23 Erkek Lisans Grafik Tasarimci &
isletme Mudiiri

13. Katilimci 24 Erkek Lisans Satis elemani

14. Katilimci 22 Kadin Lisans Ogrenci

15. Katilimci 25 Kadin Lisans Marka sahibi

16. Katilimci 27 Kadin Yiksek Lisans Calismiyor

Kruegerve Casey (2001, s.6) odak gruplarda 6rneklem biytkligini belirlemekicinistatistiksel bir formdl
kullanilmamasini, bunun yerine arastirmacinin yeni bir icgorii sunulmayana kadar gériismeye devam
ettigi teorik doygunlugun tercih edilmesini dnermektedir. Bu calisma kapsaminda da Ugclinci odak
grup gorusmesinden sonra veri doygunluguna ulasilmasi nedeniyle goriismelere devam edilmemistir.
Gorlasmeler sonrasinda hazirlanan transkriptler ve arastirmaci tarafindan alinan notlar analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler, birkag kez okunarak yorumlanmig ve temalara ayrilmistir.
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Arastirmanin gerceklestirilmesinde etik ve bilimsel sakinca bulunmadig, izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu'nun 29.11.2022 tarihli 2022/19-10 no'lu karanyla tespit edilmistir.

4. Bulgular
4.1. Marka Olgusuna Yonelik Bulgular

Katilimcilarin cogu, marka kavrami soruldugunda uzun yillar kullandiklar markalarin akillarina geldigini
ifade etmislerdir. Katiimcilarin genellikle ilgi alanlarina gére marka tercihlerinde bulundugu tespit
edilmistir. Katihmcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir:

- “Tabii ki kendi kullandigim markalar. Ornek veriyorum Zara, Pull & Bear gibi markalar aklima
geliyor” (Katihmci 1)

“Sporla ilgili oldugum icin marka denince aklima Nike, Adidas, Puma gibi markalar geliyor.”
(Katilimci 3)

«  “Marka benim icin bir cesit delilik ve tutku diyebilirim. Ozellikle yaptiGim isten kaynakli sektérel
markalar ilgimi cok gekmekte. Bir kafe islettigim icin, yeni ¢cikan kahveler veya yeni mekdan tasarimlari
her zaman glindemimde. Bunun disinda glinliik hayatimda kullandigim markalar aklima geliyor.
Ben rahatliga ve sikliga ayni derecede énem verdigim icin kullandigim markalari da buna gére
tercih ediyorum.” (Katihmci 11)

“Marka denildiginde aklima 6ncelikle en sevdigim ve siirekli alisveris yaptigim markalar geliyor. Bir
de insanlarin da birer kisisel marka oldugunu diistintiyorum, satin aldigimiz markalarin 6zellikleri
gibiinsanlarin da ézelliklerivar ve hatta arkadas cevremiz bile bu 6zelliklere gére sekilleniyor bence.”
(Katilimci 13)

“..hayatimin farkh alanlarinda kullandigim ve siirekli satin almaya devam ettigim markalar geliyor.
Marka bence bir bakima statii anlamina geliyor. Sahip olduklarimiza, giydiklerimize, gittigimiz
yerlere gére diger insanlar hakkimizda bir fikir sahibi olabiliyor.” (Katilimci 15)

«  “Marka bence gliniimiizde sosyal medyadaki algiyi yéneten deder diyebilirim. Eskiden insanlar
sosyal medyayi ilham almak veya bilgilenmek icin kullanirken, su an kimin hangi marka riinti satin
aldigini takip etmek icin kullaniyor. Bu da insanlari dogrudan siniflandiriyor ve sosyal hayatlarina
cesitli problemlere yol aciyor bence.” (Katilimci 16)

Katilimcilarin gorusleri gostermektedir ki, markaya yonelik algi kisilerin yasam bicimleri ve ilgi alanlari
dogrultusunda sekillenmektedir. Ornegin, 11. katihmar calistigi sektér kapsaminda markayi aciklarken,
16. katihmc ise toplumsal acidan dikkatini ¢ceken noktalar araciligiyla markayr degerlendirmektedir.
Katiimcilarin mesleklerinin de markaya yonelik perspektiflerini etkiledigi belirlenmistir. Alisveris
aliskanliklari da markaya dair fikirler izerinde etkilidir. Ornegin, 1. katiimcinin ve 13. katimcinin alisveris
aliskanliklarina gore markayi yorumladigi goérilmektedir.
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4.2. Markanin Onemine Yonelik Bulgular

Katilimcilara marka imaji algilarina iliskin sorular da yoneltilmistir. Katilimcilar marka imaji kavramini
farkli agilardan 6nemsedigini belirtmistir. Marka ile yakinlik kurma, mal veya hizmet kalitesine yonelik
algilar veya kisisel deneyimler sonucu kurulan bag gibi faktérlerden s6z edilmistir. Katilimcilarin verdigi
bazi yanitlar su sekildedir:

“Tabii ki 6nemli sunulan herhangi bir mal veya hizmetin kalitesini ve algisini belirleyen sey marka ve
bunun insanlara hissettirdigi anlam manasina geliyor.” (Katihmci 2)

«  “Bir markanin imaji, bir insanin kisiligini de yansitir. Dolayisiyla disaridan baktigimda o markanin
bana ge¢mesi ve bir imaji olmasi gerektigini diisiiniiyorum.” (Katihmci 4)

«  "Bir ismi duydugumuzda ya uzaklasiriz ya da yakinlasirsiniz. Ben bu markadan baska bir marka
tercih etmiyorum denilebilir. Benim boyle bir tercihim yok fakat bir markanin iyi ya da kéti bir
imaja sahip olmasi énemlidir. Etraftan o marka ile ilgili iyi veya kéti seyler duymam markaya
yakinlasmamizi veya uzaklasmamizi saglar.” (Katilimci 7)

«  “Tabii ki dnemli, markanin sahip oldugu imaj o markanin Uriinleri hakkinda bir fikrim olusmasini
saglar. Marka imajina o markayi kullanan kisilerin de etkisinin oldugunu dlistinliyorum, tinlii veya
sevdigim biri o markayi kullaniyorsa bu benim ilgimi ceker ve o markaya karsi sempatim olusmasini
saglar. Marka hakkinda olumlu yorumlarin olumsuz yorumlardan daha fazla olmasi da benim icin
6nemli, hakkinda ¢ok fazla olumsuz sey duydugum bir markadan uzaklasirm ve satin almam.”
(Katihme1 11)

“Evet, kesinlikle dnemli kullandigim markalarin ve satin alacagim bir lriiniin imajina herkes kadar

6nem veriyorum. Alacagim seyin benim yasam tarzima uymasi ve glizel gértinmesi énemlidir.
(Katilimci 10)

«  “Marka imaji benim icin kesinlikle cok énemli. Ozellikle geri déniistiiriilebilir iiriinlere sahip markalar
benim icin her zaman bir adim énde. Ciinkii ¢cagimizda bircok kiiresel boyutta sorunla yasiyoruz ve
markalar sahip olduklan giicii bence bu yénde kullanarak miisterilerini bilinclendirmeli. Ornegin,
WWF (World Wide Fund for Nature-Diinya Dogayi Koruma Vakfi) markasinin lriinlerini ve sitesinden
alisveris yapmayi ¢ok seviyorum. Benim aligveris anlayisina karsi bakis agimi degistirdi” (Katihmci 14)

Katilimcilarin marka imajiniyasam tarzlariyla veilgi alanlariyla 6zdeslestirdigi gorilmektedir. 14. katilimci
marka imajini stirdurilebilirlige katkisi agisindan ele alirken, 15. katilimci sosyal sorumluluk anlaminda
markalarin gerceklestirdikleri calismalar agisindan degerlendirmektedir. Bunun yaninda 13. katihmci,
markanin sundugu Uritine yonelik vaatleri agcisindan yorumlamaktadir.

4.3. Marka Deneyimi Kavramina Yonelik Bulgular

Katiimailarin yanitlarina gére marka deneyimleri genellikle satis ve satis sonrasi memnuniyet olarak
gorilmektedir. Katihmcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir:
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- “Herhangi bir markadan aldigim (iriinden elde ettigim sonucu ifade ediyor. lyi veya kétii
sonuglar elde edebiliyoruz, memnuniyet veya memnuniyetsizlik yasayabiliyoruz.” (Katilimci 1)

- “"Ahsveris pratigini ifade ediyor. Kaliteli ve kalitesiz ayrnminin daha kolay yapilmasini saghyor.”
(Katilimci 3)

«  “Marka deneyimi bence o markayla ilgili tiim satis siirecidir. Hatta benim icin satistan 6nceki
stire¢ de en az satis ani kadar nemlidir. Clinkii o markanin Uirliniinii ne kadar istedigim, almak
icin heveslendigim de benim icin bir deneyimdir.” (Katilimci 11)

«  “Marka deneyimi bence markanin tiiketicisine ne kadar iyi bir hizmet sundugunu gdsterir. Satin
alma sirasinda da satin alma slireci sonrasinda da tiiketicinin memnuniyeti marka icin her
seyden dnce gelmelidir” (Katihmci 15)

Katilimcilarin marka deneyimi hakkindaki goruslerini aktarirken kullandiklari kelimelere iliskin MAXQDA
nitel veri analiz yazihmi kullanilarak bir kelime bulutu olusturulmustur.

(-]
— -
& : =
e = . ifade E S
S Spgm 8= g iiriiniin .. ..
on S = uiniik 3@ 8 S
L — Eg giivenmem & edingigimiz L2 5 L100 - -
= S llniey = o E aghiomz S E_Sme =
nE=s :E Sfiyatn ¢ =5 atg_ggﬂagﬂ
LT AN N
|-'§°"°’E'EE E§§E§§=
3'522353 CS=2= ©
=§=’=E=‘§ - . S 8. mutlu
a =‘2 & (-] ‘E, E lalmlll 3 kalllell gittigimiz E = '5 dikkate
&= £ = E g2 yiizel £ vinimizde glumiu = saus
= =5 uzun H—}
& genel  aynmcahkh ‘=
= ylaE 2 = anlamina ; ,
= S S 2 asamalan gerey PEFIONNANS =
=

dengesi ;.00 diigiiniiyorum ¢

Sekil 1. Marka Deneyimi Kelime Bulutu

Yukarida yer alan Sekil 1'de gorildigi tizere marka deneyimine iliskin satin alma, Girtin, olumlu, kaliteli,
performans, tatmin, kaliteli, memnuniyet gibi kelimeler 6ne ¢cikmaktadir.
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4.4. Marka Deneyiminin Onemine Yonelik Bulgular

Bu soru katiimcilarin marka deneyiminin 6nemine yonelik gorislerini elde etmek amaciyla sorulmustur.
1.katilimcibirmarkadan satinaldigi Girine dairyasadigideneyimiaktarirken, 9. katimcimarka deneyimini
memnuniyet olarak aciklamistir. 11. katiima marka deneyiminin tim satis sireclerini icerdigini
vurgularken, 13. katiimci bir marka hakkinda olumlu ya da olumsuz fikirlerin olustugu siirec seklinde
ifade etmektedir. 10. katimci marka deneyimlerini glizel ve sorunsuz bir satis deneyimi, 15. katilimci ise
bir markanin musterilerine ne diizeyde iyi hizmet verdiginin gostergesi olarak aktarmaktadir. Bulgular
dogrultusunda katimcilarin gorisleri genellikle, markanin Grinlerinin kullanilmasinin marka deneyimi
oldugu seklindedir. Dolayisiyla katihmcilar, marka deneyimini bir siire¢ oldugunu diisinmektedir. Bu
sUrecte markayla ilgili olumlu veya olumsuz fikirler ortaya ¢cikmaktadir.

Bu anlamda katilimcilar iyi bir marka deneyimini “kalite, fiyat, memnuniyet” olarak aciklamaktadir:

« “lyibirmarka deneyimi konfor ve rahatligi mutlulugu icerir. Ornegin, kendime aldigim bir kiyafet
icinde rahat hissedebiliyorsam bu iyi bir deneyimdir. Bir kozmetik (iriinii aldigimda bu lirtin,
cildimi veya sag sagligimi pozitif yénde etkiliyorsa bu da benim igin iyi bir marka deneyimidir.”
(Katihmci 1)

- “Oncelikle kullanisli, saglam ve giivenilir olmasi benim icin nemli, iiriinii aldiktan sonra ortaya
¢ikabilecek hasar veya kusur sonucunda (riinii iade edersem, miisteri hizmetlerinin yardimci
olmaya aciklik seviyesi de dnemlidir.” (Katilimci 6)

« “lyi bir marka deneyimi bence tatmin olma hissiyle dogru orantilidir. Benim icin o markaya
ait lriinlere sahip olmak ayricalikli ve 6zglivenli hissetmek demektir. Bu nedenle iyi bir marka
deneyimi 6zel hissettirebilmeli.” (Katilimci 12)

«  “Benim igin iyi bir marka deneyimi aldigim mal veya hizmetten memnun kalmadiktan sonra bile
markanin bunu dikkate almasi ve beni her kosulda mutlu etmeye ¢alismasidir” (Katiimci 11)

- “lyi bir marka deneyimi bence uygun fiyata kazanilan iyi bir performans anlamina gelmektedir.
Glinlimiizde en pahalimarkalarin bile lir(inlerinin kisa siirede deforme oldugunu diisiiniiyorum,
bu nedenle fiyat - performans dengesi ve uzun stire kullanilabilirlik benim icin 5nemli bir kriter.”
(Katilimci 15)

- “lyibirmarka deneyimifiyat- performans tatmininiicerir, mutlu eder. Markanin olumlu yénlerini
6n plana ¢ikarir. Bence memnuniyet odakli olmalidir. Miisteriyi tatmin etmelidir Hayatinin bir
parg¢asi olmalidir” (Katihmci 10)

Marka deneyimine iliskin gorisler, miisteri memnuniyeti ve fiyat-performans iliskisi 6zelliklerine gore
sekillenmektedir. 10. katiimci iyi bir marka deneyimini fiyat, performans ve tatmin iliskisi, 3. katilimci
yaptigi édemeden duydugu memnuniyet baglaminda yorum yapmaktadir. lyi bir marka deneyimi
yasayan musteri, ayni markadan alisveris yapma egiliminde olmaktadir.
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4.5. Marka Giivenine Yonelik Bulgular

Markanin sergiledigi durus, yasattigi deneyim ve Griin kalitesi gibi 6gelerin kisilerin markaya duydugu
gliven uzerinde biytk bir roli bulunmaktadir. Katiimcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir:

«  “Dayaniklilik, reklaminda tanitiminda bana vaat edilenlerin gerceklestirilmesi benim markaya
olan giivenimi arttirir” (Katilimci 3)

«  “Bir markaya duydugum gliiveni (ir(inlerinin saglamligi, uzun stire kullanilabilir olmasi etkiler.”
(Katilimci 5)

«  “Bir markanin vaat ettiklerini gerceklestirmesi gtivenimi etkiler. Markanin reklamindan goriip
satin aldigim sey s6ylenilenleri karsilayamiyorsa glivenim sarsilir” (Katihmci 8)

«  “Bir markaya olan gtivenimi ilk olarak markanin sundugu mal ve hizmetlerin kalitesi belirler.
Bu mal ve hizmetlerden ne kadar siire memnun kaldigim, baskalarina dnerip énermedigim o
markaya karsi glivenimi olusturan unsurlardir.” (Katilimei 11)

«  “Markanin temsil ettigi degerlere uymasi etkiler. Mesela siirdiirlilebilir seyler liretiyorsa tim
driinleri siirddirdilebilir olmali eger séylemleri ve uyguladiklan farkliysa olumsuz etkilenirim.”
(Katilimci 10)

«  “Markaya olan giivenimi markanin giiciiniin hangi yénlerde verimli kullandii etkiler. Ornegin,
blitcesiyle herhangi bir sosyal sorumluluk projesine katki sagliyor mu, dogaya katkida
bulunuyor mu gibi.” (Katihmci 14)

Arastirma sonucunda bir markaya olan giveni etkileyen en 6nemli faktorler kalite ve dayaniklilik
olarak belirlenmistir. 8. katilimc markaya olan guivenini markanin vaatlerini gerceklestirmesi, 14.
katilimci ise markanin sahip oldugu maddi ve manevi glicl nasil kullanarak yarar sundugu agisindan
aktarmaktadir. 7. katiimci markayi deneyimlemediyse, s6z konusu markayi kullanan kisilerin fikirlerinden
etkilenebilecegini ifade etmistir. Markaya olan giivende markanin tutarliigi ve toplumsal duyarlihidi da
etkili olmaktadr.

4.6. Markalara Kars1 Duygulara Yonelik Bulgular

Elde edilen verilere gore bazi kisilerin ge¢cmiste yasadigi olaylar bir markayla bag kurmasinda rol alirken;
bazi kisiler ise satin alma odakli yaklasim gostermektedir. Kisilerin ilgi alanlari veya hobileri de markaya
karsi duygularinda etkili olmaktadir. Katihmcilarin verdigi yanitlardan bazilari su sekildedir:

- “Sporla ilgilenen birisi olarak sevdigim insanlarin kullandidi rtinler ve o iriinlerin tanitimini
yapmalari beni etkiler” (Katihmci 3)

«  “Kllikliikten beri kullandigim markalara karsi bir baghligim ve duygusalligim olabilir, bana
sevimli geliyor.” (Katiimci 4)
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“Eger bir markaya i1sindiysam diger insanlardan duyduklarim ve tanitimlari bende olumlu

distinceler ortaya ¢cikarmissa o markaya daha bagli olur diger markalari géz ardi edebilirim.”
(Katilimci 8)

“Hayatimda beni etkileyen 6zel bir yere sahipse o markadan hicbir sekilde vazgecmem. Benim
i¢in 6zel olan biriyle bir animizda yer alan ya da ilham aldigim biriyle is birligi yapan bir marka
olabilir bu.” (Katilimci 12)

“Duygu ve dtistincelerimin markalara bakis acimi etkiledigini soyleyebilirim aslinda. Sevdigim
birinin sevdigi ve kullandigi markalar benim icin de énemli hale gelir, siirekli hediye almak i¢in
o markalari takipte kalinm. Bunun disinda markalarin toplumsal mesaj icerikli reklam filmleri
de beni duygusal anlamda oldukga etkiliyor.” (Katilimci 13)

“Bazen maddi agidan zor durumda kaldigim dénemler olabiliyor ancak bu yine de duygusal
anlamda badl oldugum markadan o an bir sey almami engelleyemiyor. Ozellikle o durumda
eger marka kampanya dénemine girmisse bir sekilde o kampanyadan yararlanmanin yolunu
bulurum. Sevdigim, mal ve hizmetlerinden memnun kaldigim bir markaya duygusal olarak
zaten baglanmis oluyorum.” (Katilimci 15)

Markaya karsi duygularyla hareket etmedigini belirten katihmcilar da olmustur. Katihmcilarin verdigi

yanitlardan bazilar su sekildedir:

“Duygularimdan ziyade markanin yaptigi kampanyalar, konseptler bakisimi daha ¢ok
degistiriyor. Sonucta satin alma davraniglarimiz da markanin hareketlerine paralel olarak
isliyor” (Katihmci 2)

“Bir markaya duygusal agidan baktigim pek olmadi acik¢asi. Bu nedenle daha ¢ok islevsel
anlamda yaklasiyorum.” (Katilimci 11)

Duygu ve davranislarin etkisi degerlendirildiginde, 2. katiimcinin duygularindan ziyade markanin

yaptigi indirim ve duyurulari 6n planda tuttugu, 3. katiimcinin ise daha spesifik olarak ilgi duydugu

alanlar Gizerinden konuya yaklastigi séylenebilmektedir. 9. katilimci anilari ve deneyimleri cercevesinden
duygusal sekilde yaklagirken, 14. katilimcinin da benzer sekilde kicuk yaslarindan itibaren markayla bag
kurmaktan soz ettigi gorilmdstar.

4.7. Hikaye Anlaticihgi Kavrami Konusunda Elde Edilen Bulgular

Katilimcilarin hikaye anlaticiligi konusundaki distincelerine bakildiginda, yalnizca bir katilimcr disinda

diger tim katiimcilarin hikaye anlaticiligi kavramini 6nceden duydugu goriilmektedir. Katimcilarin

verdigi yanitlardan bazilari su sekildedir:

“Marka lizerinden diistindiigiimden bir markanin hikdyesi geliyor. Her markanin farkli farkh
hikayeleri var. Bazilan daha duygusal, bazilari satis odakli oluyor.” (Katilimci 1)
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«  "Aklima markanin olusum hikdyesi ve kurumsal kimlik hikayesi gibi kavramlar geliyor. Hikaye;
yeni bir (rtiniin lansmani, (riiniin nereden geldigi, nasil bir fikirle ortaya ciktigr gibi seylerdir
diye tahmin ediyorum.” (Katihmci 3)

«  “Markadan yola c¢ikacak olursak markanin nasil tanitildigi, dykileme siireciyle anlatilan
markanin ézelliklerinden iyi veya kétii yanlarindan ziyade film senaryosu gibi yapiimasi diye
diistintiyorum.” (Katilimci 7)

«  “Herkes tarafindan bilinen markalarin ve biiyiik marka kurucularinin hikayeleri”” (Katilimci 13).

«  “Masallar, basan 6ykiileri, belgesel tadinda kisa toplumsal filmler aklima ilk gelen seyler
diyebilirim.” (Katihmci 14)

«  “Akhmailk olarak ikna kabiliyeti geliyor markalarin hayata dokunan ve mdisterileriyle duygusal
bag kurmaya yénelik stratejiler gelistirmesi geliyor.” (Katilimci 9)

Calisma kapsaminda hikaye anlaticihgr hakkinda gorusler aktarilirken kullanilan kelimelere iliskin
MAXQDA yazilimi kullanilarak kelime bulutu olusturulmustur.
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Sekil 2. Hikaye Anlaticihgi Kelime Bulutu

Yukarida yer alan Sekil 2'de gorildiugi tzere katiimcilar hikaye anlaticiligindan s6z ederken en ¢ok
aklima, duygusal, ilgimi, etkileyici, Griinler, farkh, basari gibi kelimeleri kullanmislardir.
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Katilimcilar, hikaye anlaticiidinin ilgi ¢ekiciligine iliskin goruslerini s0yle aktarmaktadir:

«  “Baziliriinlerde hikdye daha duygusalsa bu beni bir markaya daha fazla baglayabiliyor. Clinkdi
benim aklimda daha ¢ok yer ediyor. O markayi kullandigimda aklima direkt o hikdye geliyor.”
(Katihmci 1)

«  “Bir mesaj veren ve hikdyesi olan seylere odaklanmam daha kolay oluyor. Duygusal bakmami
sagliyor ve hafizamda kaliyor.” (Katilimci 8)

«  “Benim kii¢lik yaslardan itibaren ilgimi ceken ve sevdigim bir durum acgik¢asi. Hikdyesi olan
seyler beni her zaman daha fazla etkisi altina alir ve bu 6grendigim hikdyeleri baskalariyla
paylasmaktan da keyif alinm.” (Katihmci 13)

«  “Oldukca ilgimi ceker, hikdyesi olan lriinler veya markalar bence digerlerinden ayri bir noktada
hep. Daha anlamlive ézel olduklarini diistiniiyorum. Ayni zamanda ilham verici ve motive edici
de olabiliyorlar.” (Katihmci 14)

Hikaye anlaticihgr baglaminda 1. katihmci ve 7. katiimcinin markadan yola ¢ikarak konu hakkinda
dislncelerini ifade ettigi, 9. katihmcinin ise markalarin duygusal bag kurmak hedefiyle kullandig
stratejiler olarak acikladigi gorilmektedir. 11. katihimcinin ve 14. katilimcinin basari hikayeleriyle
konuyu aktardigi tespit edilmistir. Hikayelestirmeyle ilgili goruslere bakarak, olaylarin veya kisilerin
hikayelestirilmesinin tim katihmcilarin ilgisini ¢eken bir konu oldugu ileri surdlebilir. 6., 8. ve 10.
katilimcilar hikayesi olan seylerin duygusal anlamda daha etkileyici ve akilda kalcr oldugunu, 14.
katilimcinin bir hikayeye sahip markalari digerlerinden daha farkli bir yerde konumlandirdig tespit
edilmistir. Hikayelestirmenin markalar tarafindan kullanimi, tiiketicide akilda kalicilik ve markaya baghhk
konularinda 6nemli oranda etkili olmaktadir. Ayrica katilimcilarin cogunlugunun hikaye anlaticihgini
isletmenin kurulus hikayeleri, basar oykileri seklinde algiladiklari da gorilmektedir. Oysaki hikaye
anlaticiigiyla kastedilen mesajlarin verilis sekli oldugu bilinmektedir. Katilimcilarin hikaye anlaticiligi
kavramini eksik yorumladigi goriilmektedir.

4.8. Markayla Bag Kurma Uzerine Bulgular

Katilimcilarin bir markayla arasindaki bagin duygusal ve davranissal boyutunun yogunlugu ve
katilimcilarin markayla arasindaki iliskinin kendileri icin ne ifade ettigi hakkinda verilen cevaplara
bakildiginda, katilimcilarin markayla bag kurmayi yasamlarinin bir parcasi olarak gordigiini sdylemek
mimkindir. Katihmcilarin bazilari markanin sosyal sorumluluk boyutuna dikkat ederken, bazilari ise
satin almanin kendisine sundugu konfor ve mutlulugun altini cizmektedir. Ayni zamanda, bakis agilarina
ve fikirlerine uygun markalarin Griinlerini tercih eden katilimcilar da bulunmaktadir. Katimcilarin verdigi
bazi yanitlar su sekildedir:

«  “Birmarkaile bag kurmam durumunda onu yakin bir arkadasim olarak gérebiliyorum, kendimi
daha konforlu mutlu ve huzurlu hissediyorum.” (Katihmci 1)
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“Bir stire sonra onlarin attiklarr adim, aslinda bizim attigimiz adimlarla benzemeye basliyor.
insanlarin kendi gériisleri, kendi diisiinceleri ve zevkleri eger bir marka ile értiisiiyorsa ister
istemez bir bag kurmaniza sebep oluyor.” (Katilimci 2)

“lyi ve glizel bir deneyim vaat eden ve vaatlerini gerceklestiren bir marka ise o marka ile daha iyi
bir bagim oluyor veya giizel bir reklam yapmuslarsa. Ornedin bir marka elde edecegimiz geliri
sokak hayvanlarina veya lésemili cocuklara bagisliyoruz gibi kampanyalar yaptiysa bu durum
marka ile kurdugum badi etkiler.” (Katihmci 3)

“Bir markaya duygusal bir bagim olustuysa bir bag kurmusum demektir. Bu da ileride bu
markayi kullanacagimi gésterir. Marka ile ilgili beni cok mutsuz eden veya hosnutsuz eden bir
durum olmadigi siirece bagim da devam edecektir. Bu durum kullanici ile marka arasinda bir
sadakate dontisecektir” (Katilimci 6)

“Bu durum benim i¢in uzun soluklu bir yolculuk denilebilir. Genelde iyi bir deneyim yasadigim
ve lirlinlerinden memnun oldugum markalarla aramda bag olusmasindan keyif aliyorum. Bu
dogrultuda da olumsuz anlamda karsilasma ihtimalim olan siirprizlerle karsilasmamak icin
onlem almis oluyorum. Bana gére memnun oldugun Urtinleri degistirmek riskli bir durum, ben
uzun siire ayni driinleri kullanarak markayla iliskimi siirdiirmek isteyenlerdenim.” (Katihmci 14)

“Bir markayla bag kurmak demek stirekli o markayi takipte kalmam demektir. Gercekten
hayatimda olmasindan memnuniyet duydugum bir markaysa bu, her yeni (riiniini, her
reklamini takip ederim. Bir sekilde onu hayatima ve rutinlerime dahil ederim.” (Katihmci 16)

Markayla bag kurmak agisindan katihmcilarin verdigi cevaplar incelendiginde; 1. katilimcinin bu bagi

konforlu ve huzurlu hissetmek seklinde aktardig, 3. katihmcinin ise markanin sosyal sorumluluguyla bu

bagin glclenecegini soyledigi gortilmektedir. 10. ve 11. katilimcilarin ise markayla bag kurmaya buytk

onem verdiklerini sdylemek yanhs olmayacaktir. 13. katiimci mutlu bir birliktelik, 14. katilimci ise uzun

soluklu bir yolculuk olarak markayla bagini agiklamaktadir.

4.9. Markalari Sosyal Medyada Takip Etmeye Yonelik Bulgular

Katilimcilarin markalari sosyal medyadan takip etme durumlarina bakildiginda katilimcilarin verdigi

bazi cevaplar su sekildedir:

“Cok 6nyargili yaklasiyorum, reklamlara istemeden maruz kaldigimizi diistinliyorum. Fakat o
anki duruma goére eger vaktim ve tahammiliim varsa zaman ayirip izlediysem karsiliginda
glizel bir sey bulduysam verilen emek hosuma gidiyor. Bu fikrin nasil ¢iktigina dair diisiinmek
bana keyif veriyor.” (Katihmci 3)

“Sosyal medyada her sey ¢ok hizli yayiliyor ve ben bliytik bir marka kurucusu olsam en énem
verdigim sey su an sosyal medya hesaplarim olurdu. Clinkii hedef kitlemin ilgisini cekmek igin
bu en kolay ve etkili yol” (Katilimci 5)
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«  “Videolar ilgimi ceker. Sosyal medya kullandigim icin o markanin profiline girip bakarim. Eger

ihtiyacim olan bir sey tanitiyorsa satin almami saglayabilir. Etkileyici bir sey varsa da izlerim.
(Katilimci 8)

«  “Glnimiizde sosyal medya herkesin hayatinin icinde. Bu nedenle beni de bir sosyal medya
kullanicisi olarak olumlu etkiliyor. Bir marka ile ilgili merak ettigim herhangi bir seyde ilk olarak
sosyal medya hesabina bakiyorum.” (Katihmci 9)

«  "Aktif bir sosyal medya kullanicisi oldugum icin ilgi duydugum markalar hakkinda son haberleri
ve yenilikleri de sosyal medyadan 6grenmek isterim agikcasi. Bu nedenle her markanin sosyal
medya hesabi olmali.” (Katilimci 11)

«  “Markalarin sosyal medyada bulunan video icerikleri cok uzun olmadigi ve sikici bir konu
hakkinda olmadigi siirece ilgimi ceker. Ozellikle herkes tarafindan taninan bilinen kisilerle
yaptiklan is birligi videolarini takip etmeyi seviyorum. Bunun disinda etkileyici ve hareketli
icerikler olursa onlar da ilgimi ¢eker.” (Katilimci 14)

«  “Markalarbence 6zellikle tiim toplumuilgilendiren konularlailgilisosyal medyada kampanyalar
ve videolar yapmali. Sahip oldugu imkanlari hedef kitlesini bilin¢clendirmek adina kullanmali.
Ornegin, kadina siddet konusunu kendi imaiji ve (iriinleriyle bagdastirarak sosyal medyada
etkileyici bir icerikle sunabilmeli” (Katihmci 15)

Markalarin sosyal medyada takip edilme durumlarina iliskin gorislere baktigimizda, 3. katilimar sosyal
medyada glzel iceriklerin ve bu iceriklerin hazirlanmasina verilen emegin hosuna gittigini ifade ederken; 5.
katimci sosyal medyanin markalarin hedef kitlenin ilgisini cekmesi icin etkili bir yol olduguna, 8. katimci
videolarin ilgisini ¢ekmesine, 9. katihmca markayr merak ettiginde ilk olarak sosyal medya hesabina
bakmasina, 11. katilimci markalar igin sosyal medyanin gerekliligine, 14. katima etkileyici ve hareketli
iceriklerin olmasina, 15. katiimci ise sosyal medyada markalarin sosyal sorumluluguna vurgu yapmislardir.

4.10. Markayla ilgili iceriklere Yonelik Bulgular

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilar sosyal medyada yer alan markalarin iceriklerine daha cok ilgi
duymaktadir. Katiimcilarin buyuk bir bolimi sosyal medyayr yogun sekilde kullanmasindan 6turd
bu mecralarda yuritilen calismalarin daha cok akilda kaldigini ve kolayca ulasilabilir oldugunu
vurgulamislardir. Katihmcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir:

«  “Su an televizyon biraz daha geleneksel kaldigi icin ve ilerleyen teknolojiye televizyonun biraz

daha ge¢ adapte olmasindan kaynakli sosyal medya daha dinamik ve daha ilgi cekici geliyor.
(Katilimcr 2).

«  “Sosyal medya icerikleri daha kisa ve akilda kalici oldugundan daha etkileyici. Herhangi bir
marka ile ilgili bir sey duydugumda veya o markayr merak ettigimde direkt sosyal medya
hesabina girip bakabiliyorum.” (Katihmci 4).
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«  “Sosyal medyada daha fazla zaman gegiriyorum daha fazla etkileniyorum. Televizyonda ¢ok
fazla zaman gegirmiyorum.” (Katilimai 7).

«  “..Sosyal medyayi daha aktif kullandigim icin oradaki iceriklerle karsilasmam ve aklimda
kalmasi daha ytiksek bir olasilik.” (Katilimci 11).

«  “Sosyal medya reklamlari daha cok ilgimi c¢eker, neredeyse tiim giin sosyal medya
platformlarinda zaman gegiriyorum. Bu nedenle orada ¢alisma yapan markalari gérmem
daha yiiksek bir ihtimal.” (Katihmci 13).

«  “Sosyal medya reklamlari kesinlikle daha fazla ilgimi ceker.” (Katihmci 15).

Bu gorislerden farkli olarak 1. katilimci “Sosyal medya icerikleri ilgimi cekmiyor. Sosyal medyada markalan
takip eden bir kisi degilim” demistir.

Markalarin sosyal medya hesaplarindaki iceriklerle ilgili gorisleri inceledigimizde, 1. katilimci sosyal
medyada markalar takip etmedigini ifade ederken; 7. katilimci s6z konusu videonun icerigine ve
anlatictya dikkat cekmekte, 13. katilimc markalarin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmalari
gerektigini ele almakta, 15. katihmcr ise markalarin sosyal medyada toplumsal konulara deginmesi
gerekliligine dikkat cekmektedir.

4.11. Hikayelestirme Satin Alma Davranisi ve Hikayelestirilen iceriklere Yonelik Bulgular

Katilimcilarin hikaye yoluyla tanitilan veya bir hikayeye sahip olan markalarin daha cok ilgi cektigi,
kisilerin yasamina etki ettigi ve ge¢miste yasadiklari anlar canlandirdigini sdyledikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir:

«  “Eger beni gercekten etkileyen bir hikdye varsa duygusal veya satis odakli her ikisi de beni
etkileyebilir. Bu ytizden olumlu yonde etkiler denilebilir” (Katihmci 1).

”

«  “Egeriki liriin arasinda kalirsam bu (iriinlerden hikdyesi beni cezbeden tiriin(i tercih edebilirim.
(Katilimcr 4).

«  “Insanin kalbine dokunan herhangi bir sey bu yonde olumlu bir etki yapar. Hikdyesi olan seyler
beni her zaman c¢ok etkiler ve ilgimi ¢eker.” (Katihmci 6).

«  “Eger bu hikaye beni duygusal anlamda etkilemisse veya birilerine yardim etmemi sagliyorsa,
olumlu ybnde bakis acimi degistiriyorsa o markaya sempati duyarim.” (Katihmci 10).

«  “Hikayesi olan markalar ve (riinler benim daha ¢ok ilgimi ¢ekiyor, o an satin almasam bile

aklhimin bir késesinde yer ediyor ve ilerleyen zamanlarda satin alma davranisima etkisi oluyor.
(Katilimcr 15).

«  “Marka veya urtin hikayeleri her zaman ilgi duydugum bir konu olmustur. Bir markanin ortaya
¢ikis hikayesini ya da bir (iriiniin olusum hikdyesini okumak, dinlemek benim ufkumu agan
konularin basinda geliyor.” (Katihmci 14).
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Marka hikayelerinin satin alma davranisini etkilemedigini belirten gorigsler de bulunmaktadir.
Katimcilarin verdigi bazi yanitlar su sekildedir: “Bir markaya ait bir (riinii satin alirken hikdyesi olup
olmadigina pek dikkat etmiyorum agik¢asi, bu benim icin bir kriter degil. Fakat bir sekilde denk geldigim ve
etkilendigim bir hikdye olursa bu olumlu yénde etkiler” (Katimci 16).

Hikaye anlaticihgi baglaminda 6. katilimci insanin kalbine dokunan hikayelerin daha etkili oldugunu, 10.
katilimar bakis agisini degistiren bir hikayeyle karsilasmasinin olumlu etkisi olacagini ifade etmektedir.
13. ve 7. katihmcailar hikdyenin sunulus biciminin distncelerine etkisi olacagini, 14. katilimci ise marka
hikayelerinin halihazirda ilgisini cektigini belirtmektedir. 11. katilimci hikayelerin begendigi bir markaya
mevcut ilgisini arttiracagini vurgulamaktadir. Buna karsilik 16. katilimci hikayelerin satin alma davranisi
Uzerindeki ilk kriter olmadigini aktarmistir. Katilimcilarin cogunlugu, hikayesi olan markalarin daha ¢ok
akilda kaldigini ve hafizalarinda iz biraktigini aktarmistir.

4.12. Markalar ve Sosyal Medyada Hikayelestirilen icerikler

Katilimcilarin marka ve hikaye anlaticiligi arasindaki iliski hakkindaki gorusleri de alinmistir. Katihmcilarin
verdigi bazi yanitlar su sekildedir:

«  “Aklima DOVE geldi. Bu markanin hikdye anlaticiigi beni duygusal olarak etkilemisti.” (Katilimci 1)

«  “Topluma ve hedef kitleye indikleri icin samimi ve daha dogal oluyor. Evet, érnek verebilirim.
Yakin zamanda WWF tarafindan yapilan bir kampanya vardi. Sadece influencerlar degil
normal tiiketicilerle de bulustu.” (Katilimci 2)

- “Cok etkileyici, hedef kitle iyi bir sekilde belirlendiginde oldukga etkileyici. Ornegin bir krampon
alirken reklamda kullanilan kisi bu (riinii almamda %100 etkili olur. NIKE Joga Bonito
kampanyasini 6rnek verebilirim. Orada oynayan oyuncular benim sevdigim oyunculard..
Benim ve benim yas grubunda yer alan yakin ¢evrem, onlarin (stiinde ne varsa almistik.
imkdnimiz olsa da olmasa da.” (Katilimci 3)

«  “Sosyal medyanin 6nemli bir pazarlama araci oldugunu diisiiniiyorum. Reklam oldugu bariz
olan reklamlari sevmiyorum sosyal medyada hikdyelestirilen icerikleri izlerken bu reklamdir
distincesi vermedigi icin olumlu gértiyorum. Aklima bir 6rnek gelmedi.” (Katilimci 7)

«  Gilnlimlizde sosyal medya platformlarinda cok sayida takipgisi olan kisileri markalarin driin
tanitimlarinda is birligi yoluyla kullanmasi olduk¢a normal bir durum. Benim agimdan pek bir
etkisi yok acik s6ylemek gerekirse, ¢linkii az 6nce de bahsettigim gibi bu artik olagan bir sey ve
bazen bana yapmatcik geliyor.” (Katilimci 12)

«  “Bence bu ¢agimizin bir pargasi ve oldukga etkili bir yéntem. Ancak her zaman taninan ve
milyonlarca takipgisi olan kisilerle is birligi yapmamali bana kalirsa markalar. Bazen daha
az takipgi sayisina sahip ve daha fazla etki yaratabilecek kisiler de olabilir. Ayrica bunun
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daha gercekgi bir yaklasim olabilecegini diistinliyorum. Clinkii her markanin neredeyse ayni
kisilerle videolar cekmesi veya tanitimlar yapmasi bir siire sonra gergekligini yitiriyor ve etkisini
kaybediyor.” (Katihmci 15)

Arastirmada elde edilen bulgulara gore iyi bir marka deneyimi yasamak, tuketicilerin markalara
iliskin duygularini, distincelerini ve davranislarini etkilemektedir. Tuketiciler markayla iyi bir bag
kurduklarinda, hem markanin mesajlarina karsi daha duyarli olmakta hem de o markanin mal ve
hizmetlerini satin alma konusunda daha istekli olmaktadir. Katihmcilar, markaya yénelik duygularinin
Ozellikle satin alma surecindeki etkilerinden agikca s6z etmektedirler. Diger yandan marka deneyimi
olusturma sirecinde hikaye anlaticiliginin énemi calisma kapsaminda elde edilen verilerle ortaya
konulmustur. Tlketiciler markalardan tekdiize mesajlar degil, markalarin kendilerini farkhlastirdiklari
ve kendilerine hitap eden hikayeler beklemektedir. insanlarin kendi aralarinda, kiiciik gruplarda,
toplum diizeyinde veya sinirlari asan Olcekte paylastiklari hikayeler; markalarin da tiiketicilerle iyi
bir iletisim kurmasinin yolu olabilmektedir. Hikayelerin markalarin degerleriyle uyumlu, kisiligini
temel alan, samimi, taklit olmayan ve tuketicileri ¢ekebilen nitelikte olmasi dnemlidir. Glinimiz
tiketicilerinin daha aktif sekilde marka iletisiminde var olmak istedikleri de unutulmamalidir. Gerek
konvansiyonel medyada gerekse sosyal medyada markalarin sunduklariicerikler ilgi cekici oldugunda
ancak tuketicileri etkileyebilmektedir. Aksi halde siradan mesaj yiginlarinin arasinda markalarin
tiketicilere iletmek istedikleri kaybolmaktadir.

5. Tartisma ve Sonug

Marka deneyimi duyusal, duygusal, rasyonel ve davranissal boyutlari olan ¢ok yonlu bir kavramdir
(Brakus vd., 2009). Markayla ve mesajlariyla cesitli ortamlarda ve platformlarda karsilan tuketiciler
pek cok acidan deneyim yasamaktadir. Bir yandan markanin uriinine dokunurken, diger yandan
magazadan yayilan kokudan etkilenebilmekte veya markanin bir Griini gordiginde ¢ocuklugunda
yasadigi bir aniy1 hatirlayabilmektedir. Tim bunlar yasadigi deneyimin olumlu veya olumsuz olmasini
belirlemektedir. Marka deneyimlerini olusturan dnemli uygulamalardan birisi de hikaye anlaticiligidir.
Bu calismada marka deneyimi yaratma siirecinde hikaye anlaticiligi konusu irdelenmistir. Tuketicilerin
markaya yonelik duygulari karar verme stireclerini ve davraniglarini etkilemektedir (Coricelli vd., 2007,
s. 258). Bu arastirmanin bulgulari da 6nceki calismalarin verilerini desteklemektedir. Katihmcilarin
duygulari ve markayla kurduklari bag, sadakatleri ve satin ahimlari agisindan etkili olmaktadir. Hikayeler,
markaya iliskin farkindaligin, anlayisin, empatinin, taninmanin, hatirlanmanin ve anlam kazandirmanin
saglanmasina destek olabilmektedirler (Singh ve Sonnenburg, 2012, s. 191-192). Bir markanin
tuketicilerin hikayesinde bir yer kazanmasi, baglantilarin bir baska baglantiyla i¢ ice ge¢mesine baghdir
(McColl ve Legorburu, 2019, s. 77). Bu arastirmadan elde edilen bulgulara gére markalarin hikayeleri;
katilimaillarin markayr kendilerine yakin goérmesinde, hatirlamasinda, markayla empati kurmasinda,
markaya bir anlam yiiklemesinde olduk¢a 6nemlidir.
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Arastirma elde edilen veriler incelendiginde; marka kavramina iligkin algilarin kisilerin yasam bicimine
ve ilgi alanlarina gore degistigi gorilmektedir. 11. katilimci bulundugu sektoér baglaminda, 16. katiimci
ise toplumsal acidan dikkatini ¢eken cesitli hususlar dogrultusunda markayi degerlendirmektedir.
Katiimcilarin mesleklerinin ve aligveris aliskanliklarinin da markaya bakis acisini ve kavrama dair
distinceleri etkilemektedir. 5. katihmcinin marka denildiginde bir isme ait Grlin, vizyon ve misyondan
sOz ettigi; 7. katilimanin markayi bir Grtne iliskin akla gelen ilk sey olarak acikladigi gorilmektedir.
Katiimcilarin aklina dncelikle kendi kullandiklari markalarin geldigini ve bu markalar tizerinden fikirlerini

aktardiklari sdylenebilmektedir.

Marka imajina yonelik bulgulara bakildiginda, katilimcilarin marka imajina 6nem verdikleri
soylenebilmektedir. Katilimcilar marka imajini yasam tarzlariyla ve ilgi alanlariyla 6zdeslestirmektedir.
Markalarin mal ve hizmetleri disinda, dogaya katkisi ve sosyal sorumlulugu da etkili bir faktor olarak
gorulmustir. 14. katilimcr marka imajini strdirdlebilirlige katkisi, 15. katilimcr ise sosyal sorumluluk
faaliyetleri baglaminda ele almaktadir.

Marka kisiligi ve marka sadakatine yonelik bulgular; marka kisiligine yonelik dustincelerin, markanin
Uriin veya hizmetleriyle iligkili oldugunu gostermektedir. Mal veya hizmetin akilda kalicihgi ve
mdsterilerde yarattigi etkiler markanin kisiliginin olusmasinda rol almaktadir. 4. katilimci marka kisiligini
insanlarin kisilikleriyle bagdastirirken, 11. katilimar marka kisiligini ilgili markanin rakiplerinden ayrilan
ozellikleriyle iliskili olarak aktarmaktadir. 13. ve 14. katilimcilar marka kisiligini, markanin kendine 6zgi
ozellikleriyle hedef kitlelerin aklina kazinmasi seklinde aciklamaktadirlar. 12. katilimci ise bir markaya
ait Urtinlerin marka adi veya logosunu gérmeden s6z konusu markaya ait oldugunun tahmin edilmesi
olarak belirtmektedir.

Marka sadakati hakkinda bulgular, katilimcilarin genellikle kullandiklari markalara olan baghliklarindan
hareketle goruslerini aktardigini gostermektedir. 1. katilimcir marka sadakatini tercih ettigimiz markalara
bagliligimiz, 4. katihmci bir Griintin uzun sure kullanilabilirligi olarak agiklamistir. Bu veriye dayanarak mal
veya hizmetlerin islevselligi ve sagladigi faydanin da marka sadakati tizerinde etkili oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir. 6. katilimci marka sadakatini, markanin Grlnlerinin kalitesi ve musterilerde olumlu
etkiler olusturmasi, 7. katihmci belli alanda bir markadan baska bir markanin asla tercih edilmemesi,
11. katihmci ise her alisverisin o markadan gerceklestirilmesi seklinde aktarmaktadir. Miisteriler markayi
deneyimledikten sonra markanin vaat ettigini sunduguna inanirlarsa, markaya karsi memnuniyet ve
gliven de artmaktadir. Boylece musteri markaya sadakatle baglanmakta ve satin alma karari vermektedir.

Markanin sergiledigi durus, musterilerine yasattiklari deneyim ve Urlin kalitesi gibi faktorler marka
gliveni Uzerinde ciddi bir rol Ustlenmektedir. Marka givenini 3. katilimcr dayaniklilik ve vaatlerin
gerceklestirilmesi, 4. katihmci markaya ait Griiniin uzun sire kullanilabilir olmasi, 14. katilimcr ise
markanin maddi gliciinii hangi yonlerde kullandidiyla iliskilendirerek konuyu sosyal sorumluluk yénuyle
yorumlamistir.



SOSYAL BiLiMLER DERGISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES

Duygu ve davraniglarin marka bagliligina etkileri degerlendirildiginde; 2. katilimcinin duygularindan
ziyade markanin indirim ve duyurularini 6n planda tuttugu, 3. katilimcinin daha spesifik bir sekilde
ilgi duydugu alanlar tizerinden konuya yaklastigi, 9. katihmcinin anilari ve deneyimleriyle duygusal bir
boyutla degerlendirme yaptigi, 14. katilimcinin da kiiglik yaslarindan itibaren markayla bag kurduguna
degindigi gorulmektedir.

Marka deneyimine yonelik bulgular, katihmcilarin iyi bir marka deneyimi siirecini genellikle fiyat ve
performans algisi tizerinden degerlendirdigini géstermektedir. iyi bir marka deneyimini 1. katilimc
konfor ve mutluluk vermesi, 3. katimci fiyat ve performans, satin aldigi Griinden memnuniyet, 6dedigi
fiyati Grliniin hak etmesi, 8. katiimci satin alma sonrasi duyulan memnuniyet, 12. katilimci markaya
ait Urlnlere sahip olmanin ayricalikh ve 6zel hissettirmesi olarak aciklanmaktadir. 14. katihmci ise
iyi bir marka deneyimi icin hem maddi hem de manevi agidan tatmin olmasinin gerekliligine vurgu
yapmaktadir. Genellikle iyi bir marka deneyimi yasayan musteriler, ayni markadan tekrar ahlsverisX
yapma egiliminde olmaktadir.

Marka deneyimi ve hikaye anlaticiligi konusunda bulgulara bakildiginda, 1. katiimci ve 7. katilimcinin
markadan yola ¢ikarak goruslerini aktardigi, 9. katilimcinin da markalarin duygusal bag kurma amacli
olarak yararlandigi stratejiler seklinde degerlendirme yaptigi gorilmektedir. 11. ve 14. katilimcilarin
basari hikayeleriyle konuyu baddastirdigi tespit edilmistir.  Genellikle olaylarin veya kisilerin
hikayelestirilmesinin tim katihmcilarin ilgisini cektigini sdylemek yanlis olmayacaktir. 6., 8. ve 10.
katihmcilar hikayesi olan markalarin duygusal anlamda daha etkileyici ve akilda kalici oldugunu belirttigi,
14. katihmcinin ise bir hikayeye sahip markalari digerlerinden daha farkli bir yerde konumlandirdigi
tespit edilmistir. Hikayelestirmenin markalarin masterilerin aklinda kalmasi ve markaya baghginda etkili
oldugu soylenebilir. S6yle ki hikayelestirme iletisim kurma yontemlerinden biridir ve 6nemli bir deneyim
olarak kabul edilmektedir (Park, 2001, s 18). Katilimcilar markalarin sosyal medyada aktif olmasinin
gerekliligine dikkat cekmekte ve bunun hedef kitlelere ulasmakta etkili bir yontem oldugunu ifade
etmektedir. Sosyal medyada kullanicilarin Grettigi hikayeler, marka tarafindan olusturulanlara nazaran
daha hizl yayillmakta ve daha iyi sonuglar elde edebilmektir (Singh ve Sonnenburg, 2012, s. 189).

Markalarin hikayeleri, musterilerle olan iletisimlerinde bu calismada yer alan katilimcilar agisindan
duygularn harekete geciren bir faktor olarak yorumlanmistir. Katilimcilar, ge¢cmisteki deneyimlerinden
ve yarattigi etkilerden hareketle cikarimlarda bulunmaktadir. Hikayesi olan markalar, katihmcilar
acisindan digerlerinden daha fazla 6n plana ¢ikmakta ve ayrismaktadir. Katilimcilar, birbirine benzer
siradanlasmis icerikler yerine markalardan kendine 6zgu hikayeler beklemektedir. Diger bir deyisle ayni
zamanda markalarin farkli kisiliklere sahip olmasini istemektedir. Markayi bir hikayeye yerlestirmeden
once marka kisiligine odaklanmak bir gerekliliktir. Diristlik, merak, esneklik veya kararlilik gibi
temel karakter 6zellikleri markalar agisindan da 6nemlidir. Markanin giicd, kisiliginden ve davranissal
etkilerine olan bagliliktan gelmektedir (Herskovitz ve Chrystal, 2010, s. 28). 1. katilimci marka hikayesinin
kendisini duygusal anlamda etkileyebilecegini ve satin almaya tesvik edebilecedini belirtmekte iken;
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16. katihmci satin alirken hikayesine odaklanmadigini ancak ilgisini cokca ¢ekebilecek bir konu olursa
etkili olabileceginin altini cizmektedir. 13. katihmcr duygu ve distincelerine yonelen bakis acisinda
farkhhk olusturabilecek bir hikdyenin satin almasi izerinde olumlu bir etkisi olacagini aktarmaktadir.
Katilimcilarin ortak gorislerinden birisi, eskiden yasadiklari bir olayin veya kisinin hatirlanmasinin marka
hakkinda olumlu bir etki yaratmasidir. Katihmcilar agisindan markanin bireysel distincelerle uyumlu
olmasi, markaya olan bagliligi olumlu sekilde etkilemektedir.

Daha 6nce yapilan calismalarla karsilastirildiinda bu arastirmada elde edilen bulgularin benzerlik
tasidigi gorilmektedir. Lundqvist ve digerleri (2013) tarafindan yapilan arastirmada isletme kaynakl bir
hikayenin marka deneyimlerini nasil etkiledigi arastiriimustir. iki tiiketici grubundan biri hikayeye maruz
kalirken, digeri kalmamistir. Bulgulara gore, hikayeye maruz kalan tuketiciler markayr daha olumlu
tanimlamiglar ve marka icin daha fazla 6deme yapmaya istekli olmuslardir. Bu calismada elde edilen
bulgular da tuketicilerin hikayesi olan markalara olumlu yaklastigi ve bu markalardan satin alma istegine
sahip olduklari yontindedir. Crespo ve digerleri (2023) tarafindan yapilan calismada elde edilen bulgular,
hikayelestirmenin tiketici-marka 6zdeslesmesi yoluyla tiketicilerin bilissel tepkilerini etkiledigini,
markanin tiketicilerin duygusal tepkilerini uyardigini, tiiketicilerin bilissel ve duygusal tepkilerinin
aracilik yoluyla davranissal tepkileri (satin alma niyetiyle) uyarmaktadir. Bu calismada katilimcilarin
gorusleri benzer sekilde hikayelerin markaya yonelik duygusal, disitinsel ve davranissal sonuglar
olusturdugu ydniundedir. Garczarek-Bak ve digerleri (2024) yaptiklar arastirmada hikdye anlatiminin
hem markalar hem de Urtnlerle ilgili degerlendirmeleri 6nemli derecede iyilestirdigi tespit edilmistir.
Hong ve digerlerinin (2022) deneysel calismasinda markalarin anlattiklari hikayelerin olumlu marka
tutumlarini etkiledigi belirlenmistir. Kim ve digerleri (2018) tarafindan yapilan arastirmada ise havayolu
isletmesi acisindan hikaye anlatiminin marka imajini ve markaya yonelik tutumlari etkiledigi, duygusal
ve bilissel tepkilerin de marka imaji acisindan énemli oldugu bulgularina ulasilmistir. Bu ¢alismadan
elde edilen bulgular dnceki ¢calismalarla benzerlik tasimakta, hikayelerin tiketicilerin markaya yonelik
olumlu tutum ve davranislarin olusmasina katki sundugunu gostermektedir.

Bu calisma, marka alaninda calisan uygulayicilar agisindan da marka pratiklerine yonelik bulgular
icermektedir. Tuketiciler, marka deneyimlerini daha ¢ok satin alma agisindan degerlendirmekte ve bu
surrec icerisinde markaya yonelik duyusal, duygusal, distinsel pek ¢cok faktor etkili olmaktadir. Markanin
kendine 6zgl kokusu, magazada duydugu markaya 6zgu mizik, tiiketicinin cocuklugunu hatirlatmasi,
sosyal konulara duyarlilik deneyimler acisindan belirleyici olan hususlardan bazlaridir. Tiketiciler
markalardan siradanlasmis, tekdiize mesajlar degil; markayi farkhlastiran, gerekirse mitlerle bezenmis,
ilgi cekici hikayeler beklemektedir. Bu hikayeler bir yandan tiketicileri icine cekerken diger yandan
markalarin farkli bir konuma sahip olmasinin da yolunu agmaktadir. Sosyal medya ve giinimiiz dijital
platformlari, markalara tiketicilerin katihmci olacaklari daha interaktif hikayeler olusturma yoniinde
blyuk firsatlar sunmaktadir. Bu mecralar, tiiketicilere ulasma noktasinda ve tiketicilerin daha aktif
olmasi agisindan kolaylik saglamakta ve basari sansini arttirmaktadir. Hikaye anlaticiliginin marka
deneyimlerinin olugsmasinda muazzam firsatlar sunan bir uygulama oldugunu séylemek mimkuindur.
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Marka kisiliginden beslenen, markanin kendine 6zgii olan, yaraticilik iceren ve tiiketicinin aktif olmasini
saglayan hikayeler markalara dnemli avantajlar saglayacaktir.

Bu arastirmada elde edilen veriler, odak grup gortismelerine katilan kisilerin gorugleriyle sinirlidir ve
genelleme yapilamamaktadir. Konuya iliskin alan yazinda oldukga sinirli sayida ¢alisma bulunmasindan
oturd, bu arastirmanin sonraki ¢alismalari yonlendirebilecek bir kaynak olabilecegine inanilmaktadir.
Marka deneyimi yaratma sirecinde hikaye anlaticiligina yonelik yapilacak gelecekteki calismalarda
farkli demografik gruplar arasinda karsilastirmali analizler yapilmasi, anket gibi yiiksek sayida kisiye
ulasiimasini saglayacak tekniklerle veriler toplanmasi 6nerilmektedir. Boylece daha genellenebilir
bulgular elde edilebilir. Marka deneyimi ve hikaye anlaticihd hakkinda farkl gruplarla gerceklestirilen
arastirmalar agisindan bu ¢alismanin verilerinin yol g0Osterici olabilecegi diistiniilmektedir.
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