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ARTICLEINFO

Dijital hikaye anlaticiligi, Giriin ve hizmetlerin hikayenin merkezine alinmasi ve hikdyenin genel gercevesine
yerlestirilmesi yontemiyle kullanilabilmektedir. Aragtirmanin problemi, dijital hikaye anlaticiliginin tiiketici-
marka iliskisi ve ortak deger yaratimi iizerinde rolii olup olmadiginin tespit edilmemis olmasidir. Arastirma
probleminin yamtlanabilmesi i¢in dijital bir yayimn platformu tarafindan prodiiksiyonu gergeklestirilen Formula 1
temali Drive to Survive belgesel serisi 6rnek olay olarak se¢ilmistir. Bu arastirmada nitel arastirma yonteminden
yararlanilmaktadir. Amagh ve kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak, yari yapilandirilmig goriigsme yontemi ile
yirmi ii¢ katilimeidan veri toplanmistir. Ulagilan veriler betimsel analizle analiz edilmistir. Arastirmanin birinci
sonucu dijital hikdye anlaticihi@r ve tiiketici-marka iligkisi arasinda tiiketicinin duygularina hitap etme ve
duygusal bag kurma noktasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica dijital hikdye anlaticiligi ve ortak
deger yaratimi arasindaki iliskide icerik tretimi, paylasimi ile sosyal medya etkilesimini etkilemektedir.
Tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimi arasindaki iligkide ¢evreyle etkilesime gegme ve pozitif agizdan
agza iletisim kurmanin etkili olduguna ulasilmistir. Dijital hikaye anlaticihiginda dogalligin inandiriciligi ve ikna
ediciligi arttirmasinin tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Aragtirma, belgesel serisinden 6nce Formula 1 izlemeye baslayanlarda algilama, markayla bag kurma, algilanan

deger boyutlarinin farklilastigini ve sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
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Digital storytelling can be used by placing products and services at the center and placing them within the general
framework of the story. The problem statement of this research is that it has not been determined whether digital
storytelling has a role on consumer-brand relationship and co-creation or not. To answer research question, the
Formula 1-themed Drive to Survive documentary series was selected as a case study. This research adopts a
qualitative research method. Data were collected from twenty-three participants through semi-structured
interviews using purposive and snowball sampling. Data were analyzed using descriptive analysis. The first
finding reveals that there is a connection between digital storytelling and consumer-brand relationships in terms
of appealing to consumers' emotions and building an emotional bond. Additionally, the relationship between
digital storytelling and co-creation is influenced by content creation, sharing and, social media interaction. The
relationship between consumer-brand relationships and co-creation is shaped by engaging with the environment
and fostering positive word-of-mouth. Authenticity of digital storytelling enhances its credibility and
persuasiveness, positively impacting consumer-brand relationships and co-creation. Perceptions, social media
engagement, brand attachment, and perceived value dimensions may vary for those who began watching Formula

1 before the documentary series, and they exhibit higher levels of loyalty.
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sunulan hikdyenin dinleyici tarafindan hafizaya alinmasi ve yeri geldiginde hatirlanmasi ile sonuglanan bir siireg olarak

degerlendirilmekte ve pazarlama karmasinin promosyon boyutunda kullanilmaktadir (Woodside vd., 2008). Isletmeler

markalarini ve iiriinlerini hikaye anlaticilif1 yoluyla hikayenin merkezine ve genel ¢ercevesine yerlestirerek pazarlama
alaninda kullanabilmektedir. Tiiketici Hikaye Anlaticilig1 Teorisi, hikaye anlaticilig: ve tiiketici psikolojisi arasindaki iligkiyi
aciklamak icin kullanilan teorilerden biridir. Teori, klasik hikayelerde bulunan mitler, kahramanlar ve doga iistii varliklarin
kullamlmasindan hareket ederek hikayelerin insan davranisina yon verdigini savunur. Pazarlamadaki hikaye anlaticiliginda
kahramanlarin ve doga {istli varliklarin yerini sporcular, takimlar ve iinlil insanlar karsilayabilmektedir. Giliniimiizde hikaye
anlaticilig1 fotograf, video ve ses 6zelliklerinin profesyonel bicimde kullanilmasi ile dijital hikdye anlaticiligina dontismiistiir.
Alaninda uzman ve kendi prodiiksiyonlarint meydana getiren dijital yayin platformlari, olusturduklar iceriklerde dijital hikaye
anlaticiligt yontemini kullanmaktadir. Bu yontemle hikdye anlatim siirecinde dijital platformlardan yararlanmak suretiyle
tiiketici-marka iligkisinin gelistirilmesi (Moller ve Knutsson, 2023) ve tiiketicilerle birlikte markaya yonelik ortak deger
yaratimi (Bange, Moisander ve Jarventie-Thesleff, 2020) miimkiin olabilir. Tiiketici-marka iligkisi kavramu, tiiketici davranigt
ve markalama siireglerinin yani sira tiiketicilerin marka ile iletisim gelistirebilecegini savunur (Fournier, 1998). Markalarin
tilketicileriyle olan iligkisi ile birlikte gelisen ve onlarin ortak ¢abasini gerektiren ortak deger yaratimi ise, markanin
stirdiiriilebilirligi igin stratejik bir boyut olarak degerlendirilir (Pongsakornrungsilp ve Scroeder, 2017). Ortak deger
yaratiminda tiiketiciler marka ile ilgili paylagimlar yapabilmekte, marka ile ilgili gelismeleri ve giincel haberleri kendi
cevrelerine aktarabilmektedirler. Tiiketicilerin markalarla ilgili yorumlari, degerlendirmeleri, marka ile ilgili sosyal medyada
yaptiklar1 tartigmalar markalar tarafindan dikkate alinarak hem tiiketicilerle iletisim kurmak ve etkilesim saglamak hem de
markanin iiriin ve hizmetlerinde iyilestirmeler yapilarak deger yaratimi agisindan kullanilabilmektedir (Danne, 2022).

Hikaye anlaticilig1, meydana getirilen hikayelerin anlatict ve dinleyici taraflarindan olusan iki taraf arasinda paylasilarak,

Alanyazinda yapilan ¢aligmalar tiiketici-marka iligkisi, spor takimlar1, marka kisiligi, marka sadakati ve ortak deger yaratim
arasinda bir iligski olduguna deginmektedir (Moéller ve Knutsson, 2023). Ayrica Danne (2002) sosyal medya kullaniminin ve
sosyal medya iceriklerinin tiiketici-marka iliskisi tizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Dijital hikdye anlaticilig
kavraminin tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimi kavramlari ile arasinda nasil bir iligkinin oldugunun ortaya
konmasinin alanyazina katki verecegi diisiiniilmiistiir. Bu aragtirmanin amaci, dijital hikaye anlaticiligy, tiiketici-marka iliskisi
ve ortak deger yaratimu kavramlar1 arasindaki iliskiyi Formula 1 iizerine niteliksel bir caligma ile ortaya koyabilmektir.
Aragtirma sorulart su sekildedir:

1. Dijital hikaye anlaticiligy, tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimu arasinda nasil bir iliski vardir?
Dijital hikdye anlaticiliginda kullanilan dogal ve yapay unsurlarin tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimina
olan etkisi nasildir?

3. Drive to Survive belgesel serisi yaymlanmadan &nce Formula 1 izlemeye baslayanlarla belgesel serisi
yayinlandiktan sonra Formula 1 izlemeye baslayanlarda dijital hikaye anlaticiligy, tiiketici-marka iliskisi, ortak deger
yaratimu arasindaki iliski nasil farklilasmaktadir?

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1 Dijital HikAye Anlaticth

Hikaye anlaticilig1 hayatin geneline yayilan, hafizaya alinan ve yeri geldiginde hatirlanan olaylar ve barindirdig: gostergelerle
dinleyici ve izleyicide 6nceki deneyimleri konusunda karsilagtirma yapma imkani sunan ve onlarda 6grenme siireci meydana
getiren Ozelliklere sahiptir (Woodside, 2010). Hikayeler dinleyenlerde birtakim duygular uyandirdigindan &tiiri markalar
hikaye anlaticiligim kullanarak kendileri ve iirtinleri hakkinda tiiketiciye bilgi vermek ve marka ile tiiketici arasinda duygusal
bir bag yaratma imkadnim elde edebilmektedir. Dolayisiyla hikdye anlaticiligi pazarlama alaninda kullanilabilmektedir
(Yedekei, 2023). Hikayenin gectigi yer, verilen kararlar, alman aksiyonlar, tutumlar ve hikdyenin ulastifi sonug etkili
olmaktadir. Pace (2016, 47) pazarlama alaninda hikdye anlatimini anlatici ile alict (tiiketici) arasinda gelisen, tiiketiciyi soz
sOyleme sanat1 ile ikna etme amaci tasiyan olay orgiilerinden olusan bir pazarlama araci olarak tammlamistir. Pace (2016)
hikaye anlatiminda s6z syleme sanat1 (retorik), hikaye odaklilik ve ikna edicilik boyutlarinin yer aldigini ifade etmistir. Hikaye
anlatiminda mitler, metaforlar, kahramanlar, ritiieller ve semboller yer almaktadir (Cokluk ve Okmen, 2020). Giiniimiizde
hikaye anlatimimn sosyal medya ve dijital medya platformlar: aracihigryla dijitallestirildigi ve dijital hikaye anlatimi yoluyla
alicinin anlatilan hikayeyi disaridan takip eden bir gozle degerlendirmesi ve anlaticinin farkli teknikler kullanarak aliciy1
hikéyenin i¢ine ¢ekmeye ve onu hikdyenin akiginda tutarak hikayeden etkilenmesinin amaglandig1 ifade edilmektedir (Laurell
ve Soderman, 2018). Giiniimiizde dijital hikaye anlaticilig1 yonteminin kullanilmasi artmakla birlikte dijital platformlarda icerik
iretilmesi ve belgesel serisi gibi prodiiksiyonlar hazirlanmasi énem kazanmaktadir. Dijital hikdyeler dis bir ses ile birinci
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agizdan anlatilan hikayelerin miizik, kisisel fotograf veya videolarla birlestirilmesiyle ortaya cikarilan bir medya formudur
(Qiongli, 2009, 230). Dijital hikaye anlaticiliginda yazili, sozlii ve gorsel materyallerin kullanilabilmesi mesajin birgok unsurla
harmanlanmasina imkan vermektedir. Hikayelerin izleyiciye aktarilmasinda jestler, mimikler, hareketler ve seslerden
yararlamlmasi neticesinde dijital hikaye anlaticiliginin etkili bir ifade aracina doniismesi s6z konusudur (Kiingerii, 2016). Buna
karsilik dijital hikayeler 6nceden belirlenmis bir konu etrafinda dénmekte ve bir bakis agisi sunmay1 hedefler. Dijital hikaye
anlaticiligr diger medya bigimlerine kiyasla daha samimi bir yapiya sahip, derin ve kalici izler birakabilmektedir (Yedekgi,
2023, 242). Dijital hikaye anlattimmnin pazarlama alaninda {i¢ temel amaci bulunmaktadir (Laurell ve Séderman, 2018, 340):

1. Olusturulan igeriklerle tiiketici zihninde yer edinebilmek,

2. Aktarilan hikayeler arasindaki baglamin uyumlu olmasi saglanarak tiiketicinin hikayeyi bir biitiin olarak gérmesini
saglayabilmek,

3. Hikaye anlatimi i¢in hazirlanan igeriklerle olaylar1 aktarabilmek.

Dijital hikdye anlaticiligy tiiketicilerle etkilesimi artirmak, marka sadakati olusturmak, markamn farkliliklarim
aktarmak ve dijital ortamlarda tiiketicilerle birlikte marka degerini artirmak gibi amaglara sahiptir (Laer, Feiereisen ve Visconti,
2019, 137). Dijital hikaye anlaticiliginin bir diger 6zelligi dinleyiciyi de bir hikdye anlaticisina doniistiirebilmesidir (McLellan,
2006, 69). Dijital hikayeyi izleyen bir birey, dijital ortamda izledigi bir hikdyeyi reel ortama aktarabilmekte ve dolayistyla
¢evresine hikayeyle ilgili izlenimlerini ve goriislerini aktarma olanag: elde edebilmektedir (Aydin, 2012). Hikayeyi izleyenler
kendinden de bir seyler katarak izledigi hikayenin farkli bir versiyonunu cevresine aktarabilir. Bdylece izleyicilerin, yani
tiiketicilerin hikaye ile aralarinda kurduklar1 duygusal bag, marka ve isletmelere 6nemli firsatlar sunabilmektedir (Mutlugiin
ve Topuz, 2020). Markalarin hedef kitleye kolay ve hizli bir sekilde ulasmasinda dijital hikaye anlaticilig: tercih edilen bir
uygulama haline gelmistir (Okmeydan, 2020). Mevcut ekonomik diizenin siirdiiriilebilirligi adina devamli ihtiya¢ duyulan yeni
pazar arayisinin dznesinin insan olmasi, iletisim teknolojilerinin geliserek fikirsel ve kiiltiirel paylagimi her zamankinden ¢ok
daha olanakli kilarak kar maksimizasyonunu saglayan kiiltiirel bi¢imlerin iiretimi, bu teknolojiler araciligryla dolayisiyla dijital
hikaye anlatimi araciligryla saglanabilmektedir (Yedekei, 2023, 217).

1.2 Tiiketici-Marka Tligkisi

Tiiketici-marka iliskisi, tiiketici davranist ve markalama siireclerinin yani sira tiiketicilerin marka ile iletisim gelistirebilecegini
savunur. Marka bagarisinin temel taglarindan biri olan tiiketici-marka iligkisi, tiiketicilerin yalnizca {iriinii satin almasim degil,
markaya sadik kalmasim ve tiiketicinin markanin savunucusu haline gelmesini saglayabilmekte; bu da isletmelere
stirdiirtilebilir gelir ve rekabet avantaji getirebilmektedir. Fournier (1998), tiiketici-marka iligkisinin kavramsal gergevesini
meydana getirirken kavramin ¢ikis noktasinin marka iligki kalitesi oldugunu vurgulayarak markalarin ortak sorununun azalan
miisteri sadakatinin nasil geri kazanilacagi oldugunu savunmustur. 2000°lerin baginda igletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle
olumlu iliskiler kurma, iyi iiriin ve hizmet sunmaya odaklanan iligki odakli anlayis neticesinde tiiketici-marka iligkilerinde iligki
kalitesi boyutu 6n plana ¢iknustir (Pansari ve Kumar, 2017). Isletmelerin basan elde edebilmek ve tiiketicileriyle anlamli ve
kalic1 iligkiler ortaya koyarak avantajlar elde edebilmek icin odak noktalarini islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya
kaydirdiklar: ifade edilmektedir (Hamsioglu, 2020, 1286). Tiiketici-marka iliskisi, marka ile tiiketici arasinda birbirine baglt
ve goniillii olarak gergeklesen iligkiyi ifade etmektedir (Blackston, 1992). Tiiketici-marka iligskisindeki iki tarafin iligki
gelistirebilmesinde temel oncelik tiiketicinin markanin kullanicist olmast kosuludur. Aaker (1996), tiiketiciler ve marka
arasinda gergeklesebilecek olan etkilesim neticesinde tiiketicinin artik daha aktif bir iligki ortagi olarak hareket ettigini ortaya
koymaktadir. Keller (2013), tiiketicilerin markadan elde ettikleri faydanin tamamen fonksiyonel faydalardan ibaret
olamayacagini vurgulamis ve tiiketicilerin markalar1 hem fonksiyonel hem de sembolik (psikolojik, duygusal) faydalarina gore
degerlendirmesi s6z konusu oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla tiiketiciler kalite ve fiyat gibi somut faydalarin yani sira birtakim
soyut faydalari da markalardan beklemektedir. Tiiketicinin markanin iiriin ve hizmetlerini kullanmaya devam etmesinin
onemine vurgu yapan Kim ve Cha (2002) isletmelerin tiiketicileriyle kuracaklari iletisimde onlarla, rakiplerinden farkli bir
iliski kurmak ve kurduklari bu iligkiyi uzun dénemli olarak siirdiirmeyi hedeflediklerini ifade etmislerdir. Bu yaklasim,
tiiketicilerle uzun vadeli, giivene dayanan ve karsilikli yarar saglayan iliskiler kurmanin isletmelerin temel amaglart arasinda
yer almaya basladigini savunur (Algesheimer, Dholakia, Hermann, 2005).

Tiiketici-marka iligkisi tiiketicinin markaya asina olmasini saglayarak marka ile bag kurma, sadakat, adanmiglik gibi duygusal
baglar meydana getirebilmekte ve marka ile ilgili olumsuz durumlar olustugunda tiiketicide bu olumsuzluklar1 g6z ardi
edebilme niyeti ortaya ¢ikmasina sebebiyet verebilmektedir (Mosley, David ve Schweidel, 2024). Tiiketici ile marka arasindaki
iliskinin temelini marka iliski kalitesinin olusturdugunu savunan Akpinar (2023, s. 58), iliski kalitesinin marka ile tiiketici
arasindaki iliski giiciiniin ve derinliginin temel gostergesi oldugunu vurgulamustir. Tiiketici-marka iliskisinin tiiketicinin marka
ile kurdugu baglarin toplamindan olustugunu ifade etmistir. Tajvidi vd. (2021, 3)’e gore tiiketici ile marka arasinda kurulan
iliskinin kalitesi ne kadar yiiksek olursa, tiiketicinin marka ile olan etkilesimi o kadar olumlu olur ve tiiketici ile marka
arasindaki uzun dénemli iliskinin kurulmasina katki saglar. Panzone (2022, 26) giinlimiizde tiim spor branslarinin mevcut
takipgileri elde tutarak yeni takipgiler kazanmak amacinda oldugunu vurgulamus, takipgilerle stirdiiriilebilir iliski kurulmasinin
bilincinde olan spor organizasyonlarmin tiiketici-marka iligkisinden yararlanmas1 gerekliligini vurgulamustir. Psikolojik ve
duygusal iliskileri ortaya koymak yeni nesil tiiketicileri anlamak i¢in deger kazanirken; marka iliski kalitesini canli tutan
faktorler arasinda duygusal ve sosyal baglar, davranigsal baglar ve biligsel baglarin yer aldig1 ifade edilmektedir (Akpinar,
2023; Hudson, Roth, Madden, Hudson, 2015). Mdller ve Knutsson (2023, 70) tiiketici-marka iliskisinin Formula 1 takipgileri
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ve Formula 1 takimlar arasindaki roliinii inceledikleri ¢alismada, takipgiler ile takimlar arasinda etkilesimin arttigin, iletigimin
gelistigini ve takipgi ile Formula 1 arasinda iliski temelli yeni bir yaklasim meydana geldigini savunmuslardir. Bu yaklagimin
ayn1 zamanda Formula 1 takipgileri arasinda da etkilesimi artirdigini ortaya koymuslardir.

1.3 Ortak Deger Yaratim

Ortak Deger Yaratimi kavranu Prahalad ve Ramaswamy (2004) tarafindan markalar ile tiiketiciler arasindaki mesafenin
azalmasi durumunu agiklamak i¢in kullamlmigtir. Ortak deger yaratimu tiiketicinin markanin tagidigi anlam ve markalama
¢alismalarinin nasil algiladigina yonelik degerlendirmeler olarak agiklanir (Schroeder ve Morling, 2005). Tiiketicilerin bilgili
ve aktif olmalari, kurumlarla olan iligkilerini kontrol etme istekleri, iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesinde ve kendileri igin
yaratilan degerde pay sahibi olmay: istemelerini beraberinde getirmektedir. Markalarin tiiketicileriyle olan iliskisi ile birlikte
gelisen ve onlarin ortak cabasini gerektiren ortak deger yaratimi, markanin siirdiiriilebilirligi i¢in stratejik bir boyut olarak
degerlendirilir (Pongsakornrungsilp ve Scroeder, 2017). Ortak deger yaratimi marka ile tiiketici arasindaki is birligini ifade
eden fikir, duygu ve diisiincelerin paylasildig1 ve nihayetinde markanin elindeki {irlin ve hizmetleri tiiketici beklentilerine uygun
giincellemesini saglayabilen bir siirectir (Payne vd., 2009). Ortak deger yaratiminda tiiketici, markanin iiriin ve hizmetlerini
gelistirme siirecinde pasif durumdan aktif rol alan bir duruma ge¢mektedir (Tajvidi vd. 2021). Ortak deger yaratimy, {iretici ve
tiiketicilerin ortak katilimda bulunduklar stireleri ifade eder ve pazar firma, tiiketici, tiiketici topluluklar: ve firma aglarinin
deger yaratma zincirini olusturdugu bir forum olarak tanimlar (Dedeoglu, 2015, 25). Ortak deger yaratiminda tiiketiciler sosyal
medya araciligiyla marka ile ilgili paylagimlar yapabilmekte ve markaya geri bildirimde bulunabilmektedir. Tiiketicilerin
markalarla ilgili yorumlari, degerlendirmeleri, marka ile ilgili sosyal medyada yaptiklari tartigmalar markalar tarafindan dikkate
aliarak hem tiiketicilerle etkilesim saglamak hem de markanin {iriin ve hizmetlerinde iyilestirmeler yapilarak deger yaratmak
amactyla kullanilabilmektedir.

1.4 Dijital HikAye Anlaticih@), Tiiketici-Marka Iliskisi ve Ortak Deger Yaratim

Gilintimiizde spor aktiviteleri, gergeklestigi alanin yani sira televizyon ve dijital yayim platformlartyla canli olarak tiim diinyayla
paylasilmaktadir. Tiiketiciler spor aktivitelerinin perde arkasinda neler oldugunu bilme noktasinda bir talep i¢indedir (Tranter
ve Lowes, 2009). Dijital hikdye anlaticiligir da hem bir 6nceki ciimlede ifade edilen talep hem de bir promosyon araci olarak
tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmalarina ve onlarin marka ile iliskiler gelistirmesini saglayabilen bir mekanizmaya
dontismektedir. Dijital hikdye anlaticilifi ile olusturulan hikayeler tiiketicilerin duygularina hitap ederek, hikayeler vasitasiyla
markanin anlasilmasini ve marka ile hikayeler arasinda ¢agrisim olusmasi yoluyla hatirlanmasina katki vermektedir. Dijital
hikaye anlaticihiginda aktarilan hikayeler tiiketiciler tarafindan degerlendirilerek, &grenilen hikayeler ve islenen konular
neticesinde sosyal medyada tiiketicilerin kendi igeriklerini olusturmalari s6z konusu olabilir. Tiiketicilerin yaptiklari
paylasimlar neticesinde ortak deger yaratimina katk: saglayabilecegi savunulmakla birlikte alanyazindaki ¢aligmalar bu konu
iizerinde arastirma yapilmasini onermektedir (Schneiders ve Rocha, 2022, 194). Dijital hikaye anlaticilig1, tiiketici-marka
iliskisi ve ortak deger yaratimi kavramlarmin birbirleriyle tiiketicilerin algilama, etkilesim ve onlarin markayla gelistirdikleri
bag noktasinda stratejik olarak kesisebilecegi ifade edilmektedir (Panzone, 2022). Tiiketici-marka iligkisi ve ortak deger
yaratimi1 arasindaki iliski markaya yonelik sadakat, olumlu agizdan agza iletisim ve algilanan deger boyutlariyla
degerlendirilmekte ve dijital hikaye anlaticiligt kavraminin bu kavramlara iliskisinin incelenmesi 6nerilmektedir. (Moéller ve
Knutsson, 2023). Dijital hikaye anlaticiliginda hikdyenin aktarilis1 ve sunumu neticesinde tiiketicilerle marka arasinda bag
olusmasi ve olusan bag neticesinde markanin tiiketicilerle birlikte agizdan agza iletisim yoluyla meydana gelecek ortak deger
yaratimi siirecini meydana getirebilecegi savunulmaktadir (Ballouli vd., 2016).

2. YONTEM

Bu calismada sosyal diinyada neler olup bittiginin anlasilmasi agisindan derinlemesine katki saglayacagi diisiiniilen nitel
arastirma yonteminden yararlanilmustir. Nitel arastirma yonteminde arastirma amaci tespit edildikten sonra katilimcilarla
goriismeler gerceklestirilip derinlemesine bilgi edinildikten sonra bulgularin dogrudan okuyuculara aktarilmasi s6z konusudur.
Boylece, katilimeilarin sosyal diinyasinda neler olup bittigi anlasilir hale getirilerek okuyucuya sunulur. (Creswell, 2008; Kurt,
2022). Nitel arastirmalarda ornek olay belirli bir durumu, olay: veya siireci derinlemesine ve kapsamli bir sekilde incelemeyi
miimkiin kilmaktadir. (Creswell, 2017). Verilerin analizinde betimsel analiz yaklasimi tercih edilmistir. Betimsel analiz birey
ve durumlarin detayli bir betimlemesini ve aragtirma sorularinin analizini kapsar (Creswell, 2017, 196). Betimsel analizde, ham
veriler analize hazir hale getirildikten sonra arastirmaci tarafindan okunarak veriler kodlanmir. Ardindan betimlemelerle
baglantilarin olusturulmasini takiben betimlemeler arastirmaci tarafindan yorumlanir. Yoéntemin arastirma baglami iginde ele
alimmasindan 6tiirii bu ¢alismada bir dijital yayin platformu tarafindan prodiiksiyonu gergeklestirilen ve Formula 1’1 konu alan
Drive to Survive' belgesel serisi tercih edilmistir. Bu belgesel serisi 2019 yilinda baglamistir. Alt1 sezon ve altmig bdlim su
ana kadar yaymlanmistir. Dijital medya platformunda gosterime devam etmektedir (Danne, 2022). Drive to Survive belgesel

! Dijital yayin platformu tarafindan isim Tiirkgelestirilmemistir.
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serisi Formula 1 kurallar1 hakkinda bilgiler vermektedir. Bu belgesel serisi Formula 1 takimlar1 ve pilotlarinin organizasyon
hakkindaki goriisleri, degerlendirmeleri, yaklasimlar1 ve sezonlar i¢inde yasanan 6nemli ve vurgulanmaya deger hikayeleri,
dijital hikaye anlaticilig1 yontemi ile izleyicilerine sunmaktadir.

Bu arastirmada 6rnek olay yaklasimi tercih edilerek yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi veri toplama amactyla kullamlmustir.
Katilimeilara Formula 1’e yonelik ilgileri, dijital hikdye anlaticiligi, tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimu ile ilgili
sorular yoneltilmistir. Katilimeilarin Formula 1 takipgisi olmasi ve en az bir sezon Drive to Survive belgesel serisini izlemis
olmas1 uygun goriilerek amagh 6rnekleme yontemi; amagli 6rnekleme yontemine uygun katilimcilardan katilimei 6nerisi
alinarak da kartopu 6rnekleme yontemi kullamlmustir. Dolayistyla ¢alismada hem amagli hem de kartopu 6rmekleme yontemi
tercih edilmistir.

Bu ¢alisma i¢in Anadolu Universitesi Etik Kurulundan 15.02.2024 tarihli toplant1 ve 696628 no.lu karar ile etik kurul onay
alimmustir Veri 15.03.2024-22.04.2024 tarihleri araliginda toplanmistir. Veri toplama siireci veri doygunluguna ulasip ifadeler
tekrar edene degin siirdiriilmiistiir (Celik, Baykal ve Kilig, 2020, 392). Toplam yirmi {i¢ katilimer ile goriisiilmiistiir.
Goriisiilenlerden on besi erkek; sekizi ise kadindir. Katilimeilar, géniillii katihim formunu imzalamistir. imzaya ek olarak
¢evrimigi platformlarda goriisiilen katilimcilar gontillii katilim formunu ses kaydinin ilk dakikasinda goniillii katilim formunu
onayladiklarina dair s6zli beyanda bulunmustur. Yapilan miilakatlar Zoom toplant1 platformu iizerinden veya yiiz ylize
goriisme ile ses kaydi alinarak kaydedilmistir. Katilimcilara ait bilgiler Tablo 1°de paylagilmustir.

Tablo 1: Katilimcilara ait bilgiler

Kod Cinsiyet Dogum Formula 1 Drive to Survive Goriisme Goriisme Goriisiilen
yi takip ettigi izledigi sezon Tarihi Siiresi platform
sezon sayisi sayisl (dakika)
K1 Erkek 1991 20 1 02.04.2024 40 Yiiz yiize
K2 Erkek 2005 3 6 16.03.2024 36 Zoom
K3 Erkek 1996 18 3 16.03.2024 38 Zoom
K4 Kadin 1989 17 5 04.04.2024 89 Zoom
K5 Erkek 1989 23 5 04.04.2024 76 Zoom
K6 Erkek 1987 24 5 17.03.2024 21 Zoom
K7 Erkek 1985 27 6 02.04.2024 38 Zoom
K8 Kadin 1988 5 5 04.04.2024 39 Zoom
K9 Erkek 1984 30 4 07.04.2024 34 Zoom
K10 Erkek 1990 25 6 20.03.2024 57 Zoom
K11 Erkek 1987 13 2 11.04.2024 39 Zoom
K12 Erkek 1982 15 3 04.04.2024 38 Zoom
K13 Erkek 1987 15 6 12.04.2024 48 Zoom
K14 Erkek 2006 7 2 11.04.2024 39 Yiiz yiize
K15 Erkek 1988 5 2 22.04.2024 33 Zoom
K16 Kadin 1991 25 6 12.04.2024 34 Yiiz yiize
K17 Erkek 1990 24 6 06.04.2024 39 Yiiz yiize
K18 Kadin 1995 5 2 12.04.2024 31 Zoom
K19 Erkek 1987 25 2 13.04.2024 27 Zoom
K20 Kadin 1986 15 6 20.04.2024 22 Zoom
K21 Erkek 1984 3 6 05.04.2024 59 Zoom
K22 Erkek 1986 20 2 03.04.2024 29 Zoom
K23 Kadin 1999 3 4 16.04.2024 29 Zoom

Veriler Microsoft Word dokiimani formatina desifre edilerek aktarilmigtir. Veriler toplam 935 dakikada elde edilmistir.
Katilimcilarin ortalama goriigme siiresi yaklagik 40 dakikadir. Calismada toplam 235 sayfa ham veri analiz edilmistir. Verilerin
analizi Nvivo programi ile yapilmustir. Katilimeilarin her biri en az bir Formula 1 takimini veya pilotunu desteklemektedir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 33,7; izledikleri Drive to Survive belgesel serisi sezon ortalamasi 4,3; takip ettikleri Formula 1
sezonu ortalamasi 16 yildir.

3. BULGULAR

Bu boliimde, nitel verilerin analizi sonucu ortaya ¢ikan ve arastirma sorularma yanit veren bulgulara yer verilmektedir.
Aragtirmanin birinci sorusu dijital hikdye anlaticiligy, tliketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratinm arasinda nasil bir iliski
oldugunu anlamaya yoneliktir. Tkinci soru dijital hikdye anlaticiliginda kullanilan dogal ve yapay unsurlarin tiiketici-marka
iliskisi ve ortak deger yaratimma olan etkisini tespit etmeye yoneliktir. Ugiincii soru ise belgesel serisinden énce Formula 1
izleyicisi olanlarla belgesel serisinden sonra Formula 1 izlemeye baslayanlarin dijital hikaye anlaticiligy, tiiketici-marka iliskisi
ve ortak deger yaratimi arasindaki iliskisinin farklilasip farklilasmadigini tespit edebilmektir.
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3.1 Dijital Hikdye Anlaticih@i, Tiiketici-Marka fliskisi ve Ortak Deger Yaratimi Arasindaki iliskiler

Katilimeilara dijital hikaye anlaticiligi hakkindaki goriislerini 6grenmek ve kavram, tiiketici-marka iligkisi, ortak deger yaratimi
arasinda nasil bir iligkinin oldugunu tespit edebilmek amaciyla dncelikle onlara dijital hikdye anlaticilifinda islenen hikayeleri
ve konular1 anlamak iizere su soru sorulmustur: “Drive to Survive belgesel serisi sizlere neler aktardi?” Sorulan soru dijital
hikaye anlaticilifi ile ilgili edindikleri bilgileri tespit edebilmeye yoneliktir. Asagidaki tabloda katilimcilarin genel yaklagimini
Ozetleyen katilimei cevaplarindan 6rnekler sunulmustur:

Tablo 2: Katilimcilarin Belgesel Serisinin Onlara Neler Aktardigina Yonelik Goriigleri

Kod Katilmc1 Goriisleri
K1 Pilotlarin 6zel hayatiyla alakali daha ¢ok bilgi sahibi oldum. Kisilikleriyle alakali mesela.
K4 Drive to Survive’dan dnce sey saniyordum. Hani pilot var ve bu her sey pilotun etrafina déniiyor. Ama Drive to

Survive ile beraber o pilotun arkasinda o kadar olay dondiigiinti fark ettim. O takimin igine girmek bence en
etkileyici olan tarafi.

K8 Oncelikle Formula 1 kurallarini nasil oldugunu anlamamizi sagladilar. Takimlarin tarihi ve pilotlarin kisilikleri
hakkinda bilgiler aktardilar.
K14 Takimlarla ilgili igeriden bilgi, pek de sahit olmadiginuz tartigmalar ve anlagma siiregleri anlatildi.

Katilimeilardan elde edilen goriisler belgesel serisinde Formula 1’in genel kurallar1 hakkinda bilgiler verildigini, Formula 1
pilotlarmin kisiliklerinin sunuldugunu, takimlar ve pilotlar arasindaki hikayeleri, tartismalart ve yaris haricinde yasanan
gelismelerin islendigini gostermektedir. Diger soruda katilimcilarin belgesel serisi hakkindaki izlenimlerini anlayabilmek
amaciyla “Drive to Survive belgesel serisini nasil buldunuz?” sorusu yoneltilmistir. Asagidaki tabloda katilimcilarin belgesel
serisini nasil bulduklarina yonelik yaklasimlarim 6zetleyen katilimer cevaplarindan 6rnekler sunulmustur:

Tablo 3: Katilimcilarin Belgesel Serisini Nasil Bulduklarina Yonelik Goriisleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K2 ... ¢ok ilgin¢ buldum. Yani sanki oturup bir dizi izliyormussun gibi. Sanki normal bir diziden daha yararli bir
seymis gibi geliyor izlemesi.

K5 Islenen hikaye giizel, akici ... padok tarafin1 goriince yarisa olan ilgiyi arttirds.

K17 Yani ilk izledigimde birinci ve ikinci sezon miithis akici ve siiriikleyiciydi. Covid doneminde ¢ikmis olmasinin da

etkisi var. Drive to Survive sayesinde giincel Formula 1°i yakaladim. Ardindan ilgi duydugum ve merak ettigim
takimlari ve pilotlar1 sosyal medyadan takibe aldim.

K20 Ya genel olarak iyi mi buluyorum, kétii mii buluyorum, karar veremiyorum agikgast. flk izledigimde gok
heyecanlandim. Ciinkii Formula 1 seviyorum ve niime konmus iyi bir prodiiksiyon var. flgi duydugum takinu ve
pilotu hep takip ediyordum. Diger takimlar1 ve pilotlar1 bu kadar derinlemesine anlamaya ve dgrenmeye vaktim
yoktu. Drive to Survive sayesinde onlar1 da 6grenmis oldum.

K22 Cok fazla sahne arkasi bilgi var. O yiizden bence prodiiksiyon olarak basarili ama sonugta ilgi ¢ekiciligi o sezonla

kisith biraz. Yani sezon ilgi ¢ekici ise sezonda ilgi ¢ekici seyler olduysa belgeselin ¢ekiciligi de daha fazla.

Katilimcilardan elde edilen goriisler Drive to Survive belgesel serisinin nasil bulundugu noktasinda dijital hikaye anlaticiliginin
etkisi olduguna isaret etmektedir. Belgesel boliimlerinin bir dizi gibi algilanmasi, hikayelerin giizel, akict ve heyecan verici
gibi ifadelerle degerlendirilmesi, ilgi duyulan pilotlar ve takimlar disindaki diger takimlar, pilotlar hakkinda da detayl: bilgiler
aktarilmasi ve onlarin hikayelerine deginilmesi belgesel serisine olan izlenimi sekillendirmektedir.

Dijital hikdye anlaticilif1 ile tiiketici-marka iliskisi arasindaki iliskinin nasil oldugunu tespit etmek iizere katilimcilara ii¢ soru
yoneltilmistir. Tiiketici-marka iliskisi agisindan katilimcilarin duygularma hitap edilmesi 6nemli oldugundan Formula 1’e
duygusal bag hissedip hissetmediklerini tespit edebilmek ic¢in “Formula 1’e karsi duygusal yaklagiminiz nasildw?
Desteklediginiz pilot veya takim kazandiginda veya kaybettiginde nasil hissediyorsunuz?” sorular1 yoneltilmistir. Ikinci soruda
destekledikleri pilot veya takimla ilgili hatirladiklar1 olaylar, hikayeler ve pilot veya takimlarla kurduklari duygusal bagi
anlayabilmek i¢in “Formula 1’de desteklediginiz pilot veya takimla ilgili unutamadiginiz bir an veya hikdye var mi?” sorusu
yoneltilmistir. Bu sorunun ardindan {igiincii soruda dijital hikaye anlaticilig ve tiiketici-marka iliskisi arasinda nasil bir iligki
oldugunu anlayabilmek amaciyla “Formula 1’de desteklediginiz pilot veya takimla ilgili unutamadigimz an veya hikdyeye
Drive to Survive belgesel serisinde deginildi mi?” sorusu yoneltilmistir. Oncelikle asagidaki tabloda katilimcilarin Formula
1’e olan duygusal yaklagimlarini ifade eden bazi goriisler paylagilmsgtir:
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Tablo 4: Katilimcilarin Formula 1’e Karst Duygusal Yaklagimlarina Yonelik Goriisleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K3 Eskiden beri Ferrariye sempatim oldugu i¢in Ferrari kazandiginda seviniyorum. Kaybettiginde canim sikiliyor ama
yani durup da bdyle giinlerce iiziilmiiyorum. Daha ¢ok yarislardan keyif almaya ¢alisryorum ama yarisi kazanacak
takimin Ferrari olmasini igten ige istiyorum.

K4 Bottas kazaninca ¢ok mutlu olurum. Bunu da destek olmaktan ziyade ezilenin yaninda olmak keyifli oldugu i¢in
istiyorum. Neden béyle hissediyorum bilmiyorum. Belki Akdeniz iilkesinde olmaktan dolayidir. Son Istanbul
yarisinda birinci olmustu ve ¢ok mutlu olmugtum. Leclerc’i de destekliyorum. Son zamanlarda Hamilton ile ¢ok
¢ekistiler. Hamilton ¢ok zafer kazandi. O nedenle Hamilton’a kars1 Leclerc’i destekliyorum. Soylemek istedigim
iddial1 olmayan pilotlar1 favoriler karsisinda desteklemek ve o heyecan: hissetmek daha keyif verici.

K17 Formula 1°de ve futbolda galiba fanatiklerin bir aidiyet duygusu var. Sende de Oyle bir aidiyet duygusu olmus
oluyor. Destekledigim pilot kazandiginda seviniyorum sanki ben de onlarla beraber is yapmisim gibisinden. Ben de
o takimin goriinmez bir kahramaniymisim gibi hissettiriyor. Yani anlamsiz bir sey. Haz duygusu var ama gercek
hayatta bunun hicbir faydas1 yok. Yani bir tik mutluluk hormonu salgilatiyor. Onun haricinde aslinda higbir faydas1
yok.

K18 Kaybettiginde tabi ¢ok iiziiliiyorum ama Max Verstappen kaybetmiyor yani 2 senedir o yiizden bu iiziintiiyii hi¢
yasamadim. Birkag yaris kaybettiginde de zaten olabilir. Ama sey de ilk sampiyonlukta sesim kisilmust. Ik
sampiyon oldugunda Hamilton’la biiylik bir ¢ekisme i¢indeydi. Sezon boyunca zaten ¢ok biiyiik rekabet vardi. Ne
olacag hi¢ belli degildi. Son yaris1 koltuk ucunda izledim ve ertesi giin sesim kisik uyanmistim.

Katilimcilardan elde edilen goriisler katilimeilarin belirli derecelerde Formula 1’e karst duygusal bir yaklagimlart oldugunu
ortaya koymaktadir. Katilimcilarin Formula 1°de unutamadiginiz bir an veya hikdye var mi sorusuna verdikleri baz1 cevaplar
asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 5: Katilimcilarin Formula 1°de Unutamadiklart An veya Hikdyeye Iliskin Goriigleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K2 Grosjean’in kazasi. Yani. Korkunctu ve yillardir yasanmayan bdyle yanmali par¢alanmali bir kazaydi. Adamin
¢ikmasini bekliyoruz. Canli canli bdyle bir seye sahitlik etmis olmak benim en unutulmaz Formula 1 amm.

K5 Fernando Alonso, Schumacher’i bir yarista siirekli arkasinda tutmustu. Sadece pilotaj agisindan degil psikolojik

olarak savagmalarin1 unutamam. Schumacher tiim ¢izgileri zorlayarak Alonso’yu gegmeye ¢alismisti. Alonso’nun
savunmasi inanilmazdi.

K11 Grosjean’in kazasi. Beni ¢ok derinden etkiledi. Adamdan umudu kesmistik. Burada bir mucizeyi izledik. Teknoloji
ne kadar gelisse de kimsenin %100 emniyette olmadigin1 gordiik. Teknolojinin sadece kazada zaman kazandiran
bir sey oldugunu anladim.

K15 Esim Hamilton’in Verstappen’e kaybetmesinin ardindan Hamilton’1 desteklemeye karar vermisti. Benim ise

Hamilton’1n kaybettigini gormek ¢ok hosuma gitti. Bu aile olarak yasadigimiz hos bir antydi. Formula 1°de ise
yasanmus biiylik olaylarin ardindan yapilan gelistirmeleri seviyorum. Baba Verstappen’in yangimindan sonra yakit
kisitlamasina gidilmesi ve pitte yakit doldurmanin kaldirilmas: gibi hikayeler dikkatimi ¢ekiyor.

Katilimeilardan elde edilen goriisler katilimcilarin Formula 1°de unutamadiklar farkli anlar ve hikéyeler oldugunu ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin bu anlar1 ve hikayeleri yaris esnasinda edinmelerinden hareket ederek dijital hikaye anlaticiligi ve
tiiketici-marka iligkisi bakimmdan Drive to Survive belgesel serisinde bu an ve hikayeleri deginilip deginilmedigi sorulmustur.

Tablo 6: Kat:lumcilarin Drive to Survive'da Unutamadiklar: An veya Hikdyelerin Islenmesine Yonelik Goriisleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K3 Evet. Mesela Grosjean’n kazasina bir boliimiin tamamini ayirdilar. Bir de Russell’a yanlis teker takilmasi
islenmisti. Pitte yanlis teker taktilar, bagka aracin tekerini taktilar. Buna sahtekarlik diyen oldu.

K8 Cok anim var ama Drive to Survive 2018 yilindan sonraki hikdyelere deginiyor. Ornegin 1999 Schumacher kazasi

yok. Fakat 2021 sezonuna ait hatirladigim hikayeler ayrintili olarak isleniyor. Mesela Tiirkiye’de Perez’in
Hamilton’1 perdelemesi ve Oniine gegmesini uzun siire engellemesi ve tabi Verstappen, Hamilton miicadelesini
unutamam. Bunlar Drive to Survive’da vardi.

K12 Ikinci sezonda Lewis Hamilton ve Max Verstappen son yaris son tur detayl1 islenmisti.

K21 1999 yilinda Michael Schumacherin ayaginin kirildig1 Britanya ’daki kazayr unutamiyorum. Fakat Drive to Survive
eski yarislart islemiyor. Drive to Survive bdliimleri bir 6nceki yili kapsayan konulari isliyor. Benim gibi eski
topraklar1 gozden ¢ikarmis olmalilar.

Katilimeilardan elde edilen goriisler katilimcilarin unutamadiklari an ve hikdyelere deginildigini fakat Drive to Survive’in 2018
ve sonrasi sezonlar1 kapsadig1 vurgulanmaktadir. Dijital hikaye anlaticiliginin belgesel serisinde kullanildig: ve tiiketici-marka
iligkisi bakimindan tiiketicinin duygularina hitap eden ve unutulmayan hikayelerin islenerek tiiketiciyle marka arasinda
duygusal bir iliski kuruldugu anlagilmaktadir. Buna karsilik hikayelerin sadece belirli donemi kapsamasindan 6tiirii bu donem
disindaki unutulmayan an ve hikayelere deginilmemektedir.
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Dijital hikaye anlaticilig1 ve ortak deger yaratimi arasinda nasil bir iligki oldugunu tespit edebilmek i¢in tiiketicilerin kendi
sosyal medya iceriklerini olusturmalari, bu igerikleri paylasmalar1 ve iceriklerinde belgesel serilerinde kullanilan dijital hikaye
anlaticihgindan yararlanma durumlari, Formula 1 ile ilgili kiiltiirel birikimlerini arttirmalar1 ve marka degerine yaptiklar: katki
tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu amagla katilimcilara “Drive to Survive belgesel serisi Formula 1 igerikli sosyal medya
paylasimlarinizi etkiledi mi? ” sorusu sorulmustur. Katilimeilarin sosyal medya paylasimlar ile ilgili 6rnek goriisler asagidaki
tabloda sunulmustur:

Tablo 7: Katilimcilarin Drive to Survive da Islenen Hikdyelerden Yola Cikarak Yaptiklar: Sosyal Medya Paylasimlarina Iliskin
Goriisleri

Kod Katilma1 Goriisleri

K10

Sosyal medyanin igerik yaratma ve paylasim konularinda bir devrim yarattigini herkes bilir. Drive to Survive’da
islenen hikayelerde duygusallik 6n plana ¢ikiyor. Bazen paylasim yapiyorum. Fakat tiim boliimleri ayn1 anda
yayinliyorlar. Dolayisiyla Drive to Survive konulu paylasimlar siirec iginde azaliyor.

K12

Drive to Survive’dan sonra konuya hakimiyetim artt1. Ozellikle Ferrari instagram hesabmni dikkatle takip ediyorum.
Gelismeleri ve pilotlar1 daha ilgiyle takip etmeye basladim. Ayrica Ferrari’nin sosyal medya igeriklerindeki
tasarimlar da ¢ok hosuma gidiyor. Bir noktada hani paylasim da para getiren bir sey ve yayilimi arttiran bir sey.

K17

Drive to Survive sadece canli yayinda gorebildigimiz yarislarin haricinde yarislarin arka planim bize sundu.
Pilotlarin aslinda nasil kisiler oldugunu gordiik. Ben mesela Max’in bu kadar hir¢in oldugunu bilmiyordum.
Sainz’in yasadig: stresi bilmiyordum. Artik bu pilotlar1 daha detayli takip ediyorum. Yarislardan sonra da duygusal
olarak iyi hissedersem paylagimimi yaparim.

Belgesel serisinin Formula 1’in arka plan hakkinda bir farkindalik olusturdugunu diisiiniiyorum. Insanlar artik
Formula 1’e daha duygusal yaklasiyorlar. Pilotlarla bag kuruyorlar. Onlarla ilgili daha fazla hikdye gérmek
istiyorlar. Kendim ¢ok paylasim yapmam. Fakat internet sitelerinde Drive to Survive’in yeni jenerasyonu
yakaladigini ve onlarin sosyal medya paylasimlarimin ¢ok yiikseldigine dair haberler okudum.

Katilimeilardan elde edilen goriisler Drive to Survive’da aktarilan hikdyelerden sonra katilimcilarin Formula 1 hakkindaki bilgi
birikimlerinin arttiini, yaptiklari sosyal medya paylasimlar1 ve sosyal medya sayfalarini takip etmeleri ve dolayisiyla markaya
katki vermeleri neticesinde ortak deger yaratimina katk: sagladiklarim1 gostermektedir. Son olarak tiiketici-marka iligkisi ve
ortak deger yaratimi arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in katilimcilarin markaya yonelik sadakati, pozitif agizdan agza iletisim
ve algilanan degere yonelik goriislerini elde etmek planlanmistir. Bu dogrultuda katilimcilara “Formula 1’e ne kadar zaman
aywyorsunuz, ¢evrenizde Formula 1 izleyen baska insanlarin olmasinin Formula 1’e olan sempatinize etkisi nasildir? ” sorusu
yoneltilmistir. Asagida bu soruyla ilgili goriisler paylasilmistir:

Tablo 8: Katilimcilarin Formula 1’e Aywdiklari Siive ve Cevrelerinin Formula 1’°e Olan Sempatilerini Arttirmalarina Yonelik
Goriisleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K6 Formula 1’e sadece yaris haftasonlar1 zaman ayiriyorum. Sosyal medyada da takip ettigim i¢in ekranima diistiyorlar.

Bunun diginda ekstra zaman ayirmiyorum.

K9 Formula 1 Youtube’u etkili kullaniyor. Oradaki igerikleri mutlaka izlerim. Yaris haftalarinda da antrenmanlar harig¢
siralama ve yaris1 izlerim.
K15 Evet, o birlikte izleme seyi de ¢ok etkiledi. Her hafta bulusup birinin evinde iste hem sohbet edip hem de bdyle kim

kazanacak diye yarisin sonunu beklemek. Sosyallesme aract oldu yani. Bos bos gezip yatmaktansa bugiin yaris var

abi, toplaniyoruz deyip toplaniyoruz.

K23 Evet yani hani sonugta sey ya futbol gibi biraz hani arkadaslarim da ilgileniyorsa izlemesi kolay keyifli hani.

Katilimeilardan elde edilen goriisler 6zellikle yaris hafta sonlarinda katilimcilarin Formula 1’e zaman ayirdiklarini, siralama
ve yarislar takip ettiklerini gostermektedir. Buna ek olarak katilimcilarin Formula 1’1 ¢evrelerindeki insanlarla izleyerek elde
ettikleri fayday: ve dolayistyla degeri arttirdiklarini gostermektedir.

3.2 Dijital Hikdye Anlaticihgindaki Unsurlarin Tiiketici-Marka iliskisi ve Ortak Deger Yaratimina
Etkisi

Dijital hikaye anlaticiliginda sunulan hikayeler bir biitiin olarak degerlendirilir. Dolayistyla sunulan hikayedeki dogal ve kurgu
olarak algilanan boliimlerin tiiketicide hikdye biitlinliigiiniin yorumlanmasinda nasil bir etkisinin oldugunun tespit edilmesi
gerekir. Dijital hikaye anlaticilify, tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimi kavramlar arasindaki iliskide sunulan hikaye
biitiinligliniin énemli bir belirleyici olabileceginden hareketle katilimcilara “Drive to Survive’'da anlatilan hikdyeleri nasil
buldunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimeilardan soruya iliskin elde edilen bazi goriisler asagida paylasiimstir:
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Tablo 9: Kat:limcilarin Hikdye Anlaticiligini Nasil Bulduklarina liskin Goriisleri

Kod Katilmc1 Goriisleri

K2 Sadece tek kotii yani sey. Bence hikayeler oldugundan daha fazla dramatik anlatiliyor.

K3 Birinci ve ikinci sezonda ozellikle ikinci sezonda c¢ok dogal gelmedi. Yani dogal veya yapay olarak
degerlendireceksen bence tam 50-50 denilebilir. Yani dogal olaylar var ama dogal olaylarin iizerine yapilan bazi
kurgular ya da kurgu gibi hissettiren kurgu niteligindeki bazi ¢ekimler dogallig ¢arpitnus.

K10 Hikayelerin dogal olmadigini biliyorum ama hi¢ bu isleri bilmeyenler ve yeni izlemeye baslayanlar i¢in dogal
gelecektir. O ylizden bence basarili.

K16 Ya bazen izlerken 6zellikle son sezondan bahsediyorum. Bu yarisla ilgili ne diisliniiyorsun? diye soru soruyor.
Siirticii de daha dnceden planlanmuis bir cevabi veriyor. Bana her sey olup bittikten sonra onu bdyle bir sey ¢cekelim
ve bunu sanki énceymis gibi koymuslar gibi geldi. O biraz rahatsiz etti beni hani iste. Ik iki sezondan sonra izlemeyi
kestim.

K20 Hikayeleri zorlama buldum. Biraz da Netflix ¢ektigi icin kendilerinin rol yaptigim da diigiiniiyorum.

K23 Baz1 seyler tabi ki ¢ok yiizeysel kaliyordu ve anlamiyordum. Ya da hani bdyle sey gibi bir skec gibi geliyordu bir
noktada ama hoguma gitmisti. Yani reality show gibi hani boyle %100 dogal degil ve evet bir kurgu.

Katilimcilardan elde edilen goriisler belgesel serisinde dogal ve kurgu olarak boliimlerin bulundugunu, tiiketicilerin bunu
hissettiklerini ortaya koymaktadir. Bundan otiirii katilimcilarin bir siire sonra Drive to Survive’daki dijital hikaye anlaticiligini
inandirict bulmadiklarin: ve belgesel serisini izlemeyi biraktiklarini ortaya koymaktadir. Katilimcilardan elde edilen goriisler
dijital hikaye anlaticiliginda yer alan dogal ve kurgu unsurlarinin tiiketici-marka iligkisi ve ortak deger yaratimi kavramlari
arasindaki iligkide bir belirleyici oldugunu gostermektedir.

3.3 Belgesel Serisinden Once veya Sonra Formula 1 izlemeye Baslayanlarin Dijital Hikaye Anlaticihg,
Tiiketici-Marka Iliskisi ve Ortak Deger Yaratim lIliskisine Yaklasim

Drive to Survive belgesel serisinden sonra Formula 1 izleyen yeni bir tiiketici kitlesinin ortaya ¢iktigina sektorel raporlar ve
resmi haber kuruluslarindan ulasilmaktadir (Forbes 2023). Dolayisiyla belgesel serisinden 6nce Formula 1 izlemeye
baslayanlarla belgesel serisinden sonra Formula 1 izlemeye baslayanlar arasinda bir farklilik olusabilecegi diisiiniilerek
aragtirmada iigiincli arastirma sorusuna yonelik veri toplanmistir. Katilimcilara “Sizce Drive to Survive belgesel serisini
izledikten sonra Formula 1 izlemeye baglayan seyircilerle, belgesel serisinden once Formula 1 izleyenler arasinda farkliklar
var mi?” sorusu iletilmistir. Katilimcilardan elde edilen goriisler asagida paylasilmstir:

Tablo 10: Kat:limcilarin Drive to Survive’dan Once Formula 1 Izleyenlerle Belgesel Serisinden Sonra Formula 1 Izlemeye
Baglayanlara Yonelik Goriisleri

Kod Katilma1 Goriisleri

K4 Hayatim boyunca bir sey popiiler olduktan sonra izlemek bana ¢ok sahte bir sey gibi geliyor. Drive to Survive bir
popiilerlik sagladi. Fakat sonrasinda Formula 1 izlemeye devam edecekler mi? Emin degilim.

K5 Formula 1’1 Drive to Survive’dan 6grenemezsiniz. O size bir tath gibi gelir, ama bunun bezelyesi de var, brokolisi
de var. Sevmediginiz yemegi de var. Yani onlar da gelecek bu sporun iginde.

K10 Drive to Survive izleyerek Formula 1 seyretmeye baslayanlarin ¢ok da sadik izleyici olmadigimi diisiiniiyorum.

Formula 1’in eskisi kadar seyir zevki kalmadi. Tiirkiyede uzun zamandan beri Formula 1 izleyenlerde kesinlikle
azalma var. Yani su anda Formula 1 Tiirkiye’ye gelse gitsem mi gitmesem mi? Ne gerek var zaten diyorum kurgu.

K14 Drive to Survive ile gelen insanlar bu isin magazinine daha ¢ok gelirken bu isi aslinda izleyen insanlar salt otomobil
veya pilot performansini gérmek i¢in izliyorlar.

Katilimcilardan elde edilen goriigler Drive to Survive belgesel serisinden dnce Formula 1 izleyenlerle belgesel serisinden sonra
Formula 1 izlemeye baslayanlar arasinda farkliliklar oldugunu géstermektedir. Bu goriisler dijital hikaye anlaticilify, tiiketici-
marka iliskisi, ortak deger yaratimi arasindaki iliskinin algilama, markayla bag gelistirme, algilanan deger boyutlarina
deginmektedir. Buna karsilik tiiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratiminda sadakat boyutunun farklilagabilecegine yonelik
goriisler ortaya konmustur.

4. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada {i¢ arastirma sorusunun cevaplanmasina ¢aligilmistir. Birinci arastirma sorusunda dijital hikaye anlaticiligs,
tilketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimi arasindaki iligkinin nasil oldugu cevaplanmaya calisilmistir. Kavramlarin
birbiriyle olan iliskisini tespit edebilmek i¢in 6ncelikle dijital hikaye anlaticilig1 kullanilarak Drive to Survive belgesel serisinde
aktarilan hikayeler ve belgesel serisi hakkindaki izlenimler tespit edilmeye calisiimistir. Ardindan dijital hikaye anlaticilig1 ve
tiiketici-marka iligkisi arasindaki iligkiyi agiklayabilmek i¢in katilimcilarin Formula 1’e karst duygusal yaklagimlari, Formula
1’de unutamadiklar1 hikayeler ve bu hikayelere belgesel serisinde deginilip deginilmedigi sorulmustur. Katilimcilardan elde
edilen goriisler Drive to Survive belgesel serisi lizerinden hem yarista hem de yaris disindaki birgok hikdyenin takimlarin ve
pilotlarin bakis agistyla aktarildigini gostermektedir. Drive to Survive’in 2018 sezonu ve sonrasini takip eden sezonlari igeren
hikayelere yer vermesi 6zellikle ilgili sezonlarda sporu takip edenlerde dijital hikdye anlaticilig1 ve tiiketici-marka iliskisi
arasinda tiliketicinin duygularina hitap etmek ve Formula 1 ile duygusal bag kurmak noktasinda bir iliski oldugunu
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gostermektedir. Dijital hikdye anlaticiligi ve ortak deger yaratimi arasinda nasil bir iliski oldugunu tespit edebilmek i¢in
katilimeilarin sosyal medya paylasimlarinda kullandiklar igerikler ve paylasimlar tespit edilmeye ¢alisilmustir. Katilimeilar
belgesel serisini izledikten sonra Formula 1 ile ilgili bilgi birikimlerinin arttigini, hikayelerden yola ¢ikarak sosyal medya
paylasimlant yaptiklarini, takimlarin ve pilotlarin sosyal medya hesaplarini takip etmeye basladiklarini belirtmislerdir.
Dolayistyla dijital hikaye anlaticiligi ile ortak deger yaratimu iliskisinde dijital hikayelerin igerik iiretimi ve paylasimi ile sosyal
medya etkilesimini etkilemesi ve sosyal medya hesaplarini takip etmeye baslanmasi noktalarinda ortak deger yaratimina katki
sagladig1 goriilmektedir. Tiketici-marka iliskisi ve ortak deger yaratimi arasindaki iliskide katilimcilarin gevreleriyle
etkilesime gegcmesi ve pozitif agizdan agza iletisim kurmalarinin etkili oldugu anlagilmaktadir.

Aragtirmanin ikinci sorusu dijital hikaye anlaticiliginda kullanilan dogal ve yapay unsurlarin tiiketici-marka iliskisi ve ortak
deger yaratimina olan etkisini agiklayabilmektir. Danne (2022) tarafindan gergeklestirilen arastirmada Drive to Survive
belgesel serisinde dogal ve yapay unsurlar bulunmasia ragmen dijital hikayelerin eglenceli ve keyifli olmasina daha ¢ok
odaklanildigina yonelik bulgulara ulagilmistir. Bu aragtirmanin bulgulart ise, Drive to Survive belgesel serisindeki dijital
hikayelerde bulunan dogal ve yapay unsurlarin bir biitiin olarak algilandigin1 ve yapay unsurlarin olumsuz bir etki yaparak
dijital hikayelerin inandiriciligini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla bu arastirmamn bulgulart dijital
hikaye anlaticiliginda dogalligin, inandiricilign ve ikna ediciligi arttirdigini gostermektedir.

Arastirmanin iiglincii sorusu belgesel serisinden 6nce Formula 1 izleyenlerle belgesel serisinden sonra Formula 1 izlemeye
baslayanlarda dijital hikaye anlaticilig, tiiketici-marka iliskisi, ortak deger yaratimi arasindaki iligkinin nasil farklilagtigidir.
Katilimeilardan elde edilen goriislerden dijital hikdye anlaticiligl, tiiketici-marka iliskisi, ortak deger yaratimi arasindaki
iligkinin belgesel serisinden 6nce izlemeye baglayanlarin algilama, sosyal medya etkilesimi, markayla bag kurma ve algilanan
deger boyutlarinda farklilagma olabilecegini gostermektedir. Ek olarak tiiketici-marka iligkisi ve ortak deger yaratimi arasindaki
iliskide katilimer goriisleri sadakat boyutunun gegerli oldugunu ve sadakat derecesinin degisebilecegini gdstermektedir.
Arastirmanin sonuglart Schneiders ve Rocha (2022, 189) tarafindan yapilan ¢alismada adanmushigin sadakat derecesini
etkileyebilecegi sonucunu desteklemekte ve katilimcilarin goriislerinden belgesel serisinden dnce Formula 1 izleyenlerin
adanmuslik seviyelerinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Aragtirmanin sektorel sonuglari, ulusal ve uluslararasi dijital yayin platformlart benzer prodiiksiyon ¢alismalari yaparak ve
icerikler meydana getirerek dijital hikaye anlaticiligindan istifade edebilecegini ortaya koymaktadir. Bu aragtirma Formula 1
iizerine niteliksel bir ¢alisma oldugundan arastirma sonuglari sadece Formula 1 ve bu organizasyonun islendigi belgesel serisi
ornegine yonelik sonuglardir. Gelecekte yapilacak galismalar bagka spor organizasyonlarini ve bunlart konu alan belgesel
serilerini konu alabilir. Ayrica yine bu alanda fakat farkli arastirma yontemleri ile yiiriitiilecek caligmalar alana katki
saglayabilir.
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