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Oz

Bugiiniin pazarinda, markalar triin ve hizmetlerin gesitliliginin artmasiyla zorlagan rekabet
kosullarinda farklilagsabilmek ve one ¢ikabilmek adina, yeni medyada yer alma gereksinimleri
gercegiyle karsi kargiya kalmiglardir. Bu noktada yeni medya ortamlarinda ancak yarattiklar
iceriklerle var olan markalar, giin gectik¢e etkili igerik olusturma yollarindan hikayelestirme
kullanimina 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin iliski kurma yolunun, birbirleriyle oldugu gibi,
markalarla da hikéyeler tizerinden saglanmasy; hikayelerin, markalara tiiketicilerin zihinlerinde iz
birakabilmeleri i¢in firsat tanimaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda markalarin dijital hikayelestirme
kullanimu ile tiiketicilerde olugmasini hedefledikleri marka sadakati iligkisi incelenmistir. Bunun
yant sira s6z konusu iliskide marka-benlik iligkisinin rolii incelenen diger bir konudur. Arastirmada
katilmcilarin bazi demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, aktif is hayat1 durumu, medeni hal, egitim
diizeyi) agisindan; marka sadakati ve marka-benlik iliskisine gore farklilik gosterip gostermedigi
de irdelenmistir. Arastirmanin sonucunda dijital hikayelestirme etkisinin tiiketiciler i¢in énemli rol
oynadi81, marka sadakati olusumu iizerinde etkili oldugu, ek olarak marka-benlik iliskisinin de bu
olusum tizerinde kismi araci oldugu gorilmistir.
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Abstract

In today’s highly competitive market conditions, participating in new media is an obligation for
brands for the purpose of differentiation and popularity. In this regard, storytelling became an efficient
method for content formation in new media marketing. The narration of contents allows brands
to secure a visible place in consumers’ minds. Therefore, contents became highly effective tools in
establishing B2C (Business to Consumer) as well as B2B (Business to Business) connections. This study
examines how the brands’ application of digital storytelling effects brand loyalty. Within this context,
digital storytelling’s effect on self-brand connection is also elaborated. Furthermore, this research also
investigates the participants’ demographic qualities to analyze how they impact brand loyalty and self-
brand connection in varying ways. As a result, this research concludes that digital storytelling plays an
important role for consumers as it effectively forms brand loyalty and partially generates self-brand
connection.

Keywords: Storytelling, Brand Loyalty, Self-Brand Connection, New Media, Narration, Advertising

Giris

Rekabetin pazarda giin gegtikce yogunlagmasi ve zorlagmasi, markalarin birbirlerinden
farklilasabilmesi ve hedef kitleleriyle siirekli etkilesimde kalabilmeleri i¢in sirketleri ¢esitli yeni
yontem arayislarina itmistir. Iginde bulunulan ¢agin geregi olarak dijital olan her durum, geng ve
iiretken demografik kesim igin ilgi gekici olmaktadir. internetin varligi ve kullanimina yénelik
gelismelerle beraber, misteriler icin dijital platformlar 6nemli bir enformasyon kaynag: olmustur.
Buna ek olarak, insanlarin dijital ortamlarda gecirdikleri zaman son derece 6nemli seviyelere

ulagmistir. Tiim bu sebepler, markalarin yeni medya ortamlarinda yer almasini adeta zorunlu
kilmaktadr.

Markalar, yeni medyada var olabilmek ya da varliklarini devam ettirebilmek igin ¢esitli icerik
olusturma ihtiyact duymaktadirlar. Icerik olusturma araglarindan hikaye anlaticiligr markalarin
siklikla bagvurduklar: ve tiiketicilerini etkileme noktasinda giiclii oldugunu diisiindiikleri bir
yontemdir. $oyle ki, markalar agisindan bakildiginda hikaye anlaticiligl, markanin gelecegini
sekillendirmesi ve tiiketici sadakatini olusturma noktasinda devreye girmektedir. Markalar
anlatilan hikayeler vasitasiyla misterisinin kalbine seslenir ve miisterisinin kalbinde yer
edinmeyi bagaranlarin da ¢ogunlukla tercih edilebilir olmasi beklenir. Dolayisiyla markalarin
olusturacaklar: igeriklerde hikayelestirme kullanimina gerekli hassasiyeti gostermeleri biiyiik
onem teskil etmektedir. Marka hikayeleri tasarlanirken basvurulmasi gereken en etkili yollardan
biri, insanlarin kendi hikayesini olusturma ve bu yolla bir iz birakabilme ihtiyaglarini beslemektir.
Bagka bir deyisle, sirketler, miisterilerin kendi hikayelerinin olusumunda yer verecegi, duygusal
bag kuracagi markalardan olmay: basarabilmelidirler. Marka-benlik iliskisi bu noktada kilit rol
oynamaktadir.

Aragtirmanin temel amaci, markalarin yeni medya ortamlarindaki hikayelestirme
(storytelling) kullanimlarinin tiiketicilerde olusmasini istedikleri marka sadakati {izerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Diger bir deyisle markalarin yeni medya ortamlarinda hikayeler
aracihigiyla tiiketicisinde sadakat saglayip saglayamadigina yanit aranmustir. Dijital iceriklerde
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yer alan hikayelerin marka-benlik iliskisine etkisinin yani sira, marka-benlik iliskisinin
marka sadakatine etkisi incelenen diger bir konudur. Ayrica, markalarin olusturduklar: dijital
iceriklerdeki hikéye kullaniminin, marka-benlik iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki
etkisinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore anlamh farkliliklar gosterip gostermedigi
irdelenmektedir.

Kuramsal Cerceve

Yeni Medyada Igerik Olusturma Araci Olarak Hikayelestirme

Yeni medyanin iletisim bigimlerinde degisime sebebiyet vermesiyle; geleneksel medya
yaslanmakta olan Kkitle ile yeni medya ise daha gen¢ niifusla ilgilenmektedir. S6z konusu yeni
tiiketici tiirtinii 6teki pazarlardan ayiran etken, geng niifusun mobilite ile uyumlu olmalaridir.
Diger bir deyisle bu tiiketici kitlesi gordiikleri ya da duyduklar: her seyi aninda mobil cihazlardan
incelemektedirler. Deneyimlemekten hoslanan ve markalarla olan etkilesim siire¢lerinde bire bir
iliskide olmay1 6nemli sayan bu Kkitle, iletisim kurduklar: aga fazlasiyla giiven duymaktadirlar
(Kotler, Kartajaya ve Setiavan, 2017, ss. 43-44). Bu sebeple markalarin pazarda var olabilmesi
ve devamliliklarini saglayabilmeleri igin dijital igeriklerin olduk¢a kontrollii tretilmesi
gerekmektedir.

Bilginin higbir sekilde kaybolmadigi yeni medya platformunda dogru iceriklerin
kullanilmas1 son derece 6nemli rol oynamaktadir. Handley’in (2014) tanimina gore igerik,
miisterilerin (mevcut veya potansiyel) etkilesime gecebildigi, duygularina dokunan her seyi
kapsayan bir kavramdir (s. 21). Markalarin web siteleri, ¢cevrim ici varliklari, bu varliklarin
sunduklar1 deneyimler ve Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Facebook vb. sosyal kanallarin
timii kapsama dahildir. Bagka bir ifadeyle, webe yiiklenen; metinler, gorseller, videolar ve
geriye kalan her sey igerik kavramu ile iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla sosyal platformlarda
olusturulan tiim profiller ve paylasimlar da birer iceriktir (Handley ve Chapman, 2012, s. 35).
Kosullar degisse de igerikleriyle pazarda markalar: basarili kilacak ilkeler her zaman aynidir.
flkelerin 6zii, tiiketicilerin begenecegi sekilde igerikler olusturmak ve sonrasinda igerigin
hatlarini genigletmektir (Ryan, 2017, s. 415). Sirketler, insan iligkilerinde olmasi gereken giiven
duygusunu, pazarda var olabilmek ve varliklarini stirdiirebilmek i¢in kullanmaya, bunu saglamak
i¢in de igerik yaratmaya mecburdur. Boylece markalarinin hangi degerlerle iliskili oldugunu ve
titketici ihtiyaclarini nasil gidereceklerini bilmeleri gerekir (Patrutiu Baltes, 2015, ss. 113-114).
Bu noktada, icerik olusturmada hikaye anlaticilig1 devreye girmektedir.

Hikayelestirme, bir olay orgiisiinii akilda tutma, depolama ve onu paylagmak icin beynin
tercih ettigi bir yontemdir. Bu durum yazinda “deneyimin anlatimi” olarak tanimlanmaktadir
(Shankar, Elliott ve Goulding, 2001, s. 430). Beyin, dis diinyayla alakali deneyimlerini hikéayesel
ortintiiler bigiminde tasarlar; beynin ¢alisma yontemi bu sekildedir. Bilgi hikayeler formunda
kaydedilir, depolanir ve tekrardan diizenlenir (Woodside, 2010, s. 532). Bu noktada hikayelerdeki
tutumlar, yerler, davranislar gibi ipuglar1 zihinde gizli bir farkindalik, 6grenme ve empati kurma
yaratimini saglayarak kiside giiven olusturur. Bu ipuglari ne oranda kullanildiysa, hikaye o
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oranda tanidik ve hatirlanabilir olmaktadir. Igeriklerde hikayelerin tekrarinin ézellikle markalar
i¢in 6nemli bir stratejik unsur oldugu séylenebilir.

Marka Baglaminda Hikaye Anlaticilig1

Glunimiiz yasam sartlart goz oniinde bulunduruldugunda hikayeler tiiketime de
hizmet etmektedir. Insanlar, titketim tercihlerinde baskin olan sosyo-kiiltiirel hikayelerden
etkilenmektedirler. Kiiltiirel ve ekonomik sermaye, din, dil, irk, toplumsal cinsiyet, egitim, medeni
durum vb. 6gelerle olusturulmus hikayeler, bagka bir¢ok unsurla birlikte, bireyin ne tiikettigi ve
nasil tiikettigi ile iliskilidir (Shankar, Elliott ve Goulding, 2001, s. 431).

Insanlar kendi hikayelerini yaratma ve geride iyi bir hikaye birakma ihtiyact duyarlar. Bu
gereksinimin fazlasiyla farkinda olan sirketler, bu ihtiyaci miisterilerin duygusal agidan bag
kuracaklar1 ve kendi hikayelerinin yaratiminda énemli bir unsur olarak yer alacak markalar
yaratarak kargilamaktadirlar. Markalar, hikayelerini hedef kitlesine 6zgiivenin, bireysel bagarinin,
digerlerinden farkli olmanin, kendini ifade edebilmenin ve kendi hayatlarinin donem gegislerine
yardim etmeye bir ara¢ olarak sunarlar. Bagka bir deyisle markalar, hikayeleriyle aktardiklar
bilgilerin hedef kitlesinin zihnindeki benlik tasvirine dokunabilmeyi arzularlar (Escalas, 2004,
s. 170). Hikayeler, mantigin duygularla kaplanmasiyla bireyin muhakeme siirecini duygusal
cevaplarla iliskilendirmesini saglarlar (Vincent, 2002, s. 30). Markalarin bir hikayesinin olmasi
ve hedef kitlesine bu hikaye tizerinden seslenmesi; ayirt edilme, tercih edilme, fark edilme ve
sadakat olusumu noktasinda olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bu sayede markalar fonksiyonelliklerini
sunabilmenin yani sira hedef kitlesini deneyimine duygusal olarak dahil edebilme firsati
bulmaktadirlar (Papadatos, 2006, ss. 382-383). Bu etkinin bilincindeki markalar tiiketicilerin
marka hikayesiyle kuracag: iliskiden 6zel haz almasini saglayarak, defalarca anlatilan hikaye ile
hazzin devamliligini amaglarlar. Boylece s6z konusu tatmin edici iliski ile insanlar kendilerini
mutlu eden seyleri “titkketim” yoluyla elde edebileceklerini fark ederler (Woodside, 2010, s.
534). Tiiketim ise marka-benlik iligkisiyle dogrudan iligkilidir. Benlik, kisinin kendi 6zellikleri
hakkindaki inanglarin 6ziinii olusturmaktadir (Soloman, 2018, s. 201). Baska bir ifadeyle benlik
kavrami, kisinin kendisi hakkindaki tutumlaridir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 428).
Benlik ve tiiketim iliskisini ti¢ maddeyle siralamak gerekirse; birincisi, tiiketiciler kendileriyle
iliskilendirebilecegi, karakterleriyle ortiisen ve dikkate aldiklari referans gruplariyla baglanti
kurabildikleri markalar1 tercih ederler. Ikincisi, tiiketiciler kullandiklar1 markalarda su anki
benliklerinin, ideal benliklerinin veya gelecekteki benliklerinin uzantisin1 gérmeyi isterler. Son
olarak, tiiketiciler benlik algilar1 ile marka imajinin uyumlulugunu kontrol ihtiyaci duyarlar
(Chaplin ve John, 2005, s. 120). Dolayisiyla markalar igin kritik unsur hikayeleriyle tiiketicinin
duygularina dokunmaktan ge¢mektedir.

Markalarin hikayelerindeki her unsuru, benimsedikleri inan¢ ve hedefleri dogrultusunda
sekillendirmeleri gerekmektedir. Uzun 6miirlii ve basarili bir marka olmak, net ve duru anlatimla
hikaye olusturmak ve el atilan her alana o hikayenin taginabilmesiyle miimkiindir (McColl
ve Legorburu, 2019, s. 92). Markalarin hikaye anlatmasindaki ana amag, hedef kitlesini satin
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alma karari ile bulusturmaktir. Misterileri bu karara itmenin yolu iknadan, iknanin en etkili
yolu ise iyi bir hikaye anlatimindan ge¢mektedir (Woodside, 2010, s. 534). Ancak 6nemli olan
nokta sudur ki, hikaye yaratim siirecinde kullanilan teknoloji bir tarafa, insanlarin hikayeyle
baglant1 kurabilmesi “duygunun” varlig: ile miimkiin olmaktadir (McColl ve Legorburu, 2019,
s. 76). Dolayisiyla duygu, marka hikayelerinin merkezinde olmasi gereken bir unsur olarak

goriilmektedir.

I¢inde bulundugumuz ¢agin en énemli iletisim araglarindan internet markalarin bugiiniinii
ve gelecegini sekillendirmede hayati 6nem tagimaktadir. Internetin kullanicisina sundugu
etkilesim imkani suistimale agik olsa da imkén ve olas1 avantajlar: genel olarak agir basmaktadr.
Bu durumda markalarin kendi gergeklerini, internetin ger¢eklerine uyumlayabilmesi markalarin
basarisi i¢in esas olandir (Bruce ve Harvey, 2010, s. 179). Diinyanin en biiyiik sanat galerisi
olarak nitelendirilebilen internette, markalar hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek ve onlarin
katilimlarini saglayabilmek i¢in igerikler olusturmaya ihtiyag duyarlar. S6z konusu karmasanin
anlam bulmas: ise hikayeleri kullanma stratejisinde yatmaktadir (McColl ve Legorburu, 2019,
s. 74). Markal1 igerikler de bu stratejinin bir sonucu olarak dogmustur. Karpinska-Krakowiak
ve Modlinskinin (2018) ¢aligmalar1 yeni medya ortamlarinda hikayelerin begenilme ve
paylagilma oranlarinin, hikayesel anlati igermeyen mesajlara kiyasla daha biiyiik oldugunu ortaya
koymustur (s. 5). Yeni medyada var olan markali hikayelerin marka hedefine ulagip ulasmadigy;
begeni, paylasim ve pozitif yonde yapilan yorumlarla iliskilendirilmektedir. Tiiketicilerin belirli
bir markayr begenmis olmalari, ¢ogunlukla satin alma davranigini da o marka tizerinden
gerceklestirmeleriyle sonu¢lanmaktadir. Bagka bir deyisle, duyusal sadakat; davranissal sadakatin
yapi tasi niteligindedir. Dolayisiyla markayla duygusal olarak bag kuran tiiketicide markaya kars:
sadakat olugmasi beklenen bir durumdur (Hallberg, 2003, s. 232). Ozetle markalar devamliliklar:
i¢in yeni medyaya; dijital ortamda gortiniir ve etkin olmak i¢in hikéye anlatimina ihtiya¢ duyarlar.
Dogru hikaye anlatimiyla tiiketicinin kalbine dokunan, benlikleriyle iliski kurabilen markalarin

marka sadakati olusturacag: diistiniilmektedir.

Arastirma

Amag, Kapsam, Kisit, Orneklem ve Hipotezler

Aragtirmada, markalarin yeni medya ortamlarindaki hikayelestirme kullanimlarinin tiiketicide
marka sadakati olusturup olusturmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bunun yani sira sadakat
olusumunda marka-benlik iliskisinin rolii de irdelenmektedir. Ayrica, marka igeriklerindeki
dijital hikaye kullaniminin, marka sadakati olusumu ve marka-benlik iliskisi tizerindeki etkisinin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerindeki yansimasi incelenmektedir. Arastirmada 6lgiilen degerler;
yeni medya ortamlarinda markalar tarafindan kullanilan hikayelerin tiimiiniéi kapsadigindan,
belirlenmis bir ya da daha fazla marka hedef alinmamistir. Aragtirmada marka “X markasr”
ifadesiyle yer almakta ve bu markanin, katilimcilardan dijital hikayesini seyrettikleri bir marka
olarak belirlemeleri istenmistir. Olgek sorular1 X markasi iizerinden yanitlanmistir.
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Neden-sonug iliskisini irdeleyen bu ¢alismadaki arastirma tiiréi nedensel aragtirma olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin evreni, Turkiyedeki lisans ve lisansiisti diizeyde egitim goren
ogrencileri kapsasa da zaman ve maliyet kisiti, arastirmanin evrene yayilmasini engellemistir.
Bunlara ek olarak, aragtirmanin igerdigi konulara iliskin yazinda orijinali Tiirk¢e olan
oOlgeklerin bulunmamasi ve yabanci dilden ¢evrilerek kullanilmasi da arastirmanin bir diger
kisitin1 olusturmaktadir. Arasgtirmaya sadece ulagilabilir kisilerin dahil edildigi 6rneklem
yontemi olan kolayda 6rneklem, aragtirmanin 6rnekleme yontemi olmustur (Gegez, 2019, s.
200). Anakiitle Marmara Universitesi olarak belirlenen arastirmada tesadiifi 6rnekleme tiirii
olan kiimeleme yontemi kullanilmistir. Anakiitlenin kiimelere béliinmesi ve sonrasinda biri
ya da birkaginin tesadiifen se¢ilmesi gerekeesi ile (Gegez, 2019, s. 196) tiniversite kampiislere
ayrilmis, aralarindan Goztepe Kampiisii segilmistir. Dolayisiyla arastirmada ¢ikan sonuglarin
evrene genellenmesi miimkiin degildir. Arastirmanin 6rneklem hacmi belirlenirken; problem
¢oziimiine odaklanan pazarlama caligmalarinda kabul edilen tipik 6rnek hacmin 300-500
araliginda olmas: (Naresh ve Birks, 2000 s. 351) gerekeesi hedef alinmistir. Aragtirmanin
amacina yonelik; Vincent (2002), Escalas (2004), Papadatos (2006), Fog, Budtz ve Yakaboylu
(2005) ve Uncles, Dowling ve Hammond (2003)’1n eserlerinden hareketle sorgulanan hipotezler

agagidaki gibidir.

H1: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka sadakatini
etkilemektedir.

H2: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka-benlik

iligkisini etkilemektedir.
H3: Marka-benlik iligkisi, marka sadakatini etkilemektedir.
H4: Markalarin olusturduklar1 dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin, marka-benlik

iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicilerin demografik ézelliklerine gore

anlamli farklhiliklar gostermektedirler.

H4a: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimimin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; titketicinin cinsiyetine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H4b: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin yagina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H4c: Markalarin olugturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin medeni durumuna gore anlaml
farklilik gostermektedir.

H4d: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin aktif is yasaminda bulunmasina

gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H4e: Markalarin olugturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu {izerindeki etkisi; tiiketicinin egitim diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Analiz ve Yorumlar

Aragtirmanin verileri anket yontemi ile toplanmustir. Tiirkiyede yasayan, dijital ortamlari
aktif bicimde kullanan lisans ve lisansiistii seviyede egitim goren ve farkli sosyo-ekonomik
niteliklere sahip 6grencilerin anakiitlesini olusturdugu bu arastirmada yiiz yiize anket yontemi
uygulanmistir (Gegez, 2019, s. 84). Arastirmanin 6rnek hacmi 488 kisidir. Ancak sorularin
tamami yanitlanmayan 4 anket gecersiz kabul edilerek, 484 kisi iizerinden degerlendirmeye
alinmigtir.

Ankette, yeni medya ortamlarinda hikayelestirme kullaniminda marka-benlik iliskisini
belirlemek amaci ile Escalas (2004) marka-benlik 6l¢eginden faydalanilmistir. Marka sadakatin
belirlenebilmesi i¢in ise Lau ve Lee (1999), Algesheimer, Dholakia ve Hermann (2005) ve He,
Li ve Harris (2012) ¢aligmalarinda yer alan marka sadakati 6l¢ekleri kullanilmistir. Ankette yer
alan 22 adet 6lgek sorularinin tamami “Tamamen Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum”
arasinda, besli likert tipindedir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini 6lgen sorularin da yer
aldig1 anket toplamda 33 sorudan olusturulmustur.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin yap: gegerliliginin belirlenebilmesii¢in Analysis of Moment
Structures (IBM AMOS) programi aracilig1 ile dogrulayici faktér analizi ve giivenilirliklerinin
belirlenebilmesi i¢in Cronbach’s Alpha analizi uygulanmustir. Faktor analizlerinden “kesfedici”
yerine “dogrulayic1” uygulanmasinin sebebi; aragtirmada yer alan 6l¢ekler orijinallerinin Tiirk¢e'ye
uyarlanmuis hali olmasi ve madde eksiltilmesi ya da artirilmasinin yapilmamis olmasidir. Asagida
dogrulayici faktor analizi tablolar: (Tablo 1-5) yer almaktadr.

Tablo 1. “Marka-Benlik iliskisi Olcegi” ve “Marka Sadakati Ol¢egi” Dogrulayici Faktér Analizlerinin

Indeks Degerleri
indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Deger
X2/sd <2 <5 3,343 (marka-benlik)
4,176 (marka sadakati)

GFI >0.95 >0.90 0.98

AGFI >0.95 >0.90 0.95

CFI >0.95 >0.90 0.99

RMSEA <0.05 <0.08 0.07

RMR <0.05 <0.08 0.03

*, ** Kaynaklar: (“Simsek, 2007; Hooper, Coughlan and Mullen 2008; Schumacker and Lomax, 2016; Waltz, Strcikland
and Lenz 2010; Wang and Wang, 2020; Siimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2013”).

Analizin sonuglary, tespit edilen uyum istatistiklerinin her iki 6l¢ek i¢in de 6nceden saptanan
faktor yapist ile uyumlulugunun kabul edilebilir seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. “Marka-Benlik {liskisi Olgegi” Faktor Yiikleri

Maddeler Faktorler |B Std. B S.Hata t p R?

BE7 <—- F1 0,674 1 0,692
BE6 <—- F1 0,799 1,500 0,099 15,156 p<0,001 0,452
BE5 <—- F1 0,741 1,430 0,100 14,282 p<0,001 0,570
BE4 <—- F1 0,902 1,689 0,116 14,616 p<0,001 0,814
BE3 <—- F1 0,755 1,428 0,098 14,531 p<0,001 0,549
BE2 <—- F1 0,464 0,637 0,067 9,575 p<0,001 0,638
BE1 <—- F1 0,832 1,450 0,095 15,305 p<0,001 0,454

Tablo 3. “Marka Sadakati Olgegi” Faktor Yiikleri

Maddeler Faktorler [P Std. B S.Hata t p R’

SA15 <—- |F1 1,000 0,677 0,614
SA14 <—- |F1 1,139 0,705 0,058 19,751 p<0,001 0,553
SA13 <—- |F1 1,086 0,710 0,082 13,313 p<0,001 0,541
SA12 <—- |F1 0,999 0,656 0,080 12,416 p<0,001 0,456
SAIl <—- |F1 1,035 0,735 0,075 13,727 p<0,001 0,418
SA10 <—- |F1 1,022 0,644 0,083 12,318 p<0,001 0,475
SA9 <—- |F1 0,833 0,547 0,079 10,521 p<0,001 0,477
SA8 <—- |F1 0,866 0,582 0,077 11,258 p<0,001 0,436
SA7 <—- |F1 0,312 0,354 0,059 5,263 p<0,001 0,487
SA6 <—- |F1 0,443 0,323 0,069 6,468 p<0,001 0,415
SA5 <—- |F1 0,855 0,549 0,080 10,684 p<0,001 0,540
SA4 <—- |F1 0,401 0,487 0,067 6,008 p<0,001 0,431
SA3 <—- |F1 0,424 0,417 0,065 6,477 p<0,001 0,504
SA2 <—- |F1 0,608 0,393 0,078 7,817 p<0,001 0,497
SA1 <—- |F1 0,468 0,399 0,059 7,938 p<0,001 0,458

Tablo 2 ve 3'de yer alan standartlagtirilmis faktor yiikleri, t degerleri ile 6lcek maddeleriyle
olusan agiklayicilik (R?) degerleri yer almaktadir. Tablolar; standart hata degerlerinin diisiik,
faktor yiiklerinin yiiksek ve t degerlerinin anlamli bulunmasy; iki 6l¢ek icin de 6nceden belirlenen
faktor yapist ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Boylece marka-benlik iliskisi ile marka sadakat
olgeklerinin yapr gegerliligi dogrulanmaktadir.

Tablo 4. “Marka-Benlik {liskisi Olgegi” Maddeleri Analizi

Madde silindiginde Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde
ol¢cek puanm varyans korelasyonu crombach alpha

BE1 18,769 27,806 ,754 ,870

BE2 17,979 32,815 ,433 ,892

BE3 18,849 27,317 ,722 ,874

BE4 19,054 26,842 177 ,867

BE5 18,946 26,925 ,734 873

BE6 19,118 26,555 ,799 ,864

BE7 18,045 30,528 ,619 ,886
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Tablo 5. “Marka Sadakati Olcegi” Maddeleri Analizi

Maddessilindiginde | Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde
ol¢ek puani varyans korelasyonu crombach alpha

SAl 46,207 77,344 ,391 ,855

SA2 47,585 75,742 ,354 ,858

SA3 46,444 76,951 ,363 ,857

SA4 46,469 77,247 ,335 ,858

SA5 47,186 72,773 ,512 ,850

SA6 46,552 77,370 ,317 ,859

SA7 46,692 79,116 ,347 ,861

SA8 47,114 73,219 ,516 ,850

SA9 46,738 72,815 ,524 ,849

SA10 46,837 71,201 ,587 ,845

SA11 46,618 71,085 ,684 ,841

SA12 46,777 71,731 ,586 ,846

SA13 46,919 70,343 ,663 ,841

SA14 47,271 69,560 ,063 ,841

SA15 47,052 71,217 ,038 ,843

Olgekte yer alan maddelerden birinin, korelasyon katsayisi ile maddeler toplaminin 0,3 veya
daha istii olmasi; maddelerin ayirt ediciliginin yiiksek oldugunun géstergesidir (Biiyiikoztiirk,
2012, s. 171). Madde analizi tablolar1 incelendiginde (Tablo 4, 5); arasgtirmada yer alan iki
olgekte de her maddenin bu bilgiyi destekledigi goriilmektedir. Ayrica bu arastirmada marka-
benlik iligkisi 6l¢egi ile marka sadakati 6lgeginin i¢ tutarliligini saptamak iizere glivenirlik analizi
yapilmistir. Cronbach’s Alpha katsayilary; marka-benlik iliskisi 6l¢eginde 0,893 ve marka sadakati
olgeginde 0,859 degerleriyle giivenilirlikleri yiiksek seviyede bulunmustur.

Arastirmada toplanan veriler Statistical Package for Social Sciences (IBM SPSS) programu ile
analiz edilmistir. Buna ek olarak http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm web sitesi kullanilarak Sobel
testi hesaplamalar1 gerceklestirilmistir. Arastirmada verilere normal dagilim testi uygulanmigtir.
Verilerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari normal aralikta bulundugundan, bagimsiz iki grup
arasindaki siirekli verilerin kiyaslanmasinda T-testi, bagimsiz ikiden daha fazla grup arasindaki
verilerde ise Tek yonlii Anova testi uygulanmistir. Anova testi uygulamasinin akabinde farkliliklar:
saptamak amaciyla tanimlayici post-hoc analizlerinden Scheffe testi yapilmistir. Aragtirmanin
ana hipotezlerinin test edilmesinde; siirekli degiskenler arasinda Pearson korelasyon analizi
ve regresyon analizleri (Lineer ve Hiyerarsik) yapilmistir. Sobel testi ise hiyerarsik regresyon
modellerinin akabinde degiskenin aracilik etkisini saptamak amaciyla uygulanmigtr.

Asagidaki tablolarda yer alan p degeri, istatistiksel olarak kargilastirmalarda anlaml farklarin
varligindan soz edebilmek i¢in gosterilen hata miktarini temsil etmektedir. Kabul edilebilir en yiiksek
hata diizeyi 0,05dir. Tablolardaki p degerinin 0,05’in altinda ¢ikmasi (p<alfa (p<0,05)); kargilagtirmada
anlamli farkliigin varligini gostermektedir. Korelasyon analizi, iki veri dizisi arasindaki iliskinin
yon ve miktarmni gosteren istatistiksel islemidir. Sonucunda - 1 ve +1 araliginda bir deger olan
korelasyon katsayist bulunur. Tablolarda bu deger “r” isareti ile gosterilir ve degerin “0” ¢ikmasi
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degiskenler arasinda higbir iligkinin olmadigini gostermektedir. Bunun yani sira; “r” degerinin pozitif
(+) yonlii olmasy; degiskenler arasinda biri artarken digerinin de arttiginy; negatif (-) yonlii olmasi
degiskenler arasinda biri azalirken digerinin arttig bir iliskinin varligini gosterir (Can, 2019, s. 369-
370). Degiskenler arasindaki iliski tespiti sonrasinda; iki veya daha ¢ok degiskenden biri bagimly,
digeri bagimsiz degisken olarak degerlendirilerek, bu iliski istatistiksel fonksiyon ile agiklanmasi ise
regresyon analizidir (Bitytikoztiirk, 2012, s. 91). Bu analiz, bagimsiz degiskenin ne 6l¢iide bagiml
degiskenden etkilendigi; bagiml degisken tizerindeki degisimin bagimsiz degiskenden kaynaklanan

miktarini ve bagimsiz degiskenin degerinin ne olacagini agiklamaya yarar.

Arastirmada aracihk modeli kullamilmistir. Bu model; aktif bir organizmada uyaran ve tepki
arasindaki miidahaleyi taniyan bir formiil icermektedir. Arastirmada kullanilan model, Baron ve
Keny (1986) tarafindan olusturulan ara degisken sartlar1 gozetilerek tasarlanmistir. Onlara gore bir
degiskene ara degisken denilebilmesi; onun bagimsiz degiskenden etkilenmesi ve bagiml degiskeni

etkilenmesi, ayrica bagimli degiskenin bagimsiz degiskenden etkilenmesi ile miimkiin olur (s. 1176).

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Marka-Benlik
iligkisi

H2 H3

Hikayelestirme p | Marka sadakati
H1

Hikayelestirme etkisi ile marka sadakati arasinda yapilan korelasyon analizine gére r=0,535

degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle iliski anlamli bulunmugtur.

Tablo 6. “Hikayelestirme Etkisi” ile “Marka Sadakati” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken |88 t p F Model (p) [R2

i i 2,52 ) )
Marka Sadakati Sa.blt . _ 526 39,833 0,000 193.425 0,000 0,285
(Model A) Hikayelestirme etkisi | 0,132 13,908 0,000

(Model A) Tablo 6da yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; hikayelestirme etkisi
ile marka sadakati arasindaki sebep-sonug iligkisini ortaya koymak i¢in uygulanan regresyon
analizinde anlamhlik goérilmistiir (F=193,425; p=0,000<0.05). Marka sadakati seviyesindeki
toplam degisim %28,5 oraniyla hikayelestirme etkisi tarafindan ifade edilmektedir (R*=0,285).
Hikayelestirmenin etkisi, marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,132). H1: Markalarin
olusturduklari dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka sadakatini etkilemektedir (Kabul).
Hipotezi kabul edilmistir.
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Hikayelestirme etkisi ile marka-benlik iligkisi arasinda yapilan korelasyon analizi incelendiginde
r=0,412 degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle anlamli bir iligki saptanmustur.

Tablo 7. “Hikayelestirme Etkisi” ile “Marka-Benlik iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken |8 t p F Model (p) | R2

- ik iligkisi Sabit 2,204 22,357 0,000
Marka-Benlik iligkisi a' i ' _ 98,560 0,000 0.168
(Model B) Hikayelestirme etkisi | 0,147 9,928 0,000

(Model B) Tablo 7de yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; hikayelestirmenin etkisi
ile marka benlik iligkisi arasindaki sebep-sonug iligkisini saptamak maksadiyla uygulanan
regresyon analizinde anlamlilik gortlmustir (F=98,560; p=0,000<0.05). Marka benlik iliskisi
seviyesindeki toplam degisim %16,8 oraninda hikayelestirmenin etkisi tarafindan ifade
edilmektedir (R?=0,168). Hikayelestirmenin etkisi marka benlik iligkisi diizeyini arttirmaktadir
(8=0,147). H2: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullanimi, marka-benlik
iligkisini etkilemektedir (Kabul). Hipotezi kabul edilmistir.

Marka-benlik iligkisi ile marka sadakati arasinda yapilan korelasyon analizi incelendiginde
r=0,639 degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle anlaml1 bir iligki bulunmustur.

Tablo 8. “Marka Sadakati” ile “Marka-Benlik Iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 0 t p F Model (p) |R2
Marka Sadakati Sabit 2,204 22,357 {0,000

98,560 [ 0,000 0,168
(Model C) Marka-Benlik iliskisi 0,147 19,928 0,000

(Model C) Tablo 8da yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; marka-benlik iligkisi ile
marka sadakati arasindaki sebep-sonug etkilesimini saptamak amaciyla uygulanan regresyon
analizinde anlamliik gériilmistir (F=333,381; p=0,000<0.05). Marka sadakati diizeyindeki
toplam degisim %40,8 oraninda marka-benlik iligkisi tarafindan ifade edilmektedir (R?=0,408).
Marka-benlik iligskisi marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (£8=0,444). H3: Marka-benlik
iligkisi, marka sadakatini etkilemektedir (Kabul). Hipotez kabul edilmistir.

Tablo 9. “Marka Sadakati” ile “Marka-Benlik Iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi ve Sobel Testi

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken B t p F Model (p) |R2
Sabit 1,754 23,082 0,000
Marka Sadakati - > :
arka Sadalatl e lestirmeetiisi 0,081 [9227 0000 | 238362 |0,000 0,496
(Model D) S
Marka-Benlik iligkisi 0,350  [14,229 0,000

(Model D) Tablo 9da yer alan bilgilere gore regresyon analizi ve sobel testi bulgulari
incelendiginde; hikayelestirme etkisi, marka-benlik iliskisi ile marka sadakati arasindaki sebep-
sonu¢ etkilesimini saptamak icin uygulanan regresyon analizinde anlamlilik goriilmiistiir
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(F=238,362; p=0,000<0.05). Marka sadakati seviyesi toplamindaki degisim %49,6 oraninda
hikayelestirme etkisi, marka benlik iliskisi tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,496). Hikayelestirme
etkisi marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,081). Marka-benlik iligkisi ise marka sadakati
seviyesini arttirmaktadir (8=0,350). Degiskenler arasindaki aracihik durumu; araci degiskenin
analiz sonuglarina gore belirlenmektedir. Sonugta bagimsiz degiskenin, bagimli degisken tizerindeki
direkt etkisinde anlamli bir eksilmenin olmasi veya iki degisken arasindaki iliskinin anlamsiz olmasi
gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Buna gore, Model Ada hikayelestirmenin marka sadakatine
etkisi (8=0,132) modele marka-benlik iliskisi eklendiginde (Model D) etkinin azaldig: ($3=0,081)
gortilmektedir. Dolayistyla Tablo 10daki bulgulara ve yapilan Sobel testi sonuglarina gore marka
benlik iliskisinin kismi ara degisken oldugu saptanmaktadir (Z=-3,241; p<0,05). Baska bir deyisle
hikayelestirme marka sadakatini hem direkt hem de marka benlik iliskisi tizerinden etkilemektedir.

Tablo 10. “Hikayelestirme Etkisi”, “Marka Sadakati” ve “Marka-Benlik {liskisinin” Tiiketicilerin
Demografik Ozelliklerine Gore Kiyaslanmast

Demografik Ozellikler n Hikayelestirme Etkisi Marka Sadakati Marka-Benlik iligkisi
Cinsiyet Ort£SS OrtxSS Ort£SS
Kadmn 263 6,141+2,270 3,336+0,598 3,075+0,843
Erkek 221 6,244+2,691 3,356+0,627 3,156+0,923
t= - 0,460 - 0,370 - 1,046

p= 0,651 0,711 0,296

Yas Ort+SS Ort+S§ Ort+SS

24 ve alti 393 6,046+2,378 3,293+0,566 3,079+0,854
25-30 56 6,232+3,039 3,404+0,768 3,061+0,996
31 ve iizeri 35 7,714%1,949 3,838+0,609 3,588+0,868
F= 7,549 13,794 5,592

p= 0,001 0,000 0,004
Post-Hoc 3>1,3>2 3>1,3>2 3>1,3>2
Medeni durum Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Bekar 441 6,066+2,473 3,304+0,598 3,075+0,883
Evli 43 7,442+2,062 - 3,76740,590 3,505+0,883
t= 3,530 - 4,861 -3,083.

p= 0,000 0,000 0,002

Aktif is yasam Ort£SS Ort£SS 3,575+0,598 Ort£SS
Tam zamanl 53 6,811+2,542 3,42140,690 3,474+0,661 |3,383+0,914
Yar1 zamanlt 74 6,270+2,771 3,252+0,561 6,327 0,000  |3,170+0,931
Serbest zamanli 69 6,493+2,621 1>4, 2>4, 3>4 3,271+0,844
Caligmayan 288 5,979+2,316 3,011+0,844
F= 2,207 3,850

p= 0,086 0,010
Post-Hoc 1>4,3>4
Egitim durumu Ort£SS Ort+SS Ort£SS
Lisans 390 5,979+2,430 3,277+0,559 3,045+0,840
Yiiksek lisans 66 6,833+2,396 3,570£0,749 3,286+0,967
Doktora 28 7,57142,545 3,762+0,675 3,658+0,995
F= 8,284 14,129 8,027

p= 0,000 0,000 0,000
Post-Hoc 2>1,3>1 2>1,3>1 2>1,3>1
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Elde edilen bilgiler 1s181nda; katilimcilarin cinsiyetlerine gore marka hikayelestirme etkisi,
marka sadakati ve marka-benlik iligskisi puanlarmnin her biri p>0,05 oldugundan anlamli bir
farkliik gostermemektedir. Katilimcilarin yaglart géz oniinde bulunduruldugunda marka
sadakati (F(Z‘ sn=13:79% p=0,000<0.05) ve marka-benlik iligkisi (F(z’ sn=2-592; p=0,004<0.05)
puanlariyla anlaml farkhilik gozlenmistir. Farkliliklarin nedeni, yas 31 ve iizeri olanlarin 25-
30 aralig1 ile 24 ve alt1 olanlarin puanlarindan yiiksek olmasidir. Medeni hal tablosunda da evli
olan katilmcilarin élgiilen tim degiskenlerle arasindaki farklilik; evli katilimeilarin puanlarmin
bekarlardan yiiksek olmasi kaynaklidir. Aktif is yasaminda; p degerinin 0,05 tistii olmast sebebiyle
hikayelestirme etkisi tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig: saptanmuistir. Bunun yaninda
5. 4s0=0:327; p=0,000<0.05) marka-benlik iliskisi i¢in (F ,,=3,850;
p=0,010<0.05) puanlar ile farkliliklar tespit edilmistir. Tam zamanli ¢alisan katilimcilarin

marka sadakati icin (F,

degerleri diger gruplara gore daha yiiksek bulunmustur. Egitim seviyelerine bakildiginda ise
tim degiskenlerde farklilik oldugu ve katilimcilarin egitim seviyeleri ytikseldik¢e puanlarin da
yiikseldigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda; H4 hipotezinin alt maddelerinden
H4a haricinde tiim maddeler dogrulanmistir. Dolayisiyla hipotezin kismen kabul gordigii
varsayllmaktadir. H4: Markalarin olusturduklari dijital iceriklerindeki hikaye kullanimin, marka-
benlik iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore anlamli farkliliklar gostermektedir. (Kismi kabul).

Arastirmanin Sonucu

Yeni medya ortamlarinda markalar, devamliliklarini saglayabilmek, daha goriiniir olmak ve
miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla hikayelestirmeye basvurmaktadirlar. Bu baglamda,
markalarin dijital hikayelestirme kullanimlarinin tiiketicileri marka sadakati noktasinda etkileyip
etkilemedigi aragtirmanin ana sorusu olmustur. Ek olarak hikayelestirmenin marka-benlik
iliskisi ile alakali olabilecegi ve marka sadakatine giden yolda etkili bir ara¢ olabilecegi diisiincesi
de aragtirilan bir diger konudur. Bunlarin yani sira, s6z konusu etkilerin tiiketici demografik
ozelliklerinde farklilik yaratip yaratmadigi da cevabi aranan sorular arasindadir. Arastirma
sonucu ile isletmelerin nihai hedefi olan marka sadakati olusturma yolunda; marka hikayelerine
verdikleri 6nemin artmasi, dijital diinyay1 bu anlamda daha efektif kullanmalar1 ve marka-benlik
algis1 noktasinda kuvvetlendirici ¢alismalar yapmalar1 beklenmektedir.

Aragtirmada yiiz ylize anket yontemi ile toplanan veriler, ¢esitli analizlere tabi tutulmustur.
Dijital hikayelestirmenin katilimcilar {izerindeki etkisine iliskin yazinda uygun bir &lgek
bulunamadigindan, bu etki ankette; “Yeni medyada seyrettiginiz X markasinmin hikayesini ne
kadar begendiginizi isaretleyiniz.” ifadesi ile “hi¢ etkilenmedim=0" - “cok olumlu=10" araliginda
deger belirlemeye yonelik dogrusal bir soru ile 6l¢tilmiistiir. Marka-benlik iligkisi icin bir 6l¢ek,
marka sadakati icin ise {i¢ 6lgek birlestirilerek kullanilmistir. Oncelikle dogrulayici faktér analizi;
aragtirmada kullanilan 6lgekler, kaynagindan dogrudan kullanildig1 ve Tiirk¢e'ye uyarlanmasi
sebebiyle uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi ile elde edilen sonuglar; marka sadakati ve
marka-benlik iligkisi 6l¢eklerinin yapr gegerlilikleri, daha 6nce belirlenmis olan faktor yapisiyla
kabul edilebilir seviyede uyumlu ve giivenilir oldugunu géstermistir.
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Aragtirmada yeni medya ortamlarinda markalarin kullandiklar: hikayelestirmenin marka
sadakatine ve marka-benlik iligkisine olan etkisinin yani sira birbirleri arasindaki iliskiye de
bakilmigtir. Buna gore Pearson korelasyon analizi siirekli degiskenleri arasinda yapilmistir.
Mligki tespitinin ardindan regresyon analizleri uygulanmistir. Dijital hikayelestirme ile marka
sadakati arasinda marka-benlik iligkisinin aracilik roliinlin tespiti i¢in hiyerarsik regresyon
analizi yapilmistir. Hikayelestirmenin marka sadakati tizerinde %28,5 oraninda pozitif yonli;
hikayelestirmenin marka-benlik iliskisi tizerinde %16,8 oraninda pozitif yonlii; marka-benlik
iliskisinin marka sadakati iizerinde ise %40,8 oraninda pozitif yonlii bir etki bulunmugstur.
Sonrasinda Sobel testi uygulanarak, marka-benlik iligkisinin marka sadakatine giden yolda kismi

ara degisken oldugu saptanmstir (Bknz. Sekil 2).

Sekil 2. Aragtirmanin Sonug Modeli
Hikayelestirmenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka-Benlik iligkisinin Aracilik Rolii

Marka-Benlik
iliskisi

3=0,147 3=0,444

Hikayelestirme p | Marka Sadakati
3=0,132
(aracihk etkisi ile 3=0,081)

Markalarin dijital hikayelerinin olusturdugu varsayilan marka-benlik iligkisi ve marka
sadakati lizerindeki etkisinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyeti, yasi, medeni
hali, egitim diizeyi ve aktif is yasam1 durumu) gore farklilik olusturup olusturmadigy T-testi,
Anova testi ve Scheffe testi ile incelenmistir. Testler, anlamli farkliligin cinsiyet haricinde diger
ozelliklerde oldugunu ortaya koymustur. Sonuglara gore 31 yas ve tistiindeki katilimcilarin marka-
benlik iliskisi ve marka sadakati puanlar1 diger yas gruplarindan yiiksektir. Medenin durumdaki
farkliik evlilerin degiskenler tizerindeki puanlarinin bekarlara oranla fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin aktif is yasami durumlarindaki ise tam zamanl ¢alisanlarin
degiskenler {izerindeki etki puanlarinin digerlerinden yiiksek olmasi farkliligin nedenidir. Son
olarak marka-benlik iliskisi ve marka sadakati etki puanlarinin egitim seviyesiyle dogru orantili

bicimde diistiigii goriilmektedir.

Ozetle arastirmada marka sadakatinin, yeni medyada markalarin kullandiklar1 hikayelerin
bir neticesi oldugu ve bu olusumda marka-benlik iligkisinin kismi aracilik rolii tstlendigi

saptanmuistir.
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Sonug

Markalar, rekabet kosullarinin gittikge agirlastigr ticaret diinyasinda ayakta kalabilmek,
farklilasabilmek, degismek ve hep giincel olmak zorundadirlar. Bir markanin basarisi, iginde
bulundugu ¢aga ayak uydurmasiyla dogrudan iliskilidir. Cag, yeni medya ¢agidir ve markalarin
bu mecrada var olabilmesi yarattiklar1 igeriklerle miimkiindiir. Bu noktada hikaye anlaticilig
gliclii bir marka yaratmada 6nemli bir icerik aragtir. Dolayisiyla markalar: ile hedef kitlesini
sadik birer tiiketiciye donistiirmeyi arzulayan sirketler, hikayeye muhtagtirlar. Tiiketicinin
benligine dokunan hikayeler, marka ile titketiciyi birbirine baglayan koprii gorevini iistlenirler.
Ozetle bagarili markalar sahip olduklar: agik ve seffaf degerleri tiiketicisi ile kurdugu duygusal
bag tizerinden yiikseltirler. Hikayelestirme ise bu degerleri duygulara hitap edecek, markanin
savundugu degerleri kapsayacak ve hedef Kkitlesinin anlayabilecegi bicimde aktarmasinin
yontemidir.

Aragtirma ile yeni medya ortamlarinda markalarin kullandigi hikayeler yoluyla marka
sadakatinin olusumu, dijital hikayelerin tiiketicideki marka-benlik iligkisi olusumuna etkisi ve bu
etkinin sadakat olusumuna yansimast ilk kez incelenmis ve test edilmistir. Arastirma kapsaminda,
edinilen veri analizlerinin tamamlanmasiyla ortaya ¢ikarilan bulgular; markalarin yeni medya
ortamlarinda kullandiklar1 hikayelestirmeler ile marka sadakati olusturmada etkili olduklarini
gostermektedir. Bunun yaninda kisilerde marka-benlik iligkisi olusumunun da hikayelestirme
ile marka sadakati arasinda kismi araci rol oynadig1 saptanmustir. Ayrica anket katilimcilarinin
bazi demografik 6zellikleri, dijital hikayelestirme etkisi ile olusan marka-benlik iliskisi ve marka
sadakati degiskenlerine gore etkisi incelenmistir. Sonucunda ise cinsiyet faktorii haricindeki
tim faktorlerde anlamli farkliliklar gortilmiistiir. Caligmanin sonucundan elde edilen bulgulara
gore markalarin hikayeli icerik olusturma temelinde gelistirdikleri pazarlama stratejilerinin
isletmeler agisindan faydali olacag: beklenmektedir. Arastirmanin sinirlari genisletilerek, daha
bityiik 6rneklemlerle farkli @iriin gruplarinin belirlenebilecegi ve bu dogrultuda uygulanacak
daha kapsamli saha caligmalariyla konuya dair farkli perspektiflerin gerceklestirilebilecegi
distiniilmektedir.
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Extended Abstract

Brand Loyalty in the Context of Using Storytelling in New
Media*
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In today’s competitive market conditions, participating in new media is almost an obligation
for brands. New media appeals to a new consumer type consisting a younger population. The
discriminating property of this consumer type is its mobility. Young people like experience, give
importance to brand interaction, and rely on to the network they communicate with (Kotler,
Kartajaya and Setiavan, 2017, pp. 43-44). Therefore, it is very important to use appropriate
content in their favorite news source: new media platforms. According to Handley (2014), content
includes everything which clients can interact and arouse her feelings (p. 21). Thus, content
includes all profiles and posts in social media platforms (Handley and Chapman, 2012, p. 35).
The critical principle which enables brands to become successful is to form attractive contents
and then, to enlarge the lines of them (Ryan, 2017, p. 415). Brands should be aware of the values
they represent and how to fulfill their customers’ needs (Patrutiu Baltes, 2015, pp. 113-114). At
this point, storytelling comes into scene. Storytelling is a method our brain prefers in order to
memorize, store, and share a sequence of events. In the literature, it is defined as the “narration of
the experience” (Shankar, Elliott and Goulding, 2001, p. 430).

Forbrands, to call their target mass over a story is very important for diversification, preference
and commitment. The ones aware of these impacts aim the continuity of consumer pleasure
via re-telling the story. Hence, being exposed to a satisfying story, they become happy as they
consume (Woodside, 2010, p. 534). Also, consumption is related with the self-brand connection.
Self-constitutes the essence of beliefs that a person has about herself (Soloman, 2018, p. 201). In
other words, self-concept is one’s attitudes about herself/herself (Hawkins and Mothersbaugh,
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2010, p. 428). Therefore, consumers prefer brands which they can relate to themselves, overlap
with their characters and connect with the reference groups they regard to (Chaplin and John,
2005, p. 120). Eventually, brands could link to their audiences with the presence of “right” feeling
in their stories (McColl and Legorburu, 2019, p. 76).

The assumption that the most important tool of new media is the Internet forces us to think
that brands could only be successful only if they play according to the rules of the Internet (Bruce
and Harvey, 2010, p. 179). It seems the only way brands could breathe in the deep Internet ocean
lies in their storytelling strategy (McColl and Legorburu, 2019, p. 74). Karpinska-Krakowiak and
Modlinski (2018) show that like and re-post rates of storytelling posts are high in comparison
to the posts that do not contain story-like narrations (p. 5). Since, brand loyalty is in parallel to
emotional link to the brand, (Hallberg, 2003, p. 232), it is expected that brands can achieve their
final aims via stories appealing to the emotions.

This study aims to figure out whether the use of storytelling in new media instruments
establish brand loyalty or not. Also, the role of self-brand connection in loyalty formation is
examined. Moreover, whether the effect of storytelling in digital contents on self-brand connection
and brand loyalty formation show meaningful differences according to various demographic
properties is also examined.

This research is a causal research. Considering time and cost restrictions, the convenience
sampling is preferred. Sampling population is determined as the Marmara University and
Goztepe Campus is selected for the clustering method (Gegez, 2019, pp. 196, 200). Thus, it is not
possible to generalize the research results to the universe. For the sampling volume, the interval
of 300-500 typical sample volume accepted in the market studies focusing on problem resolution
(Naresh and Birks, 2000, p. 351) is targeted.

The hypothesis for the objective of the research is formed from the studies of Vincent (2002),
Escalas (2004), Papadatos (2006), Fog, Budtz and Yakaboylu (2005) and Uncles, Dowling and
Hammond (2003). Face to face survey method is used. The sample volume of the research is 488
persons, but 4 questionnaires in which all survey questions are not replied are accepted as invalid.
In the questionnaire, the self-brand connection scale of Escalas (2004) for determining the brand-
self relationship in use of storytelling in the new media environments; the studies of Lau and Lee
(1999) for brand loyalty scales; the studies of Algesheimer, Dholakia and Hermann (2005), and
He, Li and Harris (2012) for determining brand loyalty are used without any modifications except
Turkish translation. All of the scale questions in the questionnaire are in 5-point Likert type.

In order to determine the structural validity of the used scales, validating factor analysis
through AMOS programme is applied. For the index values of the validating factor analysis the
sources of Simsek, 2007; Hooper, Coughlan and Mullen, 2008; Schumacker and Lomax, 2016;
Waltz, Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2020; Stimer, 2000; Tabachnick and Fidel, 2013
are used. The item analysis of the scales validates the information that a correlation coefficient
equal or over 0.3 shows the height of the differentiability (Biyiikoztiirk, 2012, p. 171). Also, the
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result of the Cronbach’s Alpha analysis made in order to determine the reliability of the research
scales shows that the reliability is high.

The SPSS programme is used for the analysis of the data and Sobel test calculations are made
over the web address of http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. For comparing the quantitative

continuous data between two independent groups, the T-test; for the data among independent
groups more than two, single direction Anova test is applied. Scheffe test is used as the
complementary post-hoc analysis for determining the post Anova test differences (Can, 2019, p.
191). Pearson correlation analysis, linear regression and hierarchic regression analysis are made
to test the basic hypothesis of the survey. Sobel test is applied in order to determine the mediating
impact of the variable after the hierarchic regression models.

The model used in the research is formed regarding to the intermediate variable conditions
determined by Baron and Keny (1986). According to this model, in order to talk about a role of
mediation between variables, there should be a meaningful decrease in the direct impacts of the
independent variable over the dependent variable or the relationship between them should become
meaningless, after mediating variable is taken into the analysis (Baron and Kenny, 1986, p. 1176).

In this research, formation of brand loyalty through the use of storytelling in the new media
environment, the impact of the digital stories’ formation of self-brand connection and the
reflections of this impact over loyalty constitution are examined and tested for the first time.
Findings obtained show that storytelling usage in the new media environments is effective in
brand loyalty constitution. Also, it is detected that self-brand connection formation plays a partial
mediating role between storytelling and brand loyalty. Also, some of the demographic properties
of the survey participants are examined in terms of the impact of digital storytelling, self-brand
connection formation, and brand loyalty variables. It is concluded that there is a meaningful
difference in all factors except the gender factor. The study is expected to be useful for companies
in terms of pointing out the effect of storytelling in brand management. It is hoped that the
study shall lead way to more comprehensive studies that will be applied to larger samples and to
different product groups.

Keywords: Storytelling, Brand Loyalty, Self-Brand Connection, New Media, Narration,
Advertising
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