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Ozet

Bu ¢alismada, giiniimiizde zorlu pazar yapisi altinda pek ¢ok isletmenin tiiketicilerde marka
sadakati olusumu saglamak amaciyla uygulamaya basladigi duyusal markalama stratejisinin
etkin olup olmadigi incelenmeye ¢alisilmistir. Bu amag dogrultusunda ilk asamada, duyusal yolla
markalama yaptig1 diigiiniilen markalari saptamak icin odak grup goriismesi gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda, Coca Coca, Nutella ve Nescafe en basarii duyusal markalama yapan
markalar olarak belirlenmistir. Arastirmanin sonraki asamasinda ise, Ankara, Gazi ve Hacettepe
Universitesi ogrencileri arasindan bu markalar iyi taniyan ve kullanan kisilerden secilmis
katilimcilara, duyusal markalamanin sadakat iizerindeki etkisini saptamaya yonelik anket
uygulanmistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, duyusal markalamanin marka sadakati
tizerinde pozitif yonde bir etkide bulundugu ortaya ¢ikarimistir.
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Abstract

In this study, it was tried to be examined whether the sensory branding strategy today many
businesses began to implement in order to provide the brand loyalty formation on consumers
under the structure of the challenging market is effective or not. For this purpose, at the first
stage, focus group interview was conducted in order to determine brands that was thought to
make branding by sensory way. In the result of the research, Coca, Nutella and Nescafe were
determined as brands that made the most successful sensory branding. In the next stage of the

research, a survey has been applied to the chosen students of universities of Ankara, Gazi and
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Hacettepe who know well and using those brands, to be able to detect the effect of sensory
branding over loyalty. When the findings were evaluated, it was revealed that the sensory

branding has a possitive effect on the brand loyalty.
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Giris

Giiniimiizde tiiketiciler; hizli hareket eden, siirekli degisen ve kesintisiz olan bir medya saldirisi,
internetteki sonu gelmeyen pop-uplar ve banner reklamlari, kablolu televizyon, yirmi dort saat
devam eden haber kanallar1, gazeteler, dergiler, kataloglar, e-postalar, iPodlar, pod-castlar, anlik
mesajlar, metin mesajlari, bilgisayar ve video oyunlari gibi etmenlerin etkisiyle siirekli bir
enformasyon ve reklam saganag altinda yasamaktadir (Lindstrom, 2011: 46). Asir1 kalabalik bir
hale gelmis olan diinyada sirketlerin kendi markalarini diger markalardan ayirt edilebilmesini
saglamasi icin farkli, yaratici ve yeni seyler denemesi gerekmektedir. Ancak daha ¢ok iletisimin
bunu saglayamayacagi agiktir. Bir markanin gelecek sahibi olabilmek i¢in geleneksel
paradigmanin Otesine gecerek bes duyuyu biitiinliyle kucaklayan yeni bir vizyon edinmesi ve
duyulara yonelik bir marka felsefesi yaratmasi gerekmektedir. Gelecegin Biitlinsel Satis Teklifini
verecek olan markalar hem kendilerini gelenege dayandiran ve duyusal deneyimin
karakteristikleri benimseyen, hem de haber yaymanin biitiinsel bir yolu olarak duyusal
markalama yaklagimindan yararlanan markalar olacaktir (Lindstrom, 2006: 13-15).

Duyusal markalama yaklasimi tiiketim mallar1 sektoriinde yeni bir konsept degildir.
Markalar yillarca, yeni miisteriler kazanmak ve sadakat olusturmak amaciyla logolarin rengi,
iirlinleri animsatici cingillar ya da yiyeceklerin ¢itirtist {izerinde caligmiglardir. Ama bugliniin
pazarinda, ¢etin kiiresel rekabet ve yiiksek finansal performans i¢in artan beklentiler nedeniyle
daha kasith bir sekilde uygulanmaya baslamis ve marka pazarlamacilar i¢in daha hayati olmaya
baslamistir (Genuario, 2007: 4). Ozellikle 2000°1i yillarda yayginlasan bu yaklasimmin dayanak
noktasini, duyular araciligi ile bellege yerlesmenin miimkiin olmasi ve duyularin ¢esitli duygulara
yol agmast olusturmustur. Nitekim bes duyumuz araciligi ile kavradiklarimiz bellekte kayith olan
mevcut veriler paralelinde bazi cagrisimlar olusturur. Bu ¢agrisimlar ise, markaya iliskin ¢esitli
duygularin olugmasma ortam hazirlar. Bellekte var olanlar dogrultusunda olusan duygular,
markanin benimsenmesinde oldukga etkilidir (Tosun, 2010: 11). Bu noktadan hareketle 6zellikle

kiiresellesen ve kosullar1 her gecen giin daha fazla agirlasan rekabet ortaminda faaliyet gosteren
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isletmeler ve marka yoneticilerinin; marka ile tiiketici arasinda gerek rasyonel, gerekse duygusal
yonlerden giiglii bir bag kurmus bulunan tiiketicilere sahip olabilmesi i¢in, iki duyu organina
seslenen geleneksel markalama yontemlerinin 6tesine gegerek, bes duyuyu biitliniiyle kapsayan
bir duyusal markalama felsefesi yaratmasi gerekmektedir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, daha once yapilan bir¢ok ¢alisma ve arastirmanin
marka sadakati iizerinde durdugu, ancak ozellikle son yillarda uygulanmaya baslanan duyusal
markalama yaklagimi ile ilgili ¢alismalarin heniiz yeterli sayiya ulasamadigi goriilmiistiir. Bu
calisma, duyusal markalamayi, marka sadakati iizerinde etkiye sahip iizerinde 6nemle durulmasi
gereken bir kavram olarak dikkate almaktadir. Dolayisiyla duyusal markalamanin marka sadakati
tizerindeki etkisinin ortaya konulabilmesi i¢in yapilan bu c¢alismada, ilk olarak duyusal
markalama yaklagimi ele alinmistir. Ardindan duyusal markalamanin marka sadakati tizerindeki
etkisine deginilmistir. Calismanin son boliimiinde ise duyusal markalama yaklagimini uygulayan
farkli sektorlerdeki {i¢ markaya yonelik bir arastirma gergeklestirilmis ve her bir marka i¢in

duyusal markalamanin marka sadakati {izerine nasil yansidigina iliskin bulgulara ulagilmistir.

Duyusal Markalama Yaklasim

Duyusal markalama, isletmelerin tiiketicilerle daha gii¢lii duygusal baglar insa etmek ve kendi
markalarina yonelik Oncelikli bir tercih olusturmak amaciyla, geleneksel markalama
yontemlerinin tek basina uyguladigi koku, ses ve doku gibi duyusal uyaranlarin kullanimini
birlestirici analitik teknikleri uygulayan, gelismekte olan bir is disiplinidir (Dixon v.d. 2008: 2).
Cesitli duyu kanallarindan beyne giden duyusal uyaricilar yoluyla tiiketicilerin davranislarin
etkilemek ve marka farkindalifi olusturmak amaciyla pazarlama iletisiminin bigim ve
fonksiyonlarini tanimlamanin bir diger yoludur (Oswald, 2001: 1).

Duyusal markalamada basariya giden yol, bes duyunun etkin bir sekilde kullanilmasindan
gecmektedir. Sadece gorsel ve isitsel uyaranlarin birlikte kullanilmasi bile bir sinerji etkisi
olusturup marka konumlandirmasii giiclendirmekte ve markalarla iliskilendirilen duyularin
kaliplasip birer ikona doniismesini saglamaktadir (Bati, 2012: 169). Dolayisiyla giiniimiiz
sirketlerinin i¢inde bulunduklar1i rekabet nedeniyle, higbir isletmenin bes duyuyu ihmal
edebilecegi diisiinlilmemektedir. Duyulara dikkat ¢ekmek igin 6zenle olusturulmus ikonlar, bir
markanin rakipleri arasindan fark edilmesini saglayarak tiiketici tercihini olusturabilir (Gobe,

2001: 69).
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Markalara bes duyunun ¢oguna seslenecek sekilde kimlik unsurlar1 eklemek ve markay1
tadi, kokusu, farkli dokunus 6zellikleri, sesi gibi gorsellik disindaki diger duyusal unsurlarla da
tanimlamay1 ifade eden duyusal markalama yaklasimi yoluyla, markalarin sadece sekli, rengi,
markayla 6zdeslesen karakteri ile gorsel olarak tanimlanmasindan Ote, hedef Kkitlenin
algilamasinda genis yer edinmesi ve segici algisi i¢inde fark edilir bir konum kazanabilmesi i¢in
bes duyuya seslenen marka kimliklerini yaratmak, pazarda rakipleriyle ¢cok yogun bir yaris icinde
olan markalara avantaj saglayabilmektedir (Cakir, 2010: 40). Dolayisiyla mal veya hizmet
iiretenler, 6zellikle mal veya hizmetlerinin rakiplerin mal veya hizmetlerinden ayrilabilmesi ve
farklilagsmanin daha da derinlestirilebilmesi icin kullanict ve nihai tiiketicilerin yalnizca tek
duyusuna degil birden ¢ok duyusuna ayn1 anda hitap edecek isaret ve igaretleri markalama yoluna
giderek ayricalik elde etme yoluna gitmektedirler (Aslaner, 2010: 71).

Solomon’a gore (2004: 248); goriintii, ses ve koku iizerinde yapilan oynamalar, iginde
bulunulan ortamlarin davramiglarimizi yonlendirebilme giiciinii ortaya koymaktadir. Tam
anlamiyla harekete gecirici bir diinya, bizi o diinyanin bir par¢asi olma ve hayallerimizi satin
alma arzusuyla doldurup gili¢lendirebilir. G6z kamastirict giysilerin, sik mobilyalarin ve insanin
agzini sulandiran gurme yemeklerin akillica sergilenmesi bizi her seferinde bastan ¢ikarir. Birgok
magazanin siislii vitrinler olusturmaya bu kadar ¢ok para harcamasi bosuna degildir. Ayn1 sekilde
Buzan ve Israel (1997: 39); satista basarili olmanin en 6nemli sirlarindan birinin; bes duyunun
isitme, gorme, koklama, tatma ve dokunma duyularinin tiimiine birden hitap eden bir satig
sunusunda yattigini dile getirmislerdir. Miisteriler satin almadan once, kendilerini satin alacaklari
mal ya da hizmeti kullanirken hayal etmek isterler. Benzer sekilde Underhill (2012: 219)
tiketicilerin Uriinler1 satin almak i¢in biliylik markalarin arkasindaki sirketlere giivendikleri
zamanin artik geride kaldigini, bugiiniin tiiketicisinin gordiigii, kokladigi, dokundugu, duydugu,
tattif1 ve denedigi zaman inandigimi dile getirmektedir. Bu nedenle hem markalama faaliyeti
yapilirken hem de {irlin ve markanin satisa agik bir sekilde teshiri yapilirken duyularin giiciinden

yararlanmak bugiiniin tiiketicilerini ikna etmede son derece dnemlidir.

Duyusal Markalamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi
Pazarlamada merkezi bir yap1 olan marka sadakati, bir miisterinin bir markaya bagliliginin
Ol¢timiidiir. Bir miisterinin diger bir markaya ge¢mesinin, 6zellikle de o marka, fiyatta ya da iiriin

ozelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar olasi oldugunu yansitir. Marka sadakati arttikca,
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misteri tabaninin rakip faaliyetlere karsi zayiflig1 azalir. Marka sadakati marka 6zvarliginin
acikca gelecekteki karlara baglantili bir gostergesidir, ¢iinkii dogrudan gelecek satisa doniisiir
(Aaker, 2009: 58). Bu agidan bakildiginda bir marka miisterisine fark edilir, rakiplerde olmayan
ayirt edici 6zellikler ya da tiiketicinin tercihini kendisine dogru yonlendirecek marka degeri sunar
ve marka deneyimini yliksek diizeyde tatmin ile iliskilendirebilirse, sadik bir miisteri kitlesine
sahip olacak gii¢lii bir marka yaratabilecektir (Elden, 2009: 124).

Dolayisiyla sirketler bugiliniin pazarinda potansiyel tiiketicileri uyarabilmek, marka
farkindaligi olusturabilmek ve marka kimligi insa edebilmek icin yeni yollar bulmaya
caligmaktadir. Bu markalama stratejisi igine diger duyular da katmak anlamima gelmektedir
(Uddin, 2011: 6). Kurum ya da tiriinleri igin iyi bir marka deneyimi sunma siirecinde miisterilerin
duyularina odaklanmak, onlarla miimkiin oldugu kadar ¢ok duyu iizerinden iletisim kurabilmek,
marka sadakatinin saglanmasi agisindan etkili olmaktadir (Cakir, 2010: 50).

Marka fiitliristi Martin Lindstrom’a gore, satin alma kararlarimiz {izerindeki gorsel etkinin
orani % 58’tir. Ancak diger duyularin da etkisi giicliidiir. Koku % 45 ile satin alma kararlarimiz
tizerindeki en 6nemli ikinci etkiyi olusturmaktadir. Ses ise % 41 oraninda etkilerken, tat % 31 ve
dokunma % 25 oraninda etkiliyor (Mininni, 2008: 24). Bu dogrultuda bugiin pek ¢ok marka;
kendilerine ait bir kokuya sahip olabilmek i¢in laboratuvar ortaminda c¢alismalar
gerceklestirmekte, mekan tasarimlarinda kendilerine haz bir doku yakalayabilmek icin
endiistriyel tasarimcilarla ¢alismakta, kendilerine ait bir marka sesine sahip olmak i¢in deneyler
yapmaktadir. Biitiin bu bes duyuya iliskin 6zel tasarimlar; tiiketicilerin duygularina etki ederek
satin alma tercihlerini etkilemekte ve markay1 rakiplerinden farklilagtirmaktadir (Bati, 2012:
177).

Gergekte, duyular1 bir medya araci olarak kullanmak; tiiketicilerin marka hafizasim
giiclendirmek icin siirekli firsatlar saglayarak markanin tiiketiciyle olan iliskilerini kolaylagtirir
ve tiiketicilerin lrlinleri satin alma davraniglarii arttirir. Daha fazla duyusal pazarlama
yaklagimi, satin alma davranisi {lizerindeki marka etkisini yiikselterek, tiiketici sadakatini insa
eder. Ne kadar ¢cok duyuya seslenirseniz, tiiketicilerin markaniza olan giivenini arttirmada da o
kadar ¢ok sans elde edersiniz. Clinkii duyular yogun duygusal tepkilere neden olarak, markalarin
rakipleri arasindan daha kolay ayirt edilmesini saglar. Bellek ve duygular, markalarla ilgili iyi ya
da kotii niyetli davraniglarin gelismesini etkilemektedir. Duyular yoluyla yapilan pazarlama;

tiketicilerde, yollanilan mesajlarin zihinsel bir siizgecten gecirilmeksizin, hissi duygularin

95



[ &

Maltepe Universitesi - Iletisim Fakiiltesi Dergisi - 2015 Bahar - 2(1)

olusmasina neden olur. Uyaricilara kars1 gelistirilen zihinsel filtreler (spam filters); ilgili bilgileri,
ilgisiz bilgilerin saldirisindan koruyarak zihinlere gegirilmesine yardimci olur. Duyular dogrudan
zihinlere niifuz eder; ¢iinkii tiiketiciler i¢gilidiisel olarak duyularina giivenir (Molitor, 2007: 34-
35).

Markalarla kurulan deneyim; hem soyut hem somut nitelikli markaya 6zgii biiyiik ve kiigiik
nesneleri, insanlarin marka hakkinda soyledikleri, duyduklari, gordiikleri seyleri, aldiklar
kokular1 ve hatta markaya yonelik dokunma ile aldiklar1 izlenimlerin hepsini igermektedir (Post,
2004: 97). Ornegin Pringles adli cips markasinin markalasma siireci; gorsel, sessel, kokusal,
dokunsal ve lezzete iligkin uyaranlarin kullanilarak tiiketicilerle olas1 bir¢ok temas noktasinin bir
arada kullanildig1; duyusalligin degerini gosteren Onemli bir Ornektir. Pringles, 1sirildiginda
cikarttig1 sert citirt1 sesi ile sessel; simetrik formuyla dokunsal; silindirik, metal kutusuyla farkl
bir iirlin ambalajina sahip olmasi ile gorsel; farkli {iriin ¢esitleriyle bir lezzet ikonudur (Bati,
2012: 175).

Bir marka, iirlinlerin ve hizmetlerin misterilere ve potansiyel miisterilere dokundugu tiim
temas noktalarinda, miisteri deneyimleri tarafindan yaratilir ve yonetilir. Hem pazarlama
faaliyetlerini, hem de biitliin isletme operasyonlarini igeren bu temas noktalarinda marka,
miisterileri arasinda tercih ve sadakat yaratir. Marka, miisterileriyle adeta bir anlasma imzalar; bu
da gelecekteki satiglar1 ve karlar bir bakima garanti altina alir (Hollis, 2011: 102). Bu noktadan
hareketle tam ve kazanilmis bir marka deneyimi, hem satin alimlar1 yani misterileri igermelidir
hem de miisterileri marka mutlulugunun yani uygun baglantilar ve imgelemenin kurulmasi
yoluyla duygularin tamaminin toplanabildigi optimal bir yere gotiirmelidir. Cogu marka
yoneticisi, deneyimi agik¢a daha az bir diizey ile sinirlandiriyor. Bu biiyilik bir hatadir. Dogal
olarak, bazi i kollar1 ve markalar duyusal markalama faaliyeti i¢in daha yatkindir, ancak biitiin
markalar, deneyimlerini giliclendirmek icin firsatlara sahiptir. Markalar miimkiin oldugu kadar
cok uyarici ile gesitli duyulara seslenmelidirler. Insanlar bes duyuya sahiptir. Bu duyusal temas
noktalari, duygusal tepkileri kontrol ederek markaya yonelik bagliligi giiclendirebilir (Post,
2004: 104-105).

Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari
Gilinlimiizdeki agir rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici ozellikleri; iireticileri gii¢lii bir marka

yaratmaya itmektedir. Bu nedenle, farklilagan dolayisiyla ulagilmalar1 ve etkilenmeleri giderek

96



Nurhan Babiir Tosun ve Kamile Elmasoglu-Duyusal Markalamanin
Marka Sadakati Uzerindeki Rolii

giic tiiketicilerde marka sadakati yaratmak, triinleri degil de markalar1 satin almalarini,
kullanmalarini saglamak isletmelerin temel hedefi haline gelmistir (Pira v.d. 2005: 101). Bu
hedef dahilinde gelistirilen bu stratejilerden biri de, bes duyunun etkin bir sekilde bir arada
kullanilmas1 anlamina gelen duyusal markalama stratejisidir. Bu nedenle, duyusal markalama ile
marka sadakati arasindaki iliskinin yon ve boyutunun incelenmesinin dogru ve gerekli bir
yaklagim olacagi diisiinlilmiis ve duyusal markalama stratejisinin, marka sadakatine yansimasi
incelenmeye calisilmistir. Diger bir deyisle, duyusal markalama ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi ortaya koymak arastirmanin temel amacini olugturmaktadir.

Bu ¢alisma, bir markanin duyusal yonlerinin marka sadakati {izerinde etkin olup olmadig1
konusunda incelemeler yapan ya da bu yaklasimi benimsemis isletmelere ve ileride bu konu
iizerinde ¢aligmak isteyen aragtirmacilara ipuglar1 vermek amacini tagimaktadir.

Arastirmanin kapsamima zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece Ankara Il’inde
yasayan 17 ile 31 yaslari arasindaki iiniversite Ogrencilerinin dahil edilmesi arastirmanin en
onemli kisitin1 olusturmaktadir. Bununla birlikte, bu ¢aligmanin daha kapsamli aragtirmalara 151k

tutacagi inancini tasimaktayiz.

Arastirmanin Metodolojisi

On Cahsmalar

Arastirma kapsamina dahil edilecek markalar1 belirlemek amaciyla, 2 adet 6n ¢alisma
gerceklestirilmistir. Birinci 6n caligsma ile arastirmanin temel arastirma asamasinda kullanilacak
olan ilk 3 marka tespit edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda, Gazi Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde lisansiistii egitim goren alt1 kadin ve alt1 erkek 6grencinin yer aldigi, on iki kisilik
bir odak grup goriismesi yapilmistir. Odak grup goriismesinde 6grencilere, duyusal markalama
kavrami ve stratejisi anlatilarak, duyusal markalama yaptiklarmi diisiindiikleri markalar1 ifade
etmeleri istenmistir. Birinci 6n ¢alisma sonucunda elde edilen markalar bir araya getirilerek ikinci
on calismaya gecilmistir.

Birinci 6n ¢alisma sonucunda elde edilen markalar alfabetik siraya gore sunlardir: Akbank,
Anadolu Efes, Apple, Arby’s, Arcelik, Atasay, Avon, Audi, Beko, Biscolata, BMW, Bosh,
Burger King, Calvin Klein, Carlsberg, Cinemaximum, Coca Coca, Davidoff, Denizbank, Diesel,
Digitiirk, Domino’s Pizza, Efes Pilsen, Eti, Ferrari ,Fossil watch, Garanti Bankasi Giorgio

Armani Gillette, Heineken, Intel, Istikbal, Kenzo, Kinder Surprise, Lamborghini ,Lancome,
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Levi’s, Mavi Jeans, Mercedes, Mc Donalds, Microsoft, Microsoft, Nescafe, Nestle, Nike, Nokia
,Nutella, Pepsi, Peugeot, Pinar, Pierre Cardin, Pizza Hut, Polo, Samsung, Schwarzkopf ,Starbucks
Swatch ,Tekel Yeni Raki,Volkswagen, Volvo, Yapt Kredi Yayinlari, Yemeksepeti.com,
Quicksilver.

Birinci 6n c¢alisma sonucunda eclde edilen markalarin arasindan temel arastirmada
kullanilacak ilk ti¢ markanin belirlenebilmesi amaciyla ikinci bir 6n ¢alisma gerceklestirilmistir.
Bu calismada Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde lisans diizeyinde egitim goren 102
ogrenciye, duyusal markalama kavrami ve stratejisi anlatilmis ve birinci 6n ¢alisma sonucunda
elde edilen markalarin karisik bir sekilde siralanmis listesi dagitilmistir. Ogrenciler bu listede yer
alan markalar arasindan duyusal markalama yaptiklarini diisiindiikleri markalari, 1= Kesinlikle
katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum seklindeki likert 6lgegi ile hazirlanmis tek soru araciligi
ile degerlendirmislerdir.

Toplanan veriler ile tim markalarin ortalamasi alinmis ve bu ortalamalar arasinda anlamli
bir sekilde en biilyilik ortalamaya sahip olan ilk {i¢ markanin belirlenebilmesi i¢in tek yonlii t-testi
yapilmistir (Bager, 2011: 90).

Ikinci 6n calisma sonucunda elde edilen markalara iliskin ortalama ve standart sapma
sonuglarina gore; Coca Cola (Ortalama: 4,4608; Standart Sapma: 0,94052), Nutella (Ortalama:
4,4314; Standart Sapma: 0,78991), Nescafe (Ortalama: 4,1373; Standart Sapma: 1,14355) ilk ii¢
marka olarak belirlenmistir. Buna gore, katilimcilar en fazla Coca Cola markasinin duyusal yolla
markalandigin1 diisinmektedirler. Elde edilen ortalamalara yonelik uygulanan tek yonli t-testi
sonuclarint degerlendirdigimizde ise, en yiiksek ortalamalara sahip Coca Cola, Nutella ve
Nescafe markalarinin, yine aymi sekilde diger markalardan anlamli derecede (sig: 0.000) biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, esas uygulamada kullanilmak {izere diger markalar arasinda
anlamli derecede en yiiksek ortalamalara sahip olan Coca Cola, Nutella ve Nescafe markalari

secilmistir.

Arastirmanin Hipotezi

Duyusal markalama yaklagimina yonelik ¢alismalar (Cakir, 2010; Molitor, 2007; Uddin, 2011),
marka sadakatine yonelik ¢aligmalar (Baser, 2011; Uncles v.d. 2003) baglaminda arastirmada test
edilmek tizere asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Duyusal markalamanin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, 17 ile 31 yas arasinda, arastirmaya konu olan potansiyel markalar1 iyi
taniyan ve tliketen iiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Gegez’e (2007: 259) gore; problem
¢oziimiine yonelik yapilacak olan bir pazar arastirmasinda ornek kiitle hacminin 300- 500
arasinda olmasi yeterli olabilecegi i¢in ornek kiitle hacmi, Coca Cola, Nutella ve Nescafe
markalarinin her biri igin 250 6grenci olmak iizere toplamda 750 kisi (250 Ankara Universitesi-
250 Gazi Universitesi- 250 Hacettepe Universitesi) olarak belirlenmistir. Ancak 6rnek kiitle
hacminin altina diisiilmesini engellemek ve toplanacak olan anketlerin bir kisminin hatali ve
eksik bilgiler igerme olasilig1 diisiiniilerek, bu markalarin her biri igin 50 anket fazla dagitilarak
toplamda 900 katilimcr ile goriigiilmiistiir.

Ornekleme yontemi olarak ise, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi olmayan
orneklem yontemleri arasindan, kolayda Ornekleme yontemi secilmistir. Bilindigi gibi, amaca
uygun ve arastirmacinin siibjektif yargilarindan uzak olacak bi¢cimde tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemleri ile olusturulmus bir 6érneklemden, tesadiifi 6rnekleme yontemine gore olusturulmus

bir 6rneklemden daha iyi sonuglar almak olasidir (Baser, 2011: 98).

Veri Toplama Yéntemi ve Veri Analizinde Kullamlan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada, yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu temel olarak dort boliimden ve
19 sorudan olusmaktadir. Anket formunun birinci béliimiinde, katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik dort soruya ve ikinci bdliimde arastirmaya konu olan markalari
kullanan katilimcilar1 belirlemeye yonelik iki soruya yer verilmistir.  Ucgiincii boliimde,
arastirmaya konu olan markalarin ne diizeyde duyusal markalama yaptiklarini belirlemeye
yonelik bes soruya ve dordiincii boliimde ise katilimcilarin s6z konusu markalara yonelik marka
sadakatini belirlemeye yonelik sekiz soruya yer verilmistir. Duyusal markalamanin 6l¢limiinde,
Md. Saffer Uddin’in (2011: 40-41) calismasindan uyarlanan bes adet degisken kullanilmistir.
Arastirmaya konu olan marka sadakati 6l¢timiinde ise Chaudhuri (1999: 4), Bennett ve Rundle-
Thiele’nin (2002: 207) arastirmalarindan uyarlanan toplam sekiz adet degisken kullanilmustir.
Anket formunun katilimcilara verilmesi sirasinda, gerekli agiklamalar yapilarak aragtirmaya esas
olan markalar1 -Coca Cola, Nutella ve Nescafe- iyi taniyan ve tiiketen katilimcilar tercih

edilmistir. Anketin cevaplanmasi sirasinda, cevaplar kisa bir kontrolden gecirilerek eksik
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cevaplarin doldurulmasi saglanmistir. Buna ragmen, kontrolde gbézden kagan anket formlar1
arasindan, eksik ve hatali doldurulan anket formlar1 elenmistir.

Omnek kiitle hacmi olan 750 kisinin altina diismemek icin dagitilan 900 anket formundan
792 tanesinin kullanilabilir durumda oldugu belirlenmistir. Boylece her bir marka igin
kullanilabilir anket formu sayilar1 Coca Cola markasi i¢in 265, Nutella markasi i¢in 261, Nescafe
markasi i¢in 266 olarak saptanmaistir.

Oncelikle arastirmada kullanilan dlgeklere ait giivenilirlik analizleri yapilmistir. Olgeklerin
igsel giivenilirliklerini belirlemek i¢in Cronbach’s Alfa analizinden yararlanilmistir. Arastirmada
kullanilan Olgeklerin boyutlarin1 ortaya koyabilmek, farkli bir anlatimla, ilgili 6l¢eklerin
orneklem tarafindan nasil algilandigini belirleyebilmek icin, temel bilesenler yontemi ve varimax
rotasyonu kullanilarak kesfedici faktor analizi yapilmistir (Baser, 2011: 101). Katilimcilarin
sosyo-demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik olan sorulara yiizde ve frekans yontemi
uygulanmistir.

Aragtirma hipotezlerini test etmek icin ise basit dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Islamoglu’na (2011: 260) gére; regresyon analizi ele alman tahmini (bagimsiz)
degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisini ve yoniinii belirlemeye yonelik bir analizdir.
Buna gore, bu arastirmada duyusal markalamanin marka sadakati iizerindeki etki ve yonii ortaya

cikartilmaya caligilmistir.

Arastirmanin Giivenilirliginin Degerlendirilmesi
Toplam 6rnekleme ait veriler kullanilarak yapilan duyusal markalama 6lgegi giivenilirlik analizi
sonuglar1 kisaca su sekildedir:

Duyusal markalama oOlgeginin ortalamasi 19, 6187, varyanst 11,109, standart sapmasi
3,33295, Cronbach’s Alfa degeri ise 0,755 olarak bulunmustur. Islamoglu’na (2011:139) gore;
alfa katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi 6lgegin oldukca yiiksek giivenilirlik tasidiginin bir
gostergesidir. “Diizeltilmis degisken Ol¢ek korelasyonu” siitunu verileri, her bir maddenin
toplam korelasyon katsayilarim1 verir. Burada korelasyon katsayisi + 0, 20’nin altina diisenler
elenmelidir (Akdag, 2011: 23). Toplam Ornekleme ait veriler kullanilarak yapilan duyusal
markalama 6l¢egi icin s6z konusu degerler incelendiginde, tiim degerlerin pozitif olup 0,436 ile

0,602 arasinda degistigi goriilmektedir. Bununla birlikte “degisken silindiginde olgegin alfa
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katsayis1” siitunu incelendiginde ise Ol¢egin alfa katsayist olan 0, 755 nin iizerinde bir degisken
goriilmemektedir. Bu nedenle analizin tekrarlanmasina gerek kalmamaktadir.

Toplam 6rnekleme ait veriler kullanilarak yapilan marka sadakati 6l¢egi giivenilirlik analizi
sonugclari kisaca su sekildedir:

Marka sadakati 6l¢eginin ortalamasi 28,4659, varyansi 42,024, standart sapmasi1 6,48260,
Cronbach’s Alfa degeri ise 0,902 olarak bulunmustur. Alfa katsayisinin 0, 902 olmas1 6lgegin
yiiksek giivenilirlik tasidigi anlamina gelmektedir.

“Diizeltilmis degisken 6lgek korelasyonu” siitunu verileri incelendiginde, tiim degerlerin
pozitif olup 0,580 ile 0,781 arasinda degistigi goriilmektedir. Bununla birlikte “degisken

silindiginde Olcegin alfa katsayis1” siitunu incelendiginde ise 6l¢egin alfa katsayisi olan 0,902’

nin lizerinde bir degisken goriilmemektedir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmada Kullamlan Olg¢eklerin Faktor Yapilarimin Belirlenmesi

Aragtirmada kullanilan duyusal markalama ve marka sadakati olgeklerine ait degiskenlerin
birbiriyle olan iligkisini incelemek ve bu degiskenlerin ortak bir anlam tasiyip tasimadigini ortaya
koyacak boyutlar1 tespit edebilmek adina temel bilesenler yontemi ve varimax rotasyonu
kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir (Baser, 2011: 101). Faktor analizi sonuglari,
arastirma kapsamina dahil edilen Coca Cola, Nutella ve Nescafe markalar1 hakkinda daha saglikli
yorumlar yapilabilmesi i¢in toplam Orneklem sayisina ait verilerinin tamami kullanilarak elde
edilmistir.

Aragtirmaya konu olan duyusal markalama 6l¢egi, Md. Saffer Uddin’in (2011: 40-41)
caligmasindan uyarlanan 5 adet degisken araciligiyla olusturuldugundan, 6lgegin faktor yapisini
belirlemek iizere, kesfedici faktor analizi yapilmistir. Bu testin tiim markalar i¢in yapilmis
sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Islamoglu’na (2011: 244) gore; Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testi, faktdr analizi yapmak
icin Orneklemin yeterli olup olmadigini gostermektedir. Bu degerin 0,60’ dan biiylik olmasi
gerekir. Bartlett Kiiresellik testi ise, degiskenler arasinda faktdr analizi yapilabilecek gligte bir
iligki olup olmadigini gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, KMO testinin sonucunun 0,743
cikmasi, Orneklem hacminin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett’s testi dnem seviyesi

degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir, (sig degeri 0,05’ten kiigiik olmasi gerekir) bu deger analiz
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sonucunun anlamli  oldugunu gdstermektedir. Bu sonuglara gore faktér analizi
uygulanabilmektedir.

‘Faktor yikleri’ ise, ilgili degiskenlerin o faktorle arasindaki iligkisini gosteren
korelasyonlardir. Bilindigi tizere korelasyonlarin anlamliligi 6rnek biiyiikliigiine duyarlidir. Diger
bir ifade ile 6rnek biiyiikliigii arttikca, hesaplanan korelasyon degerleri istatistiki olarak anlamli
olmaktadir. Bu dogrultuda faktor agirligt 0,60’1n altinda kalanlar ¢ikarilmalidir (Bager, 2011:
148). Bu bilgiler dogrultusunda, 0,60’1n altinda bir degisken goériillmemektedir. Bu nedenle

analizin tekrarlanmasina gerek kalmamaktadir.

Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi
Aragtirma kapsamina dahil edilen li¢ markaya ait 6rneklem hacminin demografik yapilari, her bir
marka i¢in ayr1 ayr1 kendi verileri ile degerlendirilmistir.

Coca Cola markasina ait 6rneklemin demografik 6zellikleri asagida belirtilmektedir.

Veriler incelendiginde, ilgili orneklemin % 53,6’sim1 kadmn, % 46,4’lini erkekler
olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan 6rneklemin % 98,1 inin tiniversite, % 1,9 unun yiiksek
lisans  diizeyinde egitimine sahip oldugu  goriilmektedir. Katilimcilarin  yaslari
degerlendirildiginde ise, % 98,1’ inin 17-26 yaslar1 araliginda, % 1,9’unun da 27-31 yaslar
araliginda oldugu goriilmektedir. Son olarak aylik gelir dagilimina bakildiginda ise, katilimcilarin
% 93,2’sinin 0-1999 TL araliginda, % 6,8’inin ise 2000 TL ve lzeri gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Coca Cola markas1 6rneklemine ait sonuglar kisaca degerlendirildiginde, Coca
Cola markas1 kullanicilarinin biiyiik cogunlugunun 17-26 yaslar arasinda, iiniversite diizeyinde
egitime ve 0-1999 TL araliginda aylik gelir diizeyine sahip kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.

Nutella markasina ait 6rneklemin demografik 6zellikleri asagida belirtilmektedir.

Veriler incelendiginde, ilgili o6rneklemin % 62,8’ini kadin, % 37,2°sini erkekler
olusturmaktadir. Egitim durumu ag¢isindan 6rneklemin % 95,8’inin {iniversite, % 3,1’inin yiiksek
lisans ve % 1,1’inin doktora diizeyinde egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yaslar1 degerlendirildiginde ise, % 96,1‘inin 17-26 yaslar1 araliginda, % 3,8’inin de 27-36 yaslari
araliginda oldugu goriilmektedir. Son olarak aylik gelir dagilimina bakildiginda ise, katilimeilarin
% 90,8’inin 0-1999 TL araliginda, % 9,2’sinin ise 2000 TL ve iizeri aylik gelire sahip oldugu

goriilmektedir. Nutella markasi 6rneklemine ait sonuglar kisaca degerlendirildiginde, Nutella
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markas1 kullanicilarinin  biiyiik cogunlugunun 17-26 yaglar1 arasinda, tiniversite diizeyinde
egitime ve 0-1999 TL araliginda aylik gelir diizeyine sahip kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.

Nescafe markasina ait drneklemin demografik 6zellikleri asagida belirtilmektedir.

Veriler incelendiginde, ilgili orneklemin % 59,4’tinii kadimnlar, % 40,6’sim1 erkekler
olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan orneklemin % 93,6’sinin iiniversite, % 5,3 liniin
yiiksek lisans ve % 1,1’inin doktora diizeyinde egitimine sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaslar1 degerlendirildiginde ise, % 94,8 inin 17-26 yaslart araliginda, % 5,3 iiniin
de 27-36 yaslar1 araliginda oldugu goriilmektedir. Son olarak aylik gelir dagilimina bakildiginda
ise, katilimcilarin % 91,3’linlin 0-1999 TL araliginda, % 8,7’sinin ise 2000 TL ve iizeri gelire
sahip oldugu gorilmektedir. Nescafe markast oOrneklemine ait sonuglar kisaca
degerlendirildiginde; Nescafe markas1 kullanicilarinin biliyiik ¢ogunlugunun 17-26 yaslarn
arasinda, iiniversite diizeyinde egitime ve 0-1999 TL aralifinda aylik gelire sahip kadinlarin

olusturdugu goriilmektedir.

Arastirma Hipotezinin Test Edilmesi

Arastirma kapsamina dahil edilen {i¢ markanin daha saglikli bir sekilde degerlendirilebilmesi ve
karsilastirilabilmesi amaciyla, faktor yapilarmin belirlenmesi boliimiinde elde edilen faktor
yapilarina gore hareket edilmistir (Baser, 2011: 152). Buna gore duyusal markalama 6lgegi de
marka sadakati dlgegi de tek boyut altinda toplanmistir. Biitiin analizlerde bu tek boyut esas
alinarak hipotez test edilmistir.

‘Duyusal markalamanin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir’ yoniindeki hipotezin test edilebilmesi i¢in ayrica her ii¢ markanin da ayr1 ayr1 duyusal
markalama 6l¢egi ile marka sadakati 6l¢eginin kendilerine ait degiskenlerinin ortalamasi alinarak,
gerekli hipotezin test edilebilmesi i¢in hazir hale getirilmistir. Arastirma hipotezini test etmek

icin basit dogrusal regresyon analizi enter yontemi kullanilmistir.

Arastirma Hipotezinin Coca Cola Markas i¢in Test Edilmesi

Cola Cola markasina ait basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina ait 6zet veriler asagida tablo
1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Coca Cola Markas: I¢in Duyusal Markalamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi
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R R? F Onem Seviyesi
0,630 0,397 173,227 0,000
Degiskenler Standardize Reg. Katsayis1 | T degeri Onem Seviyesi
Sabit 0,754 0,452
Duyusal Markalama | 0,630 13,162 0,000

Tablo 1°de yer alan regresyon analizi sonucu degerlendirildiginde, oncelikle elde edilen
regresyon modelinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla modele ait F degerine ve bu
degere ait Onem seviyesine bakariz (Baser, 2011: 153). Degerlere baktigimizda, F degerinin
173,227 oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere
gore; duyusal markalama ile marka sadakati arasinda p< 0,01 diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardir.

Analiz sonucuna gore, duyusal markalama degiskeninin t degerine ait 6nem seviyesinin de
p< 0,01 diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gére bagimsiz degisken
olan duyusal markalama (X) ile bagimli degisken olan marka sadakati (Y) arasinda % 63
diizeyinde bir iliski oldugu goriilmektedir. Sonug olarak; duyusal markalama ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde (duyusal markalama arttikca marka sadakati artar) bir iliskinin oldugu
sOylenebilir. R? silitunundaki degerden ise, bagimsiz degisken olan duyusal markalamanin,
bagimli degisken olan marka sadakatine ait varyansi % 39,7 oraninda agikladigi goriilmektedir.
Diger bir ifade ile marka sadakatinin % 39,7’ sinin duyusal markalama stratejisine bagl oldugu
anlagilmaktadir. Buna gore, H1 hipotezi Coca Cola markasi 6rneklemi i¢in kabul edilmistir. Coca
Cola markas1 orneklemi dikkate alindiginda, duyusal markalamanin, marka sadakati iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Arastirma Hipotezinin Nutella Markasi icin Test Edilmesi

Nutella markasina ait basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina ait 6zet veriler agagida tablo
2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Nutella Markas1 I¢in Duyusal Markalamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi
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R R? F Onem Seviyesi
0,651 0,424 190,811 0,000
Degiskenler Standardize Reg. Katsayis1 | T degeri Onem Seviyesi
Sabit 2,250 0,025
Duyusal Markalama | 0,651 13,813 0,000

Degerlere baktigimizda, F degerinin 190,811 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
0,000 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore; duyusal markalama ile marka sadakati arasindaki
p< 0,01 diizeyinde istatistiki olarak anlamli1 bir iligki vardir, bu bizlere modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablo 2’de yer alan regresyon analizi sonucu incelenmeye devam edildiginde,
duyusal markalama degiskenine ait boyutun t degerine ait 6nem seviyesinin de p< 0,01 diizeyinde
istatistikl olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore bagimsiz degisken olan duyusal
markalama (X) ile bagimli degisken olan marka sadakati (Y) arasinda % 65,1 diizeyinde bir
iliski oldugu goriilmektedir. Sonug olarak; duyusal markalama ile marka sadakati arasinda pozitif
yonde (duyusal markalama arttikca marka sadakati artar) bir iliskinin oldugu sdylenebilir. R?
stitunundaki degerden ise, bagimsiz degisken olan duyusal markalamanin, bagimli degisken olan
marka sadakatine ait varyansi % 42,4 oraninda agikladigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka
sadakatinin % 42,4’ {inlin duyusal markalama stratejisine bagli oldugu anlagilmaktadir. Buna
gore, H1 hipotezi Nutella markas1 orneklemi i¢in kabul edilmistir. Nutella markas1 6rneklemi
dikkate alindiginda, duyusal markalamanin, marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Arastirma Hipotezinin Nescafe Markas: I¢in Test Edilmesi

Nutella markasina ait basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina ait 6zet veriler asagida tablo
3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Nescafe Markas1 Igin Duyusal Markalamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi
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R R? F Onem Seviyesi
0,679 0,461 226,217 0,000
Degiskenler Standardize Reg. Katsayis1 | T degeri Onem Seviyesi
Sabit 3,226 0,001
Duyusal Markalama | 0,679 15,040 0,000

Degerlere baktigimizda, F degerinin 226,217 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
0,000 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore; duyusal markalama ile marka sadakati arasindaki
p< 0,01 diizeyinde istatistiki olarak anlamli1 bir iligki vardir, bu bizlere modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Ayrica duyusal markalama degiskenine ait boyutun t degerine ait Onem
seviyesinin de p< 0,01 diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore
bagimsiz degisken olan duyusal markalama (X) ile bagimli degisken olan marka sadakati (Y)
arasinda % 67,9 diizeyinde bir iligki oldugu goriilmektedir. Sonug olarak; duyusal markalama ile
marka sadakati arasinda pozitif yonde (duyusal markalama arttik¢a marka sadakati artar) bir
iligkinin oldugu soOylenebilir. R? siitunundaki degerden ise, bagimsiz degisken olan duyusal
markalamanin, bagimli degisken olan marka sadakatine ait varyans1 % 46,1 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka sadakatinin % 46,1’inin duyusal markalama stratejisine
bagli oldugu anlasilmaktadir. Buna gore, H1 hipotezi Nescafe markasi 6rneklemi i¢in kabul
edilmistir. Nescafe markast Orneklemi dikkate alindiginda, duyusal markalamanin, marka

sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin Sonucu
Bu arastirmada, duyusal markalama stratejisinin, tiiketicilerin satin alma davranisimi etkileyerek
marka sadakatini insa edip edemeyecegi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
oncelikle arastirmaya dahil edilecek duyusal markalarin belirlenebilmesi i¢in iki adet 6n ¢alisma
gerceklestirilmistir. On calismalar sonucunda katilimcilar tarafindan en yiiksek oranda duyusal
markalama yaptig1 diisiiniilen markalar Coca Cola, Nutella ve Nescafe olarak belirlenmistir.
Aragtirma Orneklemini olusturan Ankara’da yasayan 17 ile 31 yaslar1 arasindaki tiniversite
ogrencilerine ulasabilmek i¢in zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr ‘kolayda Ornekleme

yontemi’ secilmistir. Yiiz yiize anket yontemi kullanilarak, 6rneklem hacminin temsil yetenegini

106



Nurhan Babiir Tosun ve Kamile Elmasoglu-Duyusal Markalamanin
Marka Sadakati Uzerindeki Rolii

arttirabilmek i¢in Ankara, Gazi ve Hacettepe Universitelerinin farkli béliimlerinde okuyan toplam
900 katilimer ile goriisiilmiistiir. Yapilan goriismeler sonucunda, eleme sorularina istenen cevabi
vermeyen katilimcilarin anketleri ile hatali doldurulan anketler elenmistir. Buna gore; her bir
marka icin 6rneklem hacmi Coca Cola i¢in 265, Nutella i¢in 261, Nescafe i¢in 266 olmak iizere
toplam 6rneklem hacmi, 792 olarak belirlenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinin saglikli olmast igin, oncelikle
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliklerinin belirlenebilmesi amaciyla, 6lceklerin icsel
giivenilirliklerini belirleyen Cronbach Alfa analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore;
duyusal markalama ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik iki farkli 6l¢egin de yiiksek giivenilirlik
tagidig gorilmistiir.

Aragtirmada kullanilan duyusal markalama ve marka sadakati 6lgeklerine ait degiskenlerin
birbiriyle olan iligkisini incelemek ve bu degiskenlerin ortak bir anlam tasiyip tasimadigini ortaya
koyacak boyutlar1 tespit edebilmek adina temel bilesenler yontemi ve varimax rotasyonu
kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Ug¢ markanin daha saghkli bir sekilde
karsilastirilabilmesi ve degerlendirilebilmesi amaciyla toplam 6rneklem hacmine gore yapilan
analiz sonucuna gore; duyusal markalama 6l¢eginin degiskenleri de marka sadakati 6lgeginin
degiskenleri de kendi i¢inde tek bir faktor altinda toplanmistir.

Aragstirma kapsamina dahil edilen Coca Cola, Nutella ve Nescafe markalarinin demografik
yapilar, her markanin kendine ait orneklem yapilart ile ayr1 ayr1 degerlendirildiginde; {i¢
markanin da demografik yapis1 benzer c¢ikmaktadir. Buna gore her ii¢ markanin da
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunu; 17-26 yaslar1 arasinda, tniversite diizeyinde egitime ve 0-
1999 TL araliginda aylik gelir diizeyine sahip kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Gelir
diizeyinin disiikliigii, arastirma kapsaminda sadece iiniversite Ogrencilerinin yer almasiyla
aciklanabilir. Genel olarak her li¢ marka i¢inde bu demografik yapinin ortaya ¢ikmasinin nedeni,
arastirma kapsaminin Ankara ilinde yasayan 17-31 yaslar1 arasinda, {niversite dgrencileri ile
kisitlanmasi seklinde agiklanabilir.

Duyusal markalamanin, marka sadakati {lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu yoniindeki arastirma hipotezi; arastirma kapsamina dahil edilen {i¢ markanin daha saglikli
bir sekilde degerlendirilebilmesi ve karsilastirilabilmesi amaciyla, faktdr yapilarinin belirlenmesi
boliimiinde elde edilen faktor yapilarima gore test edilmistir. Arastirma hipotezinin test

edilebilmesi i¢in, li¢ markanin da ayr1 ayr1 duyusal markalama 6lgegi ile marka sadakati 6lgeginin

107



I[ \) Maltepe Universitesi - iletisim Fakiiltesi Dergisi - 2015 Bahar - 2(1)
kendilerine ait degiskenlerinin ortalamasi almmistir. Analiz yontemi olarak basit dogrusal
regresyon yontemi segilmistir.

Coca Cola markasi orneklemi i¢in yapilan analiz sonucu degerlendirildiginde, bagimsiz
degisken olan duyusal markalama ile bagimli degisken olan marka sadakati arasinda % 63
diizeyinde pozitif yonde (duyusal markalama arttik¢ca, marka sadakati artar), orta diizey bir iliski
oldugu  goriilmiistir. Duyusal markalamanin marka  sadakati {izerindeki  etkisi
degerlendirildiginde ise, Coca Cola markasi drneklemi i¢in ‘marka sadakatinin %39,7’sinin
duyusal markalama stratejisine bagli oldugu’ anlasilmaktadir. Nutella markas1 6rneklemi igin
yapilan analiz sonucu degerlendirildiginde, duyusal markalama ile marka sadakati arasinda %
65,1 diizeyinde pozitif yonde, orta diizey bir iligki oldugu goriilmiistiir. Duyusal markalamanin
marka sadakati tizerindeki etkisi degerlendirildiginde ise, Nutella markasi 6érneklemi i¢in ‘marka
sadakatinin % 42,4’ {inlin duyusal markalama stratejisine bagli oldugu’ anlagilmaktadir. Nescafe
markas1 drneklemi i¢in yapilan analiz sonucu degerlendirildiginde, duyusal markalama ile marka
sadakati arasinda % 67,9 diizeyinde pozitif yonde orta diizey bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Duyusal markalamanin marka sadakati tlizerindeki etkisi degerlendirildiginde ise, Nescafe
markas1 0rneklemi i¢in ‘marka sadakatinin % 46,1’ inin duyusal markalama stratejisine bagh

oldugu’ anlasilmaktadir.

Sonug¢
Rekabet kosullarinin agirlastigi  yogun pazar yapisi altinda, isletmeler rakiplerinden
farklilagabilmek ve sadik bir tiiketici kitlesine sahip olabilmek icin geleneksel markalama
yontemlerinin Otesine gecerek, yeni yontemler ve stratejiler denemeye baglamiglardir. Son
yillarda uygulanmaya baglanan bu stratejilerden biri, bes duyuyu biitiiniiyle kucaklayan
uyaranlarin bir arada kullanilmasini saglayan duyusal markalama modelidir. Buna gore, -goriintd,
ses, koku, tat ve doku- olmak iizere bes duyuya seslenen isaretlerin markalanmasi yoluyla, sadece
gorsel ve isitsel kanala degil, diger kanallara da mesaj aktarilmaktadir. Boylece bes duyunun
ilgisini ¢ekecek sekilde olusturulan mesajlar, zihinsel ve duygusal geribildirimlerin alinmasini
saglayarak, tiiketici sadakatinin olusumunu kolaylastirir.

Isletmeler, kendilerine rekabet avantaji saglayacak duyusal markalama stratejisini
uyguladiklar1 takdirde, rakiplerinden kolaylikla ayirt edilebilecekler, bununla birlikte stratejik ve

finansal acidan 6nem teskil eden marka sadakatine ulagsma noktasinda bir adim 6nde olacaklardir.
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Nitekim gergeklestirilen bu calisma neticesinde elde edilen ‘duyusal markalama ile marka
sadakati arasinda bir iliski oldugu ve duyusal markalamanin marka sadakatini etkiledigi’
bulgular1 bunu dogrular niteliktedir.

Literatiirde marka sadakatinin 6nemini vurgulayan caligmalar olmasina ragmen, duyusal
markalama ile sadakat arasindaki iligkiyi inceleyen calisma sayist oldukga kisitlidir. Duyusal
markalamanin marka sadakati {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikartilmaya ¢aligildigi bu arastirma ile
tiiketici- marka iliskileri g¢ercevesinde marka sadakatinin olusumunda duyusal markalama
stratejisinin rolii ile ilgili literatiire katki saglamak, bununla birlikte ¢etin rekabet kosullar1 altinda
faaliyet gosteren isletmelere marka sadakatinin olusumu ile ilgili fikir vermek ve yol gostermek
amaglanmistir. Arastirma kapsaminda incelenen duyusal yolla markalama yaptigi diisiiniilen
Coca Cola, Nutella ve Nescafe markalari i¢in toplanan veriler analiz edildiginde goriilmustiir ki,
farklh sektorlerde yer alan her iic marka i¢in de duyusal markalama stratejisi marka sadakatini
pozitif yonde etkilemektedir. Elde edilen bu bulgular; duyusal markalama stratejisini uygulayan
isletmelerin marka sadakatini yakalamada basarili oldugunu gostermektedir. Arastirma
neticesinde ortaya ¢ikan bu sonucun, duyusal markalamanin énemine dikkat ¢gekmesi ve benzer
aragtirmalarin artmasina katkida bulunmasi iimit edilmektedir. Daha biiylik 6rneklemler ile
yapilacak olan c¢aligmalarin duyusal markalama yaklagiminin gelistirilmesi ve uygulanmasi

noktasinda hem isletmelere hem de literatiire faydali olacag: diistiniilmektedir.
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