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MARKA HIiKAYESINE YONELIK TUKETICi
TEPKILERININ BELIRLENMESI UZERINE BIR

ARASTIRMA
Biisra YIGITOL?
Selda BASARAN ALAGOZ?2
OZET

Marka ve marka bilesenleri pazarlama agisindan onemli degerlerdir.
Rekabet agisindan marka, isletmelere farklilik, farkindalik ve imaj saglamakta ve
isletmeleri rakiplerinden bu yonleri ile ayristirmaktadir. Dolayisiyla gerek
rekabet agisindan gerekse tiiketiciler acisindan marka, farkindalik saglayan,
iletisimi  kolaylastiran ve duygusal iliskiyi giiclendiren bir aragtir. Marka
hikayeleri de markanin bir bilegeni olarak tiiketiciler ile iletisim saglamada
onemli bir arglimandir. Firmalar marka hikayeleri ile tiiketicilerin zihninde farklt
bir yer edinebilirler. Bu agidan bu calismanin amaci marka hikayelerinin
tilketicilerde olusturabilecegi etkilerin belirlenmesidir. Bu amaca yonelik olarak
iki ayr1 orneklem grubunda anket ¢aligmas: uygulanmistir. Elde edilen sonuglara
gore tiiketiciler acisindan marka hikédyeleri anlati aktarimi, daha az elestirel
diistince ve daha yiiksek agizdan agiza aktarim niyeti tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Hikayeleri, Marka, Tiiketici.

A RESEARCH ON THE DETERMINATION OF
CONSUMER RESPONSES TOWARD BRAND

STORY

ABSTRACT
Brand and brand components are important asset in terms of marketing.
Brands provide differentiation, awareness and image to businesses and they help
them to differ from their competitors by these aspects. Therefore, in terms of
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both competition and consumers, brands are instruments that providing
awareness, facilitating communication and empowering the emotional
relationship. Brand stories are also an important argument for ensuring
communication with consumers as a component of the brand. Businesses can
have a different place in the minds of consumers via brand stories. In this aspect,
the aim of this study is to determine the effects that of the brand stories on
consumers. For this purpose, a survey is conducted to two separate sampling
groups. The results show that brand stories produce narrative transportation, a
lower level of critical thought and a higher level of word of mouth intentions for
consumers.

Keywords: Brand Stories, Brand, Consumer.

1. GIRIS

Marka bir firmanin rekabette avantaj saglayabilecek
degerlerinden bir tanesidir. Ciinkii marka tiiketici ve {iriin arasindaki
iletisimi saglayan, tiiketiciler i¢in {iirlinii hatirlatict araglardan bir
tanesidir. Ozellikle pazarlama politikalarmin  biiyiikk ¢ogunlugunun
iriinlerin tiiketicilerin bilincinde yer etmesi ve tiiketiciler tarafindan
taninmasi i¢in yapilan ¢abalar olarak degerlendirdigimizde markanin hem
firma hem de tiiketiciler agisindan ne kadar 6nemli oldugunu goérebiliriz.
Markanin kisa bir tanimlamasini vermek gerekirse; tiiketiciler tarafindan
diger iiriin ve ¢esitlerden iirlinii ayiran, iirlinliin ayirt edici 6zelliklerini
sarmalamaya caligsan isim, sembol ya da isarettir seklinde tanimlayabiliriz
(Aktuglu, 2016). Marka, rekabet agisindan baktigimizda bir firmanin
riinlerini diger firmalardan ayiran farklilik olusturan stratejik Oneme
sahip bir unsur olarak gorebiliriz. Marka, herhangi bir {iriiniin taninmasi
ve benzerlerinden ayirt edilmesine, tirliniin tanitilmasina, tiriine yonelik
farkindalik ve farklilik yaratmasina, tiiketiciler tarafindan begenilmesine,
hem firma hem de iiriine yonelik imajin olusturulmasinda ve {iriine
yonelik tiiketicilerde bagimlilik olusturmasinda 6nemli bir yardimcidir
(Gemci ve digerleri, 2009). Tiiketiciler acgisindan bahsedilen etkilerinin
disinda isletmeler ise hedef kitleleri ile iletisim kurarak duygusal bir bag
kurabilmektedirler (Lembet, 2013). Tiiketiciler ile iletisimde bag kurucu
araglar arasinda marka yer alirken marka hikayeleri de tiiketiciler ile
duygusal bag kurulmasinda etkin bir role sahip olabilmektedir. Marka
hikayeleri miisteriler iizerinde duygusal etki anlamda etki saglarken
isletmeler acgisindan da rekabet avantaji yaratabilmektedir. Hikaye,
uluslararasi kuruluslar i¢in bile temel bir deger haline gelmis ve rekabette
rakipler iizerinde sahip olunan simrsizlik diizeyini artirmistir (Boje 1995
aktaran Chiu ve digerleri, 2012). Ornegin, Walt Disney sirketinin, her
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iiriin hakkinda hos ve ilham verici hikayeler anlattigt uzun bir ge¢misi
vardir (Chiu ve digerleri, 2012).

Yabanci literatiir incelendiginde bir ¢ok c¢alismanin pazarlama
alanindaki marka hikayelerinin ikna edici potansiyelini vurgulamislardir
(Busselle ve Bilandzic, 2008; McGregor ve Holmes, 1999; McKee, ve
Fryer, 2003; Woodside, 2010; Lundqvist ve digerleri, 2013; Chiu ve
digerleri, 2012; Solja ve digerleri, 2018). Yapilan bu c¢aligmalarda
markaya yonelik bilgiler hikaye bicimi aldiginda tiiketicilere bu bilgi ve
ozellikler daha iyi iletilebildigi ve tiiketicilere daha iyi etki ettigi
sonuglaria varilmistir. Konu ile ilgili Tiirk¢e literatiir incelendiginde var
olan c¢aligmalar arasinda marka hikayelerine yonelik tiiketicilerin bu
hikayelere verdikleri tepkileri inceleyen bir aragtirma bulunamamugtir.

Ambalajlarin ve markanin tiiketicilere yonelik ticari ve duygusal
bir ara¢ olmas1 ve yabanci literatiirde marka hikayelerine yonelik yapilan
calisma sonuglar1 temel alinarak, tiiketicilerin markalara yonelik iiriin
ambalajlarinda yer alan hikayelere nasil tepki vereceginin incelenmesinin
O6nemli oldugu disiiniilmistiir. Bu a¢idan ¢alismada marka hikayelerine
yonelik tiiketicilerin tepkileri arastirilmak istenmektedir. Ancak arastirma
sonucglarina gegmeden once hem konunun yeniligi hem de aragtirma
baglaminin iyi anlasilabilmesi adina kavramsal ¢er¢ceve hakkinda bilgiler
verilmesinin iyi olacag1 diistiniilmiistiir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

Hikayeler isletmelerin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi,
titketiciler ile iletisim kurulmasi ve tiiketicilerde markaya yonelik yargi
ve duygusal baglar kurulmasini saglamaktadir. Ozellikle {iriin ambalaji
iizerine marka hikayelerinin kullanilmasi, ¢agdas marka olusturmada
hizla genisleyen bir uygulamadir (Solja ve digerleri, 2018). Markaya
yonelik hikayeler ve anlatilar biiyiik ol¢iide tiiketiciler ile yakinlik ve
iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir (Huang, 2010). Hikayeler ile
tilketicilerin ~ zihinlerine  ulagilabilmekte  ve  hayal  etmeleri
saglanabilmektedir. Hayal giicliniin harekete gegirilmesine ek olarak
marka hikayeleri ile miisterinin zihinlerinde bir alg1 olusturarak hikdyede
yer alan mesaja dikkat etmeleri istenmekte ve markaya yonelik bir algi
olusturulmaktadir (Padgett ve Allen 1997). Bu nedenle, pazarlamacilar
markaya yonelik hikéyeleri gii¢lii bir iletigsim araci olarak kullanabilir ve
bu sekilde sirket bilgilerini tiiketicilere iletebilirler (Chiu ve digerleri,
2012). Tiiketicilere iiriine yonelik ya da markaya yonelik fikir ve
kavramlar1 iletmek i¢in ambalaj iizerinde yer verilebilecek hikayeleri
kullanmak, islevi neticesinde etkili bir pazarlama iletisimi saglayabilir
(Escalas 2004a).
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Bir pazarlama iletigimi araci olarak marka hikayeleri, tiiketicileri
duygusal acidan da etkileyebilir. Tiiketicilerin bir {iriinii satin almasinda
sadece {iriiniin fiyat uygunlugu ya da tiiketiciye fayda saglayan yanlari
etkili olmaz. Ciinkii iiriinler yalnizca faydaci islevlere sahip unsurlar
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka ile iletisim kurmasini saglayan
sosyal anlamlar ve semboller de tasimaktadir (Fontes ve Fan 2006). Bu
acidan tiiketicilerin  herhangi bir {irlini satin almasinda fiyat
uygunlugunun ve faydaciligin yaninda duygusal bag kurulmus olmasi da
satin alma davranisint etkileyebilmektedir. Kalite, siirdiiriilebilirlik,
giivenilirlik ve tarihsel olarak koklii markalar, tiiketicilerin bu {iriinleri
satin almaya deger gormelerini ve iirlinlere yonelik giiven duymalarim
saglayabilir (Huang, 2010). Sirketlerin icerisinde bulunduklar1 rekabet
ortami diigiiniildiigiinde, rakipler ile rekabet edebilmek i¢in fiyat avantaji
haricinde rakiplere kiyasla duygusal bir marka imaji saglamalar1 ve bu
imaj1 da hikayeler yardimiyla tiiketicilerde olusturmalari ve tiiketicilerin
markaya yonelik inancinin ve kabuliinii etkileme ve marka kimligini
giiclendirmede etkili bir stratejik ara¢ olabilir. Tiiketiciler herhangi bir
marka ile ilgili animsadiklar1 ¢agrisimlar ile bu markaya iligkin bir imaj
olusturmaktadirlar (Eren ve Eker, 2012). Firmalar marka imajini1 bu
sekilde gelistirebilirler. Ciinkii miisteriler {izerinde anlati1 yoluyla yani
hikayeler ile anlam yarattiklarinda, tiiketicilerin géziinde markalar daha
da degerli hale gelmektedir (Escalas 2004a).

Marka hikayelerine medya kanallar1 araciligiyla yayilabilecek
reklamlarda veya iirlin ambalajlar1 {izerinde verilerek tiiketicilere
sunulabilmektedir. Ancak bu iki ara¢ arasinda bazi farklar vardir. En
bliylk fark medya reklamlarina kiyasla ambalaj {iizerinde marka
hikayesine yer verilmesi paketin biyiikligli smirhidir. Bir iiriiniin
ambalaji iizerinde yasa ya da yonetmelikler geregi bulundurulmasi
gereken belirli bilgilerinde de yer aldigi disiiniildiiginde marka
hikayesinin pakete yerlestirilebilecek kisalikta olmasi onemlidir. Hizh
titketim markalar1 olarak nitelendirebilecegimiz basta gida tirlinleri olmak
lizere paket boyutlar kii¢iik olan iirlinlerde bu tip sorunlar daha fazla
goriilmektedir. Bu nedenle hizli tiikketim mallarinin ambalajlarinda yer
alan oykiiler tipik olarak markanin ve kurucu firmanin tarihinin veya
driinlerin  yapildigi malzemelerin veya is¢iligin tanimlanmasindan
ibarettir (Solja ve digerleri, 2018).

Insanlar, olaylara, davramslara ve sonuglara odaklanarak, bu
olaylar, davramislar ve sonucglart simiile etmeye ve bunlarla ilgili
hikayeler olusturmaya egilimlidirler (Escalas, 2004b). Zihinsel
simiilasyonlar ~ genellikle Oykii ya da anlatilar  vasitasiyla
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olusturulmaktadir (Polkinghorne 1991; Fiske 1993). Oykiileyici aktarim,
bir amaca, eyleme ve bir sonuca odaklanan faaliyetlere yonelik genel
bilgi igerir (Pennington ve Hastie 1986; Stein ve Albro 1997).
Dolayisiyla hikayeler ve anlatilar tiiketicilerin zihninde bir kendi tasvir
ettikleri bir durumu yaratmaktadir. Tiiketiciler genellikle duygularina ve
hayallerine hitap eden deneyimler ararlar ve hikayeler de tiiketiciler
iizerinde bu tiir deneyimleri olusturmak i¢in iyi bir aractir (Lundqvist ve
digerleri, 2013). Hikayelerin anlati yapisi iki énemli unsurdan olusur:
kronoloji ve nedensellik. Tiketiciler anlatinin idrak edilmesinde
hikayedeki bilgileri zamansallik ve nedensellige dayali olarak diizenlerler
(Escalas, 2004b). Anlat1 diisiincesi olaylar1 zamansal bir boyut agisindan
diizenlenmesini ifade etmektedir (Bruner 1990; Fiske 1993). Zamansallik,
Oykiilerin her birinin bir baglangig, orta ve son olacak sekilde
yapilanmasidir. Ikincisi, anlatisal diisiince yapilarinin 6geleri arasindaki
iligkileri kuran ve nedensel ¢ikarima izin veren yapidir (Bruner 1990).

Green ve Brock (2000), “metin icerisinde kaybolmak™ tasviri ile
hikayelerin aktarim 6zelliginin insanlar1 nasil etkiledigi ve ikna ettigini
ifade etmektedir. Yani bireylerin hikayede “kaybolmus” olmalarim ayri
bir zihinsel siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda bireylerin
hikayeleri okurken zihinlerinde bir alg1 yaratirlar ve hikayeden bu algilar
dogrultusunda ¢ikarim yapmaktadirlar.

HI: Bir iriin paketi tizerindeki kisa bir marka hikdyesi, bir
oykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek diizeyde anlati aktarimu iiretir.

Elestirel diisiinme anlayisi, hikayelerin tiiketiciler {izerinde
olusturdugu olumlu algiya bagli olarak hikdyesi bulunan markaya yonelik
daha diistik diizeyde bir elestirel bakis a¢is1 olusturdugu yoniindedir. Yani
hikayeler daha az elestirel diisiinmeye, daha az olumsuz diisiinceye yol
acarken daha fazla duygusal tepkiye yol agmali ki markaya yonelik
duygularin olumlulugu ve ikna edebilirligi de artsin (Escalas, 2004b).
Calismanin elestirel diisiince ile ilgili hipotezi asagidaki gibidir.

H2: Bir iriin paketi tizerindeki kisa bir marka hikdyesi, bir
hikdyenin yokluguna oranla daha diigiik diizeyde elestirel diistince iiretir.

Hikayelerin varligi, marka ve diriinlere yonelik tiiketicilerde
olumlu bir etki olusturmaktadir. Tiiketiciler bdyle iirlin ve markalara daha
iyimser yaklasmakta ve kendilerine yakin hissetmektedirler. Bu duygusal
etki daha onceki yapilan ¢alismalarda da ortaya konulan bir durumdur
(Escalas, 1998; Escalas, 2004b; Escalas ve Stern, 2003). Markalara
yonelik hikayeler miisterilerde olumlu duygular olusturarak ve markaya
yonelik farkindaligi artirarak ikna ediciligi artirir ve markay1 tiiketicilerin
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goziinde benzersiz kilmaktadir (Lundqvist ve digerleri, 2013). Bu agidan
calisama kapsaminda sinanan bir diger hipotez asagidaki gibidir.

H3: Bir iiriin paketi iizerindeki kisa bir marka hikdyesi, bir
oykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek diizeyde olumlu bir etki yaratir.

Onceki boliimlerde vurgulandigi iizere, bir markaya yonelik
hikayenin tiiketiciler tarafindan olumlu algilandig1 ve markaya yonelik
tutumun da bu yonde olumlu oldugu belirtilmistir. Yapilan ¢alismalar da
bu tezi destekler niteliktedir (Brechman ve Purvis, 2015; Chiu ve
digerleri, 2012; Escalas, 2004a, 2004b; Lundqvist ve digerleri, 2013). Bu
calismada da sinanan hipotezlerden biri bu yondedir.

H4: Bir iirtin paketi iizerindeki kisa bir marka hikdyesi, bir
hikdayenin yokluguna oranla daha yiiksek bir marka tutumu saglar.

Markalara yonelik hikayeler ile ilgili olarak ortaya konulabilecek
tezlerden biri de tiiketicinin deger algisidir. Bu deger algisi igerisinde
yapilan c¢aligmalar hikayelerin tiiketicinin marka i¢in 6deme istekliligi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve ikinci olarak da fiyat hassasiyetini
azaltma potansiyeli oldugu gosterilmistir (Lundqvist ve dig., 2013; Chiu
ve dig., 2012). Bu iki faktor tiiketiciler acisindan deger algisina baglidir
(Netemeyer ve ark., 2004). Calisma kapsaminda ele alinan bir diger
konuda bu ydndedir. Yani marka hikayelerinin tiiketicilere doniik bir
diger olumlu olumlu etkisinin de deger algist oldugu sdylenebilir.

H5: Bir iiriin paketindeki kisa bir marka hikdyesi, bir dykiiniin
yokluguna oranla daha yiiksek bir algilanan deger seviyesi tiretir.

Tiiketicileri satin alma davranigina yonelten bircok etmek
bulunmaktadir. Bu etmenler arasinda markalara yonelik olumlu
tutumlarin olduk¢a onemli bir yeri bulunmaktadir markalara yonelik
olumlu bir tutum olusturdugu varsayildiginda, marka hikayelerinin de
satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sebep olacag: diisiiniilebilir.
Bu yonde yapilan c¢aligmalar da marka hikayelerinin satin alma
davranigina olumlu yonde etki yaptigini ortaya koymustur (Brechman ve
Purvis, 2015; Escalas, 2004a; Escalas, Moore ve Britton, 2004; Lundqvist
ve dig., 2013).

Ho6:Bir iiriin paketindeki kisa bir marka hikdyesi, bir oykiiniin
yokluguna oranla daha yiiksek bir satin niyeti olusturur.

Arastirma kapsaminda ele alinan bir diger etkisi ise agizdan agiza
aktarimdir. Agizdan agiza pazarlamam tiiketicilerin iiriin ve markalara
yonelik giivenlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Onurlubag ve
Dinger, 2016). Tiiketiciler giivenli ve degerli bulduklar {iriinleri almakta
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ve sosyal cevrelerine de bu {riinleri tavsiye etme egilimi
gostermektedirler. Bu agidan marka hikayelerinin tiiketicilerin giiven ve
deger algilarina etki edebilecegi ve sosyal ¢evrelerine marka ve iirline
yonelik aktarimlarda bulunabilecegi diisiiniilmektedir.

H7:Bir iiriin paketi iizerindeki kisa bir marka hikayesi, bir
oykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek seviyede agizdan agiza aktarim
niyeti viretir.

3. ARASTIRMANIN YONTEM VE BULGULARI

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin marka hikdyesine yonelik
tepkileri arastirilmak istenmis ve bu tepkinin Olgiilebilmesi i¢in anket
yontemi kullanilmistir. Calismada kullanilan anket, Solja ve digerlerinin
(2018) yapmis olduklart c¢alismadan birebir uyarlanmistir. Anket
degiskenlerine yonelik orijinal kaynaklar Tablo 1’de belirtilmistir.
Ankette 7 boliim, 25 ifade bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde hikaye
aktarimina yonelik 5 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin giivenilirlik kat
sayist o= 0,817 olarak hesaplanmistir. Anketin ikinci boliimii elestirel
disiinceye iliskin 4 ifadenin yer aldigi bolimdiir. Bu ifadelerin
giivenilirlik katsayis1 o= 0,851 olarak hesaplanmistir. Elestirel diisiinceye
iliskin ifadeler doniistiiriilerek (Ters Kodlanmis) analiz edilmistir. Pozitif
etkinin olgildigh ticlincii boliimde 2 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin
giivenilirlik katsayis1 o= 0,911°dir. Arastirmanin diger boliimleri bes
ifade ile markaya yonelik tutum (0=0,937), dort ifade ile algilanan deger
(0=0,869), {i¢ ifade ile satin alma niyeti (0=0,899) ve bir ifade ile agizdan
agiza aktarim niyetidir. Arastirma anketi, 5’li Likert tipi 6lgek olarak
hazirlanmistir.  Arastirma  sonuglarinin  analizinde sadece elestirel
diistinme 6lgegine iliskin ifadeler Olcegin 6zelligi geregi ters kodlanarak
analiz edilmisgtir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin Orijinal Kaynaklart

Degisken Orijinal Kaynak
Anlat1 Aktarim Green ve Brock (2000); Agarwal ve Karahanna
Ozelligi (2000)
Elestirel Diisiinme Solja ve dig., (2018)
Pozitif Etkileme Berg ve dig., (2015)
Marka Tutumu Yive Yoo (2011); Chang (2010); Das ve dig.,
(2014)
Algilanan Marka .
Degeri Netemeyer ve dig., (2004)
I Loebnitz ve dig., (2015); Tangari ve Smith (2012);
Satn Alma Niyeti Faircloth ve dig., (2001)
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Agizdan Agiza
Aktarim

Solja ve dig., (2018)

Arastirma kapsaminda hizli tiiketim mallart arasinda yer alan ve
ambalajinda bir hikdye bulunan siit markasi kullanilmistir. Caligmada,
marka hikdyesine yonelik alginin Olciilmesinde iki ayr1 arastirma
yiritilmistir. Arastirmalarin  bir tanesinde Konya ilinde iiretim
gerceklestiren Konya Seker Sanayi ve Ticaret A.S. firmasinin Torku siit
markasinin hikayesi direkt olarak kullanilmistir. Ankette tiiketicilere bu
hikayeye yonelik sorular sorulmustur. Ikinci calismada ise hazirlanan
anket aynm1 markanin hikayesi liste haline getirilerek yine birinci
calismada sorulan sorular esliginde tiiketicilere yoneltilmistir. Elde edilen
sonuclar karsilastirllmis ve elde edilen sonuglar bulgular kisminda yer
verilmistir.

3.1.  Bulgular
3.1.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen anket uygulamasindan elde
edilen katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de belirtildigi gibidir.
Bir markaya yonelik bilgilerin liste bigiminde sunuldugu anket formuna
cevap verenlerin sayist 95 iken markaya yonelik bilgilerin hikaye
bigiminde sunuldugu anket formuna cevap verenler 98 kisidir. Elde
edilen bulgulara gore liste bi¢imindeki anket formu katilimcilarinin
%64.,2’1 kadin iken, 9%35,8’si erkektir. Hikdye bi¢imindeki anket
formunda ise kadinlarin orani %63,2 iken erkeklerin orami %36,8’tir.
Katilmcilarin yaslaria bakildiginda liste bi¢imindeki, anket formunda
%30,5’liniin 26-29 yas araliginda oldugu ve bunu %30,5 orani ile 30-39
yas aralig1 takip etmektedir. Hikdye bi¢cimindeki anket formunda ise
katilimeilari %29,6°s1 30-39 yas araliginda oldugu bunu %28,6 ile 18-25
yas arasindaki katilimcilarin takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlar1 incelendiginde her iki anket uygulamasinda da lisans
mezunlar1 ¢ogunlugu olusturmaktadir. Medeni durum sonuglarina goére
liste bi¢imindeki anket formunda evli katilmcilar g¢ogunlugu
olustururken hikaye bicimindeki ankette bekar katilimcilarin sayisi fazla
bulunmustur. Katilimeilarin  gelir durumlarina  bakildiginda marka
bilgilerinin liste bigiminde sunuldugu ankette 1501-3000 TL arasindaki
katilimcilarm orami %32,6 dir. Marka bilgilerinin hikaye biciminde
sunuldugu anket formunda ise 1500 TL ve Alt ile 3001-4500 TL
arasinda gelir diizeyine sahip olanlarin sayilar1 benzer sekilde %30,6 dur.
Son olarak katilimcilarin mesleki durumlari incelendiginde ise liste
bigiminde bilgilerin sunuldugu ankette kamu ve 6zel sektor ¢alisanlarinin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Hikaye bi¢iminde marka bilgilerinin
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sunuldugu anket biciminde ise Ogrenciler ve kamu caliganlar1 en fazla
dagilima sahip meslek grubudur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Liste Hikaye
Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 61 64,21% 65 66,33%
Erkek 34 35,79% 33 33,67%
5-17 Yas Arasi 0 0,00% 0 0,00%
18-25 Yas Arasi 20 21,05% 28 28,57%
Yas 26-29 Yas Arasi 31 32,63% 26 26,53%
30-39 Yas Arasi 29 30,53% 29 29,59%
40-49 Yas Arasi 11 11,58% 11 11,22%
50 Yas ve Uzeri 4 4,21% 4 4,08%
Tlkokul 3 3,16% 2 2,04%
Ortaokul 3 3,16% 5 5,10%
Lise 8 8,42% 7 7,14%
Egitim On Lisans 8 8,42% 10 10,20%
Lisans 39 41,05% 43 43,88%
Yiiksek Lisans 23 24,21% 19 19,39%
Doktora 11 11,58% 12 12,24%
Medeni Evli 49 51,58% 47 47,96%
Durum Bekar 46 48,42% 51 52,04%
1500 & ve Alt1 23 24,21% 30 30,61%
Gelir 1501-3000 & 31 32,63% 17 17,35%
Seviyesi 3001-4500 b 27 28,42% 30 30,61%
4501 & ve Uzeri 14 14,74% 21 21,43%
Kamu Calisani 31 32,63% 34 34,69%
Serbest Meslek Calisani 2 2,11% 3 4,69%
Ozel Sektor Calisant 25 26,32% 20 31,25%
Meslek Ogrenci 22 23,16% 25 39,06%
Ev Hanim 11 11,58% 12 18,75%
Emekli 2 2,11% 2 3,13%
Issiz 2 2,11% 2 3,13%

Anket formunda katilimcilarin ikamet ettikleri iller sorulmus ve
elde edilen cevaplarm dagilim grafigi Grafik 1’de goriildiigi gibi
cikmistir. Buna gore her iki ankete en c¢ok katilim Konya ilinden
saglanmustir. Konya ilini istanbul ve Sakarya illeri takip etmektedir. Bu
illerin disinda 13 ilden katilim saglanmistir.
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Grafik 1. Katilimcilarin illere Gore Dagilimi
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Hliste WHikaye

Aragtirmanin amacina yonelik hem liste hem de hikaye
bicimindeki marka bilgilerinin anlati aktarim 6zelligi ile ilgili ifadelerin
ortalamalar1 Tablo 3’de belirtilmistir. Buna gore tiiketiciler acgisindan
marka bilgilerinin hikdye biciminde sunulmasi, liste bigiminde
sunulmasindan daha fazla anlati aktarim 6zelligi tasimaktadir.

Arastirmanin amacina yonelik hem liste hem de hikaye
bigcimindeki marka bilgilerinin anlati1 aktarim 6zelligi ile ilgili ifadelerin
ortalamalar1 Tablo 3’de belirtilmistir. Buna gore tiiketiciler agisindan
marka bilgilerinin hikdye biciminde sunulmasi, liste bi¢iminde
sunulmasindan daha fazla anlat1 aktarim 6zelligi tasimaktadir.

Tablo 3. Marka Hikayelerinin Anlati Aktarim Ozelligine Yonelik Ifadelerin
Ortalamasi

Liste Hikaye
Ortalama* Ortalama*

Uriine yonelik listeyi okurken, aciklanan olaylart

o e - 3,48 4,01
kolayca zihnimde goriintiileye bildim.
Listeyi okurken metnin igerigine zihinsel olarak 341 3,86
katildim.
Llste.de .ye.r. ala‘n b}lgllerl okurken anlatilan sahnede 2.76 3,19
kendimi gorebildim.
Listedeki bilgiler beni duygusal olarak etkiledi. 2,95 3,24

[10]



Marka Hikayesine Yonelik Tiiketici Tepkilerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma

Listeyi okurken, dikkatimi mesajin igerigine

verebildim. 3,57 4,09

* 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tiiketicilerin elestirel bakis acilarint belirlenmesine yoOnelik
ifadelerin ortalamasi incelendiginde marka hikéyesinin varliginin daha
diisiik elestirel diistinceye sebep verdigi goriilmektedir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Elestirel Bakis Acisinin Belirlenmesine Yonelik ifadelerin Ortalamasi

Liste Hikaye
Ortalama* | Ortalama*
Siit lezzetlidir. 2,01 1,78
Stit yiiksek kalitededir. 2,07 1,79
Siit ¢evre dostudur. 2,15 1,88
Siit yerel olarak iiretilir. 2,09 1,84
* 1=Kesinlikle Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum (Ters Kodlanmustir)

Tiiketicilerin marka hikayesinin varligt durumunda markaya
yonelik algilanan degerlerinin 6lgiilmesi ile elde edilen sonuglar Tablo
5’de belirtilmistir. Bu sonuglara gore bir marka hikayesinin varligi daha
yiiksek marka degeri algis1 olusturmaktadir.

Tablo 5. Markaya Yonelik Algilan Degerleri Belirleyici ifadelerin Ortalamast

. Liste Hikaye
Algilanan Deger Ortalama* | Ortalama*
[Marka] 'dan aldigim sey maliyete deger. 3,69 3,82
[Marka] iyi bir satin alimdir. 3,75 3,92
[Marka] 6dedigim para igin iyi bir degerdir. 3,71 3,96
* 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Bir marka hikayesinin varliginin tiiketicilerin satin alam niyetleri
iizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik ifadelerin sonuglar1 Tablo
6’da belirtilmistir. Arastirma sonuglarina gore bir marka hikayesinin
varligl, marka hikayesinin olmama durumuna gore daha yiiksek bir satin
alma niyeti olusturdugu goriilmektedir. Ancak elde edilen ortalamalar
birbirlerine yakin degerler gostermektedir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine Y&nelik ifadelerin Ortalamasi

Satin alma niyeti Liste Hikaye
Y Ortalama | Ortalama

1: Diisiik Ihtimalle iiriinii satin alirim / 5:

Yiiksek ihtimalle satin alirim 4,25 4,31

1:Urlinii almak mantikli degil / 5:Uriinii almak 438 436

mantikl
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1: Uriinii asla satin almam /5: Uriinii satin

4,45 452
alirim

Arastirmada tiiketiciler iizerinde bir markaya yonelik hikayenin
varligimin olusturacagi pozitif etkinin olgiilmesine yonelik ifadelerin
ortalamalar1 Tablo 7’de belirtilmigtir. Buna gore tiiketiciler {lizerinde
marka hikayelerinin liste bicimine gore daha fazla pozitif etki
olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Hikayelerinin Olusturdugu Pozitif Etkiye Yonelik ifadelerin
Ortalamasi

Liste Hikaye
Ortalama* Ortalama*
Neseli hissediyorum. 2,71 3,82
Iyi bir ruh halindeyim. 3,00 3,92
* 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tiiketiciler iizerinde bir marka hikayesinin varliginin agizdan
agiza anlatt niyetini olusturup olusturmadigimin belirlenmesi igin
yoneltilen ifadenin ortalamasi Tablo 8’de belirtilmistir. Bu sonuca gore
tiikketiciler marka hik@yesinin var oldugu bir durumdan olmasina kiyasla
marka ile ilgili daha fazla agizdan agiza aktarim niyeti tasimaktadirlar.

Tablo 8. Agizdan Agiza Aktarim Niyetinin Belirlenmesine Yonelik ifadenin
Ortalamasi

Liste Hikaye
Ortalama* Ortalama*
[Marka] hakkinda bagskalari ile konusmak 312 368
niyetindeyim. ' !
* 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Marka hikayesinin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini
etkileme durumlar1 Tablo 9’da belirtilmistir. Bu sonuglara gore bir marka
hikayesinin varlig: tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarimi hikayenin

olmamasi durumuna gore daha yiiksek seyrettigi goriilmiistiir.

Tablo 9. Markaya Yénelik Tutum ifadelerinin Ortalamalari

Liste Hikaye
Ortalama Ortalama
1=Hi¢ Begenmedim/5= Cok Begendim 4,05 4,27
1=Cok Diisiik Kalite/5=Cok Yiiksek Kalite 4,25 4,27
1=Hi¢ Hos Degil/5=Cok Hos 4,18 4,31
1=Negatif/5=Pozitif 4,17 4,31
1=Cok Kétii/ 5=Cok Iyi 4,29 4,39
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3.1.2. Bagimsiz Orneklem T Testi ve ANOVA Testi
Bulgular:

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin sinanmasi igin
bagimsiz O6rneklem t testinden faydalanmilmistir. Arastirma sonuglari
tiikketicilere liste biciminde sunulan marka bilgileri ile hikaye biciminde
sunulan marka bilgileri arasinda kiyaslama yapilmasi agisinda degerlidir
(bkz. Tablo 10). Bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gére marka
hikayelerinin anlat1 aktarim 6zelligi anlamli sekilde listeye gore farklilik
gostermektedir  (Xhikaye=3,68 Xiiste=3,23 p<0,05). Ozellikle marka
hikayelerinin anlatilan mesajimn igerigine dikkat edilmesi ve tiiketicilerin
hikayeyi okurken kendilerinden bir parga gorebilmesi adina daha etkili
oldugu goriilmektedir. “H1: Bir iirlin paketi iizerindeki kisa bir marka
hikayesi, bir oykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek diizeyde anlati
aktarimi iiretir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Grup Ortalamalar1 ve Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Standart
Grup N Ortalama Sapma t p
Marka Hikaye | 98 3,68 0,734
Hikayelerinin
Anlat1 Aktarim Liste 95 3,23 0,857 3,886 000
Ozelligi
Elestirel Bakis Hikaye 98 1,82 0,657 .
Agist* Lise | 95 | 2.8 0804 | 23| 022
Marka Hikaye | 98 3,17 1,178
Hikayelerinin
Olusturdugu Pozitif Liste 95 2,85 1,205 1871 063
Etki
Markaya Y 6nelik Hikaye 98 3,90 0,879
Algilan Deger Liste 95 3,72 1,035 1,319 189
Agizdan Agiza Hikaye 98 3,68 1,080
Aktarim Niyeti Liste 95 3,12 1,245 3,388 001
Markaya Y dnelik Hikaye | 98 4,31 0,748
Tutum Liste 95 4,19 0,775 1,064 ,289
. Hikdye | 98 4,39 0,803
Satin Alma Niyeti Liste 95 4.36 0.791 ,289 73
*Ddoniistiiriilerek analiz edilmistir (Ters Kodlanmistir).

Arastirmanin H2 hipotezi “Bir {irlin paketi {lizerindeki kisa bir
marka hikayesi, bir hikdyenin yokluguna oranla daha diigiik diizeyde
elestirel diislince iiretir” seklindedir. Analiz sonuglarina goére marka
hikayelerinin elestirel diislince iiretimi anlamli olarak diger gruba gore
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farklibk gostermektedir (Xhikaye=1,82, Xiiste=2,08, p<0,05). Arastirma
kapsaminda beklenilen sonu¢ da daha diisiik bir elestirel diisiinme
seviyedir. Aragtirma kapsaminda ortaya konulan hipotez kabul edilmistir.

Arastirmada tiiketiciler iizerinde bir markaya yonelik hikayenin
varliginin olusturacagi pozitif etki Olgiilmek istenmis ve elde edilen
sonuclara gore tiiketiciler {izerinde marka hikayelerinin liste bigimine
gore anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir. “H3: Bir {iriin paketi
izerindeki kisa bir marka hikayesi, bir dykiiniin yokluguna oranla daha
yiiksek diizeyde olumlu bir etki yaratir.” hipotezi reddedilmistir
(Xhikaye=3,17 Xliste:2,85, p>0,05).

Aragtirmanin  H4 hipotezinin smanmasina yonelik analiz
sonuglarina gore tiiketicilerin marka tutumlarin bir marka hikéyesinin
varligina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi goriilmiistiir. “H4:
Bir {irlin paketi iizerindeki kisa bir marka hikayesi, bir hikayenin
yokluguna oranla daha yiliksek bir marka tutumu saglar.” hipotezi
reddedilmistir (Xhikaye=4,31 Xiiste=4,19, p>0,05).

Markaya yonelik algilan degerin gruplar arasi farklilik gdsterip
gostermedigin belirlenmesi i¢in yapilan t testi sonuglarina goére marka
hikayeleri marka degeri olusturmada anlamli olarak diger gruptan farlilik
gostermemektedir (Xhikaye=3,90 Xiise=3,72, p>0,05). Her ne kadar marka
hikayesine yonelik ifadelerin ortalama degerleri diger gruba gore yiiksek
olsa da bu durum anlamli degildir. “HS5: Bir iiriin paketindeki kisa bir
marka hikéyesi, bir dykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek bir algilanan
deger seviyesi iiretir.” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin, marka hikayesinin varligi ve
marka hikayesinin yoklugu durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi
goriilmektedir (Xhikaye=4,38 Xiise=4,36 p>0,05). “H6:Bir iiriin paketindeki
kisa bir marka hikayesi, bir oykiiniin yokluguna oranla daha yiiksek bir
satin alma niyeti tagir.” hipotezi reddedilmistir.

Arastirma sonuclarina gore agizdan agiza aktarim niyetinin
gruplar arasinda anlamli diizeyde farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
“H7:Bir iriin paketi lizerindeki kisa bir marka hikayesi, bir Gykiiniin
yokluguna oranla daha yiiksek seviyede agizdan agiza aktarim niyeti
tiretiyor.” hipotezi kabul edilmistir (Xnikaye=3,68 Xiiste,=3,12 p<0,05).

Arastirma kapsaminda bir marka hikayesinin varliginda
tiikketicilerin hikayenin anlati aktarim 6zelligi tasidigi, elestirel diisiinme
bakis agilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarmin, marka
tutumlarinin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin ve
markaya yonelik pozitif etkilerinin demografik degiskenlere gore degisip
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degismediginin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA testi
yapilmistir (bkz. Tablo 11). Test sonuglarina gore cinsiyet durumlarina
gore hicbir degisken anlamli farklilik gostermemistir (p>0,05).

Tablo 11. Cinsiyete Gore Olgek Ortalamalar1 ve Bagimsiz Orneklem T-Testi

Cinsiyet N Ortalama S;andart t p
apma
_Marka Kadmn 65 3,64 0,694
Hikayelerinin
Anlatt -,807 422
Aktarim Erkek 33 3,76 0,812
Ozelligi
Elestirel Bakis Kadin 65 1,73 0,645 )
Agist Erkek 33 2,00 0,654 1,925 057
_Marka Kadin | 65 3,26 1,160
Hikayelerinin
Olusturdugu 1,039 301
Pozitif Etki Erkek 33 3,00 1,212
Markaya Kadin 65 3,91 0,873
Yonelik 234 ,816
Algilan Deger Erkek 33 3,87 0,905
Agizdan Kadin 65 3,60 1,115
Agiza
Aktarim Erkek 33 3,85 1,004 1,077 284
Niyeti
Markaya Kadin 65 4,35 0,767
Yonelik ,886 ,378
Tutum Erkek 33 4,21 0,711
Satin Alma Kadin 65 4,44 0,800
Niyeti Erkek | 33 4,30 0,814 803|424

Tablo 12’ye gdre marka hikayelerinin pozitif etki olusturduguna
yonelik algilar tiiketicilerin medeni durumlarina gore anlamli diizeyde
degisiklik gostermektedir (p<0,05). Bekar tiiketicilerin pozitif etki
ortalamalar1 evli tiiketicilere gore anlamli diizeyde farklilik gostermistir.
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Tablo 12. Medeni Duruma Gére Olgek Ortalamalar1 ve Bagimsiz Orneklem T-
Testi

Medeni N Ortalama Standart t D
Durum Sapma
Marka Evli 47 3,60 0,874
Hikayelerinin ' ' 1,087 280
Anlati1 Aktarim
Ozelhgl Bekar 51 3,76 0,573
Elestirel Bakis Evli 47 1,89 0,728
Agist Bekar 51 1,76 0,585 953 343
Hi Marka Evii 47 2,81 1,309
ikiyelerinin
Olusturdugu -3,070 003
Pozitif Etki Bekar 51 3,51 0,935
Markaya Evli 47 3,93 0,963
Yonell)lkvAlgllan Bekar 51 3,87 0,803 ,335 ,738
eger
Agizdan Agiza Evli 47 3,68 1,144 025 980
Aktarim Niyeti Bekar 51 3,69 1,029 ’ ’
Markaya Evli 47 4,29 0,820
Yonelik Tutum | Bekar 51 4,32 0,683 -158 875
Satin Alma Evli 47 4,33 0,915
Niyeti Bekar 51 4,46 0,686 807 422

Tiiketicilerin yas durumlarina goére bir marka hikayesinin
varliginda hikdyenin anlati aktarim 6zelligi tasidigi, elestirel diisiinme
bakis agilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarinin, marka
tutumlariin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin ve
markaya yonelik pozitif etkilerinin farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi icin ANOVA testi yapilmistir. Tablo 13°deki sonuglara gore
yas durumlarina gore herhangi bir anlamli farklihik goézlenmemistir
(p>0,05).

Tablo 13. Tiiketicilerin Yas Durumlarina Gére ANOVA Test Bulgulari

ifadeler Yas N |Ortalama Standart F p
Sapma
18-25 Yag Aras1 | 28 3,56 0,682
Marka Hikayelerinin 26-29 Yag Aras1 | 26 3,67 0,804
Anlat1 Aktarim 30-39 Yas Arast 29 3,70 0,734 433 | ,785
Ozelligi 40-49 Yas Aras1 | 11 3,84 0,857
50 Yas ve Uzeri 4 3,95 0,191
18-25 Yas Arast 28 1,62 0,567
26-29 Yas Arast | 26 1,95 0,806

Elestirel Bakis Agisi 1,172 | ,328
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30-39 Yas Aras1 | 29 1,93 0,598
40-49 Yas Arast 11 1,75 0,689
50 Yas ve Uzeri | 4 1,81 0,239

Tablo 13a. Tiketicilerin Yas Durumlarma Goére ANOVA Test Bulgulari
(Devamni)

Ifadeler Yas N Ortalama Standart| F p
Sapma

18-25 Yas Arasi 28 3,46 0,827
Marka HikAyelerinin | 26-29 Yas Aras1 | 26 3,04 1,232
Olusturdugu Pozitif | 30-39 Yas Arasi 29 2,91 1,323 1,033 | ,395

Etki 40-49 Yas Arasi 11 3,27 1,472
50 Yas ve Uzeri | 4 3,63 0,750
18-25 Yas Aras1 | 28 3,86 0,848
1 26-29 Yas Aras1 | 26 3,94 0,838
Markaya Yonelik 73039 vasArast | 29 | 3,83 | 0,998 | 1073 | 374

Algilan Deger 74020 Vs Arast | 11 | 4,30 | 0,640
50 Yas ve Uzeri | 4 3,33 0,943
18-25 Yas Arasi 28 3,79 1,067
Agizdan Agiza 26-29 Yas Arasi 26 3,23 1,275

30-39 Yas Aras1 | 29 3,76 0,912 1,983 | ,104
40-49 Yas Arasi 11 4,09 0,944
50 Yas ve Uzeri | 4 4,25 0,500
18-25 Yas Arasi 28 4,49 0,661
26-29 Yas Aras1 | 26 4,22 0,838
30-39 Yas Aras1 | 29 4,21 0,812 ,607 | ,659
40-49 Yas Arasi 11 4,33 0,608
50 Yas ve Uzeri | 4 4,20 0,673
18-25 Yas Arasi 28 4,52 0,745
26-29 Yas Aras1 | 26 4,38 0,893
Satin Alma Niyeti | 30-39 Yas Aras1 | 29 4,26 0,865 430 |,787
40-49 Yas Arasi 11 4,48 0,524
50 Yas ve Uzeri | 4 4,25 0,957

Aktarim Niyeti

Markaya Y 6nelik
Tutum

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore bir marka hikayesinin
varliginda hikéyenin anlati aktarim 6zelligi tasidigi, elestirel diisiinme
bakig agilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarinin, marka
tutumlariin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin ve
markaya yonelik pozitif etkilerinin farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi icin ANOVA testi yapilmistir. Tablo 14’deki sonuglara gore
egitim durumlarina gore hikdyelerin anlati aktarim 6zelligi, pozitif etkisi,
markaya yonelik algilanan deger ve agizdan agiza aktarim niyeti anlaml
farklilik géstermistir (p<0,05).
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Tablo 14. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére ANOVA Test Bulgulari

ifadeler Egitim N |Ortalama S;andart F p
apma
Ilkokul 2 4,10 0,141
o n . Ortaokul 5 4,80 0,283
Marka Hikayelerinin Lise 7 323 1,055
A“'*g‘z é‘ll';gi‘“m On lisans 10 | 400 | 0508 | 3448|004
Lisans 43 3,58 0,694
Yiksek Lisans 19 3,62 0,673
Doktora 12 3,58 0,663
Tlkokul 2 1,38 0,530
Ortaokul 5 1,30 0,671
Lise 7 1,86 0,593
Elestirel Bakis Agisi On lisans 10 1,50 0,408 | 1,713 ,127
Lisans 43 1,82 0,757
Yiiksek Lisans 19 1,98 0,570
Doktora 12 2,10 0,432
Tlkokul 2 2,00 1,414
Ortaokul 5 1,50 1,118
Marka HikAyelerinin Lise 7 2,64 1,144
Olusturdugu Pozitif On lisans 10 3,55 1,212 | 3,437 | ,004
Etki Lisans 43 3,37 1,064
Yiiksek Lisans 19 3,00 1,143
Doktora 12 3,63 0,980
ilkokul 2 3,33 0,000
Ortaokul 5 4,87 0,298
N Lise 7 3,24 1,084
MZ:;?Z}? I‘;gg::'k On lisans 10 | 437 | 0597 | 2604|022
Lisans 43 3,88 0,826
Yiksek Lisans 19 3,75 1,011
Doktora 12 3,89 0,757
[lkokul 2 4,50 0,707
Ortaokul 5 5,00 0,000
. B Lise 7 3,29 0,756
Agizdan ‘,\‘lg‘zi‘. AKtarim g s 10 | 420 | 0919 |2795]| 015
Iyetl Lisans 43 | 3,40 | 1,198
Yiiksek Lisans 19 3,68 1,003
Doktora 12 3,83 0,718
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Tablo 14a. Tiketicilerin Egitim Durumlarma Gore ANOVA Test Bulgular
(Devami)

ifadeler Egitim N |Ortalama S;ZB‘:?? F | p

Tlkokul 2 4,40 0,566
Ortaokul 5 4,72 0,626
Lise 7 4,46 0,746

Markaya Yonelik Tutum On lisans 10 4,72 0,355 |1,131,351
Lisans 43 4,22 0,848
Yiksek Lisans 19 412 0,734
Doktora 12 4,30 0,618
Tlkokul 2 4,17 0,236
Ortaokul 5 4,87 0,298
Lise 7 4,29 1,079

Satin Alma Niyeti On lisans 10 4,87 0,322 | 1,090 |,374
Lisans 43 4,34 0,901
Yiksek Lisans 19 4,23 0,786
Doktora 12 4,36 0,658

Tiiketicilerin meslek durumlarina gére bir marka hikayesinin
varliginda hikdyenin anlati aktarim ozelligi tasidigi, elestirel diisiinme
bakis acilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarinin, marka
tutumlariin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin ve
markaya yonelik pozitif etkilerinin farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi icin ANOVA testi yapilmistir. Tablo 15’teki sonuglara gore
meslek durumlaria gore tiiketicilerin elestirel diisiinme bakis acist
anlamli farklilik gézlenmistir (p<0,05).
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Tablo 15. Tiiketicilerin Meslek Durumlarina Gére ANOVA Test Bulgulari

. Standart
Ifadeler Meslek N [Ortalama Sapma F p
Kamu Calisan1 | 34 3,58 0,672
Serbest Meslek 3 4,40 0,600
Caligan1
Marka Hikayelerinin Ozel Sektor
Anlat1 Aktarim Ozelligi Calisani 20 3,66 0,806 1,039 | ,406
Ogrenci 25 3,59 0,601
Ev Hanimi 12 3,88 1,046
Emekli 2 4,30 0,424
Issiz 2 3,70 0,141
Kamu Calisan1 | 34 2,01 0,724
Serbest Meslek 3 1,25 0,433
Calisant
Ozel Sektor
Elestirel Bakis Acisi (}allsam 20 2,02 0,489 2,791 | ,015
Ogrenci 25 1,71 0,624
Ev Hanimi 12 1,33 0,526
Emekli 2 2,13 0,530
Issiz 2 1,50 0,707
Kamu Calisan1 34 3,09 1,138
Serbest Meslek 3 2,00 1,732
Caligant
Marka Hikayelerinin Ozel Sektor | o | 305 | 1941
Olusturdugu Pozitif Etki Calisan: 1,367,236
Ogrenci 25 3,64 0,815
Ev Hanimu 12 2,71 1,630
Emekli 2 3,25 0,354
Issiz 2 3,75 0,354
Kamu Calisan1 34 3,74 0,938
Serbest Meslek 3 4,67 0,577
Calisani
1 Ozel Sektor
II\)/[:gle(;iya Yonelik Algilan (_;ahsanl 20 3,88 0,767 1402 | 222
Ogrenci 25 3,77 0,798
Ev Hanimi 12 4,39 1,003
Emekli 2 3,83 0,707
Issiz 2 4,33 0,943
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Tablo 15a. Tiiketicilerin Meslek Durumlarma Goére ANOVA Test Bulgular
(Devamni)

Standart

ifadeler Meslek N |Ortalama Sapma F p
Kamu Calisan1 | 34 3,35 1,098
Serbest Meslek 3 4,67 0,577
Caligani
- - Ozel Sektor
ﬁig;zziian Agiza Aktarim (:‘allsam 20 3,85 1,040 2020 | 071
Ogrenci 25 3,52 1,123
Ev Hanimi 12 4,17 0,835
Emekli 2 4,50 0,707
Issiz 2 4,50 0,707
Kamu Calisan1 | 34 4,18 0,747
Serbest Meslek 3 4,03 0,115
Caligant
Ozel Sektor
Markaya Yonelik Tutum Caligsan1 20 4,04 0,939 1,786 | ,111
Ogrenci 25 4,48 0,616
Ev Hanimi 12 4,62 0,588
Emekli 2 3,80 0,283
Issiz 2 4,60 0,566
Kamu Calisan1 34 4,29 0,844
Serbest Meslek 3 4,78 0,385
Calisani
Ozel Sektor
Satin Alma Niyeti Caligan1 20 4,22 0,957 ,669 | ,675
Ogrenci 25 4,56 0,636
Ev Hanimu 12 4,58 0,854
Emekli 2 4,17 0,236
Issiz 2 4,33 0,943

Tiiketicilerin gelir durumlarma goére bir marka hikayesinin
varliginda hikdyenin anlati aktarim 6zelligi tasidigi, elestirel diisiinme
bakis agilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarinin, marka
tutumlariin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin ve
markaya yonelik pozitif etkilerinin farklilik gosterip goéstermediginin
belirlenmesi icin ANOVA testi yapilmistir. Tablo 16°daki sonuglara gore
gelir durumlarina gore tiiketicilerin elestirel diisiince bakis acilari ve satin
alam niyetleri anlamli farklilik gozlenmistir (p<0,05).
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Tablo 16. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére ANOVA Test Bulgulari

. - Standart
Ifadeler Gelir N |Ortalama Sapma F p

1500 TL ve Alt1 | 30 3,86 0,687
Marka Hikayelerinin Anlatt | 1501-3000 TL | 17 3,61 0,726
IAktarim Ozelligi 3001-4500 TL | 30 3,57 0,824 | ,910 |,439

4501TLve | 51 | 364 | 0668
Uzeri

1500 TL ve Alt1 | 30 1,53 0,638
1501-3000TL | 17 1,85 0,516

Elestirel Balas Agisi 30014500 TL | 30 | 1,98 | 0,779 | 3,166 |,028
4501TLve | 51 | 193 | 0467
Uzeri
1500 TL ve Al | 30 | 337 | 1.245
Marka Hikiyelerinin 15013000 TL | 17 | 329 | 1,076

3001-4500 TL | 30 2,83 1,289 |1,235],301

4501TLve | 51 | 329 | 0043
Uzeri

Olusturdugu Pozitif Etki

1500 TL ve Alt1 | 30 4,10 0,854
1501-3000 TL | 17 3,67 0,726
3001-4500 TL | 30 3,94 0,906 |1,211,310

Markaya Yonelik Algilan

IDeger
4501TLve | 51 | 373 | 0970
Uzeri
1500 TL ve Al | 30 | 3,87 | 1,196
§ } 1501-3000 TL | 17 | 3,76 | 0,562
Adizdan Agiza Aktarim 30014500 TL | 30 | 3,47 | 1,106 | ,718 |,544
Niyet 4501 TL ve
e 21 | 367 | 1,197
Uzeri

1500 TL ve Alt1 | 30 4,53 0,620
1501-3000 TL | 17 4,16 0,759
Markaya Yonelik Tutum 3001-4500 TL | 30 4,39 0,610 | 2,700 |,050

4501TLve | 51 | 393 | 0969
Uzeri

1500 TL ve Alt1 | 30 4,62 0,598
1501-3000 TL | 17 4,04 1,006
Satin Alma Niyeti 3001-4500 TL | 30 4,59 0,544 3,900 |,011

4501 TLve | ) | 408 | 1011
Uzeri

4. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Markalarin oOrgiitlere saglamis oldugu avantajlarin belki de en
basinda tiiketiciler tarafindan bilinmeleri ve farkindalik olusturma araci
olmasidir. Bir marka iiriinii rakip iriinlerden ayiran ve tirlini tiiketiciye
tanitan, farkindalik olusturan ve imaj saglayan stratejik bir arag
niteligindedir. Marka hikayeleri de markanin tiiketiciler iizerinde
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olusturdugu farklilik ve farkindalik algisim ve tiiketici bagliligini artirict
bir unsurdur. Marka hikayeleri vasitasiyla orgiitler tiiketiciler ile iliskiler
kurabilme firsati elde etmektedirler. Bu agidan marka hikdyelerinin
varligr  tliketiciler tarafindan bircok yonde etki olusturacagi
disiiniilmektedir. Bu arasgtirmada tiiketicilerin bir marka hikayesinin
varligmin anlati aktarim o6zelligi tasidiina, elestirel diisiinmeye
etkilerine, olumlu etkilerine, markaya yonelik tutuma, satin alma
niyetine, marka degeri algisina ve agizdan agiza aktarim niyeti lizerinde
nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi amaglanmustir.

Arastirma iki farkli orneklem grubu ile yiiriitiilmiis ve bir
orneklem grubuna orijinal bir marka hikayesi sunulurken diger gruba bu
marka hikdyesinin liste hali sunulmus ve elde edilen sonuglar
karsilastirilmigtir. Arastirma sonuglarina goére bir marka hikayesinin
varligimin yokluguna kiyasla daha fazla anlati aktarim 6zelligi tasidigi
gOriilmiigtiir. Bu sonuca bagli olarak H1 hipotezi reddedilememistir. Elde
edilen bu sonug literatiirdeki ¢alisma sonuglarini desteklemistir (Escalas,
2004b: Green ve Brock, 2000: Solja ve dig., 2018).

Arastirma amact kapsaminda incelenen bir diger degisken ise
elestirel diisiinmedir. Bir marka hikéyesinin varligi yokluguna kiyasla
daha az elestirel diisiinmeye sebep olabilecegi diisiiniilmiistiir. Aragtirma
sonuglarina gére H2 hipotezi reddedilememistir. Elde dilen bu sonug
literatiirdeki c¢alisma sonuglar1 ile Ortiismektedir (Brechman ve Purvis,
2015; Solja ve dig., 2018; Escalas, 2004b; Gilliam ve Flaherty, 2015).
Aragtirma sonuclarina gore tiiketiciler iizerinde bir marka hikayesinin
varlig1 yokluguna kiyasla daha markaya yonelik anlamli diizeyde pozitif
etki olusturmadigi goriilmiistiir. Bu sonu¢ dogrultusunda arastirmanin H3
hipotezi reddedilmistir. Bu sonug literatiirdeki calismalara gore farklilik
gostermektedir (Escalas, 1998; Escalas ve Stern, 2003 ; Solja ve dig.,
2018; Escalas, 2004b).

Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarin1  bircok etken
belirlemektedir. Onceki caligmalarda marka hikayelerinin marka tutumu
iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegi belirtilmistir (Brechman ve
Purvis, 2015; Solja ve dig., 2018; Chiu ve dig., 2012; Lundqvist ve dig.,
2013; Escalas, 2004a, 2004b). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda bir
marka hikayesinin varligr durumundaki marka tutumu incelenmistir. Elde
edilen aragtirma sonucuna gore anlamli olarak bir marka hikéyesinin
varlig1 yokluguna kiyasla marka tutumu olusturmamaktadir. Dolayisiyla
H4 hipotezi reddedilmistir.

Tiiketiciler marka hikayesinin oldugu durumda markaya daha
fazla deger atfetmektedirler. Yapilan caligmalar bu yonde sonuglar
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gostermektedir (Netemeyer ve dig., 2004; Chiu ve dig., 2012; Solja ve
dig., 2018). Bu caligmada elde edilen sonuglara gore ise markaya yonelik
deger algisinin bir marka hikdye hikayesinin varligina gére anlamlilik
gostermedigi goriilmiistiir. Bu durumda HS5 hipotezi reddedilmistir. Bu
sonu¢ Onceki caligmalarda ortaya konulan marka hikayelerine yonelik
olusan marka degerinin satin alma ve fiyat hassasiyetine iliskisini
desteklememektedir.

Tiketicilerin  satin  alma  davranigslar1  lizerinde marka
hikayelerinin varliginin bir anlamli farklilig1 olup olmadiginin arastirma
sonuclarina gore marka hikédyelerinin varligi tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin yoklugu durumuna kiyasla anlamlilik géstermemektedir. Bu
durum H6 hipotezinin reddedildigini gostermektedir. Arastirma
sonuglarinin aksine yapilan ¢alismalar marka hikayelerinin, diger iletisim
bigcimlerinden daha yiiksek bir satin alma olasilig1 ortaya c¢ikardigini
gosterilmistir (Brechman ve Purvis, 2015; Solja ve dig., 2018; Lundqvist
ve dig., 2013; Escalas, 2004a; Escalas, Moore ve Britton, 2004).

Arastirma kapsaminda marka hikayesinin varliginin tiiketicilerin
markay1 agizdan agiza yayma niyetlerini artirip artirmadigi incelenmis ve
elde edilen sonuglara gdre bir marka hikayesinin varliginin yokluguna
gore daha yiiksek agizdan agiza anlatim niyeti tagidigini gostermistir.
Dolayisiyla H7 hipotezi reddedilememistir. Tiiketici ile ilgili literatiirde
ozellikle yiiksek siklikta ortaya ¢ikan bir niyet tiirii, agizdan agza yonelik
niyetlerdir ve hikayelerin bu tiir niyetleri olumlu yonde etkilemesi
muhtemel oldugu o6ne siiriilmistir (Solja ve dig., 2018; Gilliam ve
Flaherty, 2015).

Son olarak aragtirma kapsaminda bir marka hikayesinin
varliginda tiiketicilerin hikayenin anlati aktarim 6zelligi tasidigi, elestirel
diisiinme bakis agilarinin, satin alma niyetlerinin, marka deger algilarinin,
marka tutumlarinin, markaya yonelik agizdan agiza aktarim niyetlerinin
ve markaya yonelik pozitif etkilerinin demografik degiskenlere gore
degisip degismediginin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA
testi yapilmistir. Arastirma sonuglarma gore tiketicilerin medeni
durumlarina goére marka hikayelerinin pozitif etkisinin anlaml diizeyde
degistigi goriilmiistiir. Tiketicilerin egitim durumlarina goére marka
hikayelerinin anlati aktarim 6zelligi tasimasi, pozitif etkisi, marka degeri
algis1 ve agizdan agiza aktarim niyetinin de anlamli diizeyde farklilastigi
goriilmiistiir. Tiiketicilerin mesleki durumlarina gére marka hikéyelerinin
elestirel diisiinme bakis agis1 arasinda anlamli diizeyde farklilik gosterdigi
goriilmiigtiir. Ayrica arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin gelir
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durumlarina gore elestirel diisiince bakis agict ve satin alma niyetleri
arasinda anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
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