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MARKA FARKINDALI GINDA MASKOT KULLANIMININ ETK  iSi"
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Ozet

Markalarin gerceklgtirdikleri pazarlama calgmalarinda, artik Grtinden ziyade tiketicilerin
duygulari ve algilarn 6éne ¢ikmaktadir. Bugb@mda pazarlama ilegimi ve markanin bir parcasi olan
marka maskotlari, hedef kitlenin duygularina sesfeen etkili ve yaratici varliklar olarak kamiza
cikmgtir.

Markalama sirecinin ilk gamasi olan marka farkindgh ile maskot kullanimi konusundaki
kuramsal arka plan (literal background) tamidiktan sonra farkindallk okturmada maskot
kullaniminin etkisini 6lcmeyi amaclayan bir anama gerceklgtirilmigstir. Markalarin, maskot
kullanimiyla farkindalik olgumu arasindaki iiki ile ilgili mevcut ¢algmalarin ¢ocuklar ve Universite
gencleri Uzerinde gerceltarildigi gordlmistir. Turkiye'de televizyonun yaygintaasiyla,
cocukluklarinda maskotlarla buydyen bir neslin \@masi ve Turkiye'de gen¢ niufusun biydk bir
yluzdeye sahip olmasi nedeniyle simanamiz, 18-30 wa ve arasi gencler uzerinde, marka
maskotlarinin marka farkindglinin etkisini saptamay! amaclamaktadir. Bu amacacedetirmek
icin marka taninmasiyla maskot kullanimi ve marlatirfamasi arasindaki ifki irdelenmeye
calisiimistir. 18-30 ya ve arasl, 351 geng tiketiciye yapilan sahagsgadhisi, marka farkindah ile
maskot kullanimi arasinda anlamli birghi olduguna yoénelik bulgularla bu konuda kisith olan
literatlre katki sglamayi hedeflemektedir.
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JEL Kodu: M31, M32

THE EFFECT OF BRAND MASCOTS IN CREATING BRAND AWARE NESS

Abstract

Feelings and perceptions of consumers stand obherdahan product in marketting efforts that
carrying out by brands recently. Thus, marketinghamunication and brand mascots which are a part
of the brand has emerged as the most effectivegradive assets due to appeal the target audiences’
emotions.

In this study firstly we’'ve discussed brand awassn@vhich is the first step of branding ) and
literal background about mascot use. Afterward,cagied out a research aimed to measure effect of
mascot use in creating awareness. We've realizatthie previous studies carried out about relevant
subject were only focused to children and universitidents. Since there is a generation in Turkey,
which grows with brand mascots during the expansibtelevision use and high youth population;
our research aimed to determine the effect of ntagse in brand awareness. We've analyzed the
relationship between brand recognition, mascot aise brand recall to achieve our research’s aim.
Having significant findings relating to the relatiship between brand awareness and mascot use, the
field research that carried out on 351 young constgraged between 18 and 30 years old aimed to
contribute to the limited literature about this top
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1. GIRIS

Piyasalarin kireselenesi, ayni sektérde yer alan bircok markaningndasini
sglamistir. Var olan bu markalar birbirine fazlasiyla begen Urtnler ve semboller
Uretmekte; bu durum ise markalar ile Grunlerin tidderin zihninde farkl ve gucli bir yer
etmesini zorlgtirmaktadir. Pazarlama ilgtmi ve markanin bir parcasi olan marka maskotlari,
hedef kitlenin duygularina seslenmesiyle birlikta etkili ve yaratici varliklar olarak
karsimiza ¢cikmgtir (John ve Loken 1993: 79-80, Erdil ve Uzun 201@7-168). Marka
maskotlarinin kilik yapisi ve kurduklari duygusal plar sayesinde marka farkindahin
olusmasinda gorev alirlar (Garcia 2011: 11).

Marka farkindalgl yaratiimasinda, marka maskotlarsilkleri, konusmalari, zengin
renkleri ve gorsellikleriyle hedef kitlenin kolayalgisini ¢cekerek, marka ismi, logo, cingil
gibi diger isitsel, s6zsel ve gorsel marka unsurlarinin da diieat cekici olmalarini gdar.
Bu nedene marka maskotlari, hedef kitlenin zihnimdarka ile kolay ve gugcli bir Ba
kurmasini sglayarak marka farkinda@inin da olymasini sglarlar (Keller 1993: 3).

Mevcut aratirmalar incelendiinde, 0Ozellikle cocuk tiketiciler Uzerinde, maskot
kullaniminin marka farkindgina etkisi oldgu gorilmektedir. Ancak genc tuketiciler
Uzerinde mevcut agarmalarin, oldukgca az sayida ve Universitgredicileri Uzerinde
gerceklatigi tespit edilmgtir (Henke 1995, Mizersky 1995, Bulut 2005, Sevii@lQ). Bu
baglamda cakma, c¢aitli egitim ve gelir durumuna sahip olan, 18-30sy&e arasi gengler
Uzerinde, marka maskotlarinin marka farkinglain etkisini saptamaylr amaclamaktadir. Bu
amaci gercekiirmek icin marka taninmasiyla maskot kullanimi merka hatirlamasi

Yapilan saha agrmasinda, yedi adet hipotez belirlegmibu hipotezler,
dogrultusunda yapilan analizlerde, katilimcilarin dgnadik 6zellikleri ile marka farkindat
olusumunda maskot kullanimi ile gkilisine yodnelik iki hipotez reddedilngiir. Marka
farkindalginda maskot kullanimina gkin marka farkindafii unsurlari olan; marka tanimasi,
destekli ve desteksiz marka hatirlamagilé@inda maskot kullanimina yonelik Gg¢ hipotezin
Ucu de kabul edilerek, marka farkingalile maskot kullanimi arasinda Turkiye'desggan
gengler Gizerinde anlamli birgkinin oldugu sonucuna varilngtir.

2. KAVRAMSAL CERCEVESIYLE MARKA FARKINDALI Gl VE MARKA
MASKOTU

batinudur ve markanin rakipleriyle kdastirmal olarak yer alir. Farkindalik yukseldikge
tuketicilerin zihinlerindeki yer de bir o kadar ddesir (Aktepe ve Ba 2008: 84). Bsgka bir
deysle marka farkindagn, bir markanin bilme ve hatirlama yetgikr. Tuketiciler,
animsadiklari ve bildikleri markayi glinerek, secerek ya daska secimlerde ve karar
asamasinda onu hatirlayarak marka adina avaniigréar (Aaker 2007: 83).

Marka farkindalgl iki temel unsurdan okwr. Bunlar; tanima ve hatirlamadir.
Markanin taninmasi, onun fiziksel ve iceriksel bkkdrine bakilarak dierlerinden ayirt eden
tuketicilerin, gorsel vesitsel duyular ile hafizalarinda yer etmesiyle gaaikar. Markanin
hatirlanmasi unsuru ise yine markanghevusel hareketlerinin bir uzantisidir. Hatirlama,
markaya gereksinim duyuldu anda ortaya ¢ikar (Babir Tosun, 2010: 112). Tanmmarka
farkindalginin ilk kosuluyken, ‘desteksiz hatirlama’ marka farkingalin en tst dizeyini,
‘destekli hatirlama’ ise bir alt duzeyi belirtir i{f2 ve Katsanis 1995: 53, Franzen vé.di
1999: 54, Selvi, 2007: 29, Aaker, 1996: 114, Z2003: 29).
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Maskot, s6zcuk anlamiylgans getirdiine inanilan insan, hayvan ve obje olarak
tanimlanmaktadir. Marka maskotlar hayvan, insatki,bobje, trtn, kostumlu kiler gibi
oldukga farkli bicimlerde ve farkh &iik Ozelikleriyle marka iletsiminde yer alirlar.
Markalarin miterilerle olan ilegiminde maskotlar bir sgtaraci; cocuklar ve yakinler icin
bir eglence araci; ayrica marka kighin de bir yansimasi ve parcasidir (Tek 2004; 29).
Maskotlar, var olan marka imajinin ggyan ve nefes alan bir temsilcisidir. Maskotlar
ambalajdan, reklamlarin yizi olmaya kadar pazarlgahgmalarinin her gamasinda yer alir.
Ayrica maskotlar, tuketicinin marka ile yakin biagbkurmasini sglayarak, markaya dger
katarlar (Heckman 1999: 1).

Marka maskotlari, logo, amblem ve ticari karakkawramlariyla oldukca siklikla
karstirllmaktadir. Ancak marka maskotlari, drin, hizmetya bir fikri tanitmak ve
desteklemek icin kullanilan canlandiriligniveya canlandirlabilir tasarimlamalardir.
Maskotlarin marka ile [@a kisa bir streci kapsamaz; uzun sireli ve istiaratirdtrilmelidir
(Philips ve Gyoeric 1999: 714). Uzun sireli marlaigiminde yer almalari tasarimlangi
insan veya canlandinigiolmalari, marka maskotlarini géir gorsel unsurlardan ayirt edici
ozelligidir.

Mevcut literatirde maskot turleri, canlandirma nigk bicimi, marka ve dier
unsurlariyla olan ikkisi gibi farkh sekillerde siniflandiriimaktadir (Kirkpatric 1952 efbaix
ve Pecheux 1999, Mizersky 1995, Kalb 2002, Realrd®eive dg. 2007, Brown 2011,
Caufield 2012).

Maskot turleri arasindaki ilk ayrim, reklam ve iker maskotlarndir. Reklam
maskotlari, markali Grtin ile Grin grubu arasindadglantiyr s&larlar. Genellikle markal
dranan kullanicilaridir; tanitimi ve driin kullannmtesvik ederler. Yetkin tiketici grubuna
yoneliktir (Real Beirdo ve gi 2007; 3). Marka maskotlar ise tiketiciler ilekaarasindaki
bagl kurmak icin tasarlanan maskotlardir. Hatirlanmiesiaydir. Uriin kimlgini ve marka
mesajini dgru olarak iletirler ve tiketici tutumlarina ‘poditiydnde’ etki etmek icgin
tasarlanmglardir (Mizersky, 1995: 61).

Marka maskotlari, bicimsel olarak tcgilgk bicimde kagimiza ¢ikar:ilki, yasayan
butun varliklar; yani insanlar, hayvanlar ve bigkdir. Ikincisi, animasyon ve Kkarikatiir
biciminde cansiz nesneler tasarlayarak, bir karakidssilarak elde edilir. Tlketiciler, kendi
kultirlerinde hangi karakterin ne anlama ggilai, karakterlerle ilgili gozlemlerine dayanarak
ogrenmektedirler. Uglincusiinde ise 6nce wikl®ir Kisilik tespit edilir ve sonrasinda da bu
kisilik bir maskot olarak kullaniimak tzere tum kullanhaklariyla satin alinarak, tiketiciye
sunulabilir (Kirkpatric, 1952: 366- 367).

Marka ve maskotu arasinda da (g figuratifkilisoz konusudurilki metaforik
ili skidir: Marka ile maskot arasinda isimdtantisi kurmamalarinin yansira markanin, marka
maskotu sayesinde somut hale gelmesitkincisi metonomik ilgkilerdir ve marka ile
maskotu arasindaki skinin daha algisal boyutta kalmasina yoneliktinywobir iliskidir. Son
olarak “smile” (gulimse) ise marka maskotu ile naagtasindaki a sadece ‘yuz’ ile ifade
etmektedir. Dger yontemlere goére ise daha kisa émurladirler (Bra@dl1: 5).

3. MARKA MASKOTLARININ MARKA FARKINDALI Gl UZERINDEKI
ROLU

Maskotlarin marka farkindginin olsumundaki etkisini birka¢ nedenle aciklamak
muamkunddar. Birincisi; farkli, sevimli veggenceli olan maskotlar, tiketiciler tarafindan kola
hatirlamayr sglar. Ikincisi; maskotlar, pazarlama cgahalarinin altinda yatan niyeti
gizleyerek samimi bir iakurarlar. Uglincu olarak da yine maskotlar, rekkaampanyalarinin
daha glenceli olmasini sdarlar ve kongan, hareket eden,glenen maskotlar Youtube,
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Facebook gibi sosyal glar aracilgiyla, tiketiciler tarafindan Igenilir ve paylailirlar
(Wilkinson ve Patterson 2014: 127).

Maskotlar1 dzellikle yeni marka ve urtnlerin tamasinda ve hatirlanmasinda buyik
rol oynar. TUketicilerin ilgisini ceken maskotlanarka farkindafiinin bilesenleri olan; marka
taninmasini ve hatirlanmasingksa (Lu 2004: 3).

tuketicilere yonelimde, buylk bir 6neme sahip dgdfardir. McDonald’s’in maskotu Ronald
McDonald, sirket yetkililerine gére Amerikali ¢cocuklarin %96’sarafindan taninmaktadir
(Dotz ve Husain, 2003: 11). Ronald McDonald, yapiteska bir aratirmaya gore de Noel
Baba’dan sonra ‘ikinci en ¢ok taninan’ figrdur. iya capinda Ronald McDonald maskotu,
organizasyonlar, yardim evleri, hasta ¢ocuklaramyleri ile herhangi bir reklam ikonundan
cok daha farkl bir yer edingtir (Chithran, 2012: 9).

Marka maskotlari, ilk 6nce gocuk tuketicilerin kétini cekse de gocuklarin ilgisi
Uzerine anne ve babalarin da dikkatini cekmekteQirellikle son donemlerde gittikce
cesitlili gi ve sayisi artan maskotlar ile 6zlile kurulmasi, maskotlarla tanimlangmarkanin,
daha sicak ve ailenin bir ferdi gibi algilanmassaglar. Boylesine siki bir ifiki kurulan
maskotlar, reklamlarda yer almanin da Ootesinde eplestle, oyuncaklarda daha fazla
gorundrlik kazanip, dolayli ya da direkt olarakigdair kitlenin gunlik hayatindaki bir varlik
gibi yasamini surdartr (Akalin, 2011: 58).

Mevcut literatir incelengdinde marka maskotlarinin marka tanimasinda buykikiet
oldugu gorulmitir. Ronald McDonald, Bibendum, Doughboy gibi bkgoaskot tiketiciler
tarafindan, 6zellikle de cocuk tlketiciler Gzeringharka taninmasinda buyuk rol oynarlar
(Dotz ve dg. 1996, Mizersky 1995, Fournier 1998, Garretsori\wedrich 2004, Beirdo ve
dig. 2007).

Marka taninmasinda illistrasyonlar, maskotlar eekler, sdzel unsurlara oranla
tuketiciler Gzerinde daha etkilidir. Bu nedenle keamaskotlari, gorsel bir unsur olmasiyla,
ambalajlardan, organizasyonlara kadar bircok ydideticiyle iletsim kurabilmelerinden
dolayl, marka taniniggnda oldukca etkilidirler. Maskotlarin marka tangsmdaki rolinde
ise ‘dagru’ ve ‘yanli taninma’ olarak iki yonu vardir. @ou tanimayl gercek$giren
tuketiciler, marka ismi ve logosu gibi unsurlariytearka maskotunuskestirebilirler. Yanlis
tanimada ise tiuketiciler, maskotun ait gldumarkay! tanimazlar veya ¢k@ bir markanin
maskotu old@unu belirtirler (Beirdo ve @i 2007: 5-8).

Marka maskotlarinin marka hatirlanighli Gzerine yapilan agarmalarda,
maskotlarinin destekli ve desteksiz marka hatirfanta etkili oldgu sonucuna varilngtir.
(Kirkpatrick 1952, Mizerski 1995, Keller 2012). {ler isittiklerinin %20’sini gorduklerinin
ise %30’'unu duyduklarinin ve gordiklerinin %50’simatirlamagilimindedirler (Alakog
2002: 650). Gorsel bir imge olan marka maskotléketicilerine egmek icin buyudk rol
oynarlar. Dger gorsel unsurlarin yansiratsel ve sézsel marka unsurlarin hatirlanmasinda da
etkili olmaktadir.

Marka maskotlarl, Yunan mitolojik tanrilart gibiydri insan yari Gran’dar.
Maskotlarini gelitiren markalar, sonsuza kadagggan, hicbir zaman hasta olmayan, surekli
ise gelen, sorun yaratmayan ve keyin 6tesinde ttketicilerin zihnine kazanip, 20y8Cbile
hatirlanan bir dger yaratmy olurlar. Amerika’daki tuketiciler, 30 yil dnce qaduklarinda
gordukleri maskotlari hatirladiklarini ve tekrar rigékten c¢cok mutluluk duyduklarini
iletmigtir. Bu durum, ‘retrobranding’ yani eski markalaryeniden canlanmasi kavraminin
tekrar giin yizine ¢ikmasina da neden etaryDotz ve Husain 2003: 12-15).
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4.MASKOT KULLANIMININ  MARKA FARKINDALI ~ GINA ETKISi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Maskot kullaniminin marka ilgimdeki yeri tzerine mevcut atarmalar (Mizerski
1995, Henke 1995, Neeley ve Schumann 2004, Bul0b28evim 2010) genellikle ¢ocuk
tuketiciler Gzerinden ele alinsa da marka maskogfan gectikce ailelerin bir ferdi olngtur.
Turkiye'de televizyonun yaygingmasiyla beraber cocukluklarinda marka maskotlariyla
karsilasan bir neslin var olmasi, Turkiye’de geng nufusuiyik bir ylizdeye sahip olmasi ve
marka maskotlarinin Turkiye’de marka ikgthinde 2000’li yillardan sonra yer almasi
(Marangoz 2006: 108, Tek 2004: 29) nedeniyle staraa gencler Uzerinde
gerceklatirilmi stir.

Arastirmanin amaci; Turkiye'de yayan geng tuketiciler Gzerinde marka farkingiali
olusumunda marka maskotu kullaniminin etkisini ortajatmaktir. Aratirma, 18 ila 30 ya
ve aras! Turkiye'de yayan tuketicileri kapsamaktadir. Marka tanima vrlaana bileenleri
Uzerinde maskot kullaniminin etkisini ortaya cikaymhedefleyerek, marka farkindahda
maskot kullaniminin etkisi ag@ariimistir.

Arastirma, amaci dgrultusunda, tanimlayici agarma modeliyle gercekiéirilmi stir.
Tanimlayici argtirma modeli, marka maskotlari ve geng tuketialemarka farkindag
arasindaki dgskenleri ve arasindaki #ki derecesini tanimlamaya yonelik ofglu icin
secilmgtir. Literatlr incelendiinde gagidaki hipotezlere ukalmistir (Mizersky 1995,
Fischer ve di 1991, Aaker 2007, Firlar ve Dundar 2011 ):

H,: Marka farkindakinda maskot kullanimina yonelik gincelerle cinsiyet arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H,: Marka farkindalginda maskot kullanimina yonelik gdincelerle ya grubu
arasinda anlamh bir gki vardir.

Hs: Marka farkindaginda maskot kullanimina yodnelik gincelerle @itim durumu
arasinda anlamh bir gki vardir.

Hs: Marka farkindakginda maskot kullanimina yonelik gincelerle gelir durumu
arasinda anlamh bir gki vardir.

Hs: Marka taninmasi ile maskot kullanimini arasindarali bir iliski vardir.

He: Destekli marka hatirlamasi ile maskot kullanimarasinda anlamli bir gki
vardir.

H.. Desteksiz marka hatirlamasi ile maskot kullaninarasinda anlamli bir ki
vardir.

Ornek kitle secimi, ana kitleyi temsil gitidistunilen, monografik (tek birimli
ornekleme) yontemiyle (Tekin 2007: 110), mali venaa kisitlamalari géz 6ntine alinarak ve
Istanbul ilinin farkli sosyo-ekonomik 6zelliklerehga olmasi nedeniyleistanbul il sinirlari
icerisinde argtirmanin, gercekkgiriimesi hedeflenmytir. Pazarlama agarmalarinda, érnek
kutle hacminin  “problem ¢dzimine yonelik grama” yontemiyle, 300 ila 500 arasinda
olmasi belirtiimitir (Gegez 2010: 259). Bu plamda argtirmanin 6rnek kutlesinistanbul il
sinirlart icerisinde yayan, 18-30 wa arasi, 351 Turkiye’de yayan tuketicileri
olusturmaktadir.

Mevcut literatir incelengdinde marka maskotlarinin farkli bircok tir ve bicien
olabildigi gorulmsttr (Kirkpatric 1952, Derbaix ve Pecheux 1999, M&ky 1995, Real
Beirdo ve di. 2007, Brown 2011, Caufield 2012). Anama, marka maskotlarini, ttrlerine
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gore antromorfik, animasyon maskot, hayvan, inssyakongan karakter olarak ayirmadan
bir butlin olarak ele alinmasi giiamanin kisitlarini olgturmaktadir.

5. ARASTIRMA YONTEM 1 VE BULGULAR

Yukarida yer alan aciklamalar gholtusunda, hazirlanan anket sorularinin test
edilmesi ve yan$ anlagilabilecek sorularin diizeltiimesi igin ongkiizerinde pilot uygulama
yapiimstir. Arastirmamizda, veri toplamak amaciyla yiz ylze ve igaigr yontemlerle
tuketicilere anket ¢calmasi uygulanmtir. Uygulamada, ¢alan ve camayan kesim arasinda
farklilk yaratmamasi acisindan hafta ici ve haftau, 12.00 ila 20.00 saatleri agahda;
zaman ve mali kisitlar gozetilerek; Maltepe, Penddladikdy, B&cilar, Sariyer,Sisli,
Gaziosmanpg ve Beyglu ilcelerinde yiz yize anket cghasi yapilmytir.

Hazirlanan anket, Laurent vegd{1995) tarafindan marka farkindalidiizeylerini
belirlemek amaciyla galirilmis 6l¢ezin, Firlar ve Dundar'in (2011) tarafindan uyarlagmi
hali ve Mizersky (1995) ile Fischer vegd(1991) tarafindan galirilen marka tanima ve
marka hatirlamasi unsurlari gd@aminda marka farkind@ini 6lgmek icin gektirilen logo ve
drtinlerin maskotlar ile ggestirilmesine; son olarak da Aaker'in (2007), desieksarka
hatirlamasini 6lgmek icin kullanilan acik uclu darule marka maskotlarinin roliine yonelik
uyarlanan olcekler kullanilgtir. Arastirmamizda destekli marka hatirlamasi ve marka
taninmasi yonergelerinde gorselleri yer alag t@skot; Xsights'in 2012 yilinda Marketing
Tarkiye i¢in yaptgl, argtirmanin sonucu olarak tespit edilen, en favorincaskot arasindan
(Ocakalu 2012), ilk be maskot secilerek maskotlar ile Grlinlerin sonrasiisé maskotlar ile
logolarin glestirilmesi istenmitir.

5.1. Marka Farkindalig Olusturmada Maskot Kullanimina iliskin Diistinceler

351 katilimci ile gercekien saha agirmamizda elde edilen verilerin analizleri,
S.P.S.S. 21.0 programi yardimiyla analiz edilimiCalismada d&tuncelere yonelik olarak 12
soruluk bdlimunin Cronbach Apha guvenirlik katsewyrs 0.71 oldgu tespit edilerek,
aratirmanin guvenilir oldgu saptanngtir.

5.1.1. Marka Farkindaligi Olusturmada Maskot Kullanimina fliskin
Dusincelerin Demografik Ozellikler Degiskenleri Baglaminda Degerlendirilmesi

Saha cabmamiza katilan katilmcilara ait demografik bilgiedagilimi Tablo 1'de
yer almstir. Katiimeilarin, gitim durumu bglaminda en buyik yuzdeye %32.1 ile On
lisans/Lisans mezunlari sahipken, en kiguk yizd69i7 ile ilkokul mezunu olmayanlar
kaplamaktadir. Katilimcilarin gelir dizeylerinde isn blyuk ytzdeyi %42.9 ile 1000-1999
TL gelir dizeyinde olanlar, en kiguk yuzdeyi ise # 5000 TL ve ustu geliri olan
katilimcilar olgturmaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

N %
Cinsiyet Kadin 186 52,8
Erkek 165 46,9
Yas 18-24 182 51,7
25-30 169 48,0
Egitim duzeyi On lisans/Lisans 113 32,1
Lise 99 28,1
TIkokul/ilkogretim 63 17,9
Yuksek lisans/Doktora 4p 11,9
flkokul mezunu dgil 34 9,7
Gelir duzeyi 1000-1999 TL 151 42,9
0-999 TL 93 26,4
2000-2999 TL 75 21,3
3000-4999 tl 25 7,1
5000+ tl 7 2,0

5.1.1.1. Katilimcilarin Cinsiyetleri Agisindan Marka Farkindaliginda Maskot
Kullanimina Yoénelik Dastincelerin Degerlendirilmesi

Demografik dzelliklerden ilk olarak cinsiyet faktbrle marka farkindagnnda maskot
kullaniminin rolt Gzerine katilimcilarin glinceleri arasindaki anlamli birgkinin tespitine
yonelik analiz yapilarak,sagida yer alan hipotezler sorgulargtm.

HO: Marka farkindalginda maskot kullanimina yonelik gincelerle cinsiyet arasinda
anlaml bir ilgki yoktur.

Hl: Marka farkindalginda maskot kullanimina yonelik gincelerle cinsiyet arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin maskotiakkinda verdikleri cevaplarin
cinsiyet acisindan anlamli bir farkin olmadbelirlenmitir. Tablo 2’de ayrintili olarak yer
alan yonergeler dgultusunda, yalnizca “Maskotlar sayesinde markaghad uzun sire
hatirhyorum” yonergesinde anlam$ii yakin sonuclar alingh, bu ybtnerge konusunda
erkeklerin puanlarinin (X=2,6303) kadinlardan (X3¥83) yiksek oldgu ifade edilebilir.
Marka farkindakginda maskot kullaniminin roli Gzerine sdiicelerin tespitine yonelik
hazirlanan 12 yonergeden bir tanesinde anlatalyakin bir sonug elde edifinden dolayi,
Hj reddedilip H kabul edilmstir.

93



Journal of Life Economics 2/2014

Tablo 2: Maskotlara Yoénelik Diisiinceler ve Cinsiyet Dgiskeni Arasindaki iliskiye
Yonelik Analiz Sonuclari

Gorigler Cinsiyet | N Ortalama | Stand. t p
Sapma
Maskotlar markayr daha | Kadin 186 1,6828 ,92498 -1,050 ,295

kolay hatirlamami gdar Erkek 165 1,7879 194861

Maskotlari satin almak Kadin 186 2,4301 1,13802 -1,534 ,126
Isterim Erkek | 165 | 2.6303 1.30769

Maskot kullanan markalar | Kadin 186 2,1344 97991 -1,588 117
daha sevimli ve @encelidir Erkek 165 23152 115101

Maskotlari hatirliyorum Kadin 186 2,7473 1,21949 ,655 513

ancak hangi markaya ait  ~gn 165 | 2.6606 1,25667
olduklarini hatirlamiyorum

Maskot kullanilan, Kadin 186 2,3172 1,18158 -,918 ,359

reklamlar daha ilgi Erkek | 165 | 24303 | 1.11653
cekicidir

Maskotlarin oldgu bir Kadin 186 3,1398 1,15400 ,921 ,358

organizasyona katilmak  ren o 1165 [ 3.0242 1,19425
isterim ' '

Maskot kullanan markalari | Kadin 186 2,2742 1,06293 -,642 521
taninm Erkek | 165 | 2.3515 1.19351

Maskotlar algveris sirasinda Kadin 186 2,6505 1,31166 779 ,436)
hatirlamami sgiar Erkek | 165 | 2,5455 1,20190

Maskotlar Uriin ve marka | Kadin 186 3,1290 1,19210 -,.355 , 723
tercihimde etkilidir Erkek 165 31758 127333

Maskotlar sayesinde Kadin 186 2,3763 1,26418 -1,839 ,067

markay! daha uzun sire =3 o1 165 2 6303 1,32160
hatirliyorum

Maskotlarla siklikla Kadin 186 2,5484 1,18565 -,506 613
kargilasirim Erkek | 165 | 2.6121 | 1.16655

Maskot kullanan markalaral Kadin 186 3,2473 1,15460 , 709 479
karsi giiven duyarim Erkek | 165 | 3,1576 1,21450

5.1.1.2. Katilimcilarin Yas Grubu Acisindan Marka Farkindaliginda Maskot
Kullanimina Yo6nelik Dastincelerin Degerlendirilmesi

Arastirmamiz 18-30 yave arasi gencleri kapsamasiyla birlikte, 18-22%5€30 olmak
tzere iki ana gruba bolunmtiir. Katilimcilarin, marka farkind@ginda maskot kullaniminin
roli Uzerine katihmcilarin diinceleri ile ya gruplari arasindaki anlamli birgkinin tespitine
yonelik analiz yapilarak,sagida yer alan hipotezler sorgulargtm.
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HO: Marka farkindalginda maskot kullanimina yonelik gincelerle ya grubu
arasinda anlamli bir gki yoktur.

H2: Marka farkindalginda maskot kullanimina yonelik gincelerle ya grubu
arasinda anlamh bir gki vardir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin verdiklezevaplar ile yga degiskeni
arasindaki igkiye bakildginda; “Maskot kullanan markalara kargiven duyarim”
yonergesinde yadesiskeni agisindan anlamli bir farkin olgly buna gore 18-24 yaarasi
bireylerin puanlarinin (X=3,3314) 25-30 syarasinda bireylerin puanlarindan (X=3,0879)
anlaml duzeyde yiksek olgu belirlenmitir.

Marka farkindalginda maskot kullaniminin rolinin Uzerinesitbicelerin tespitine
yonelik 12 yonergeden bir tanesinde anlamli biugoelde edildiinden dolayi, Hreddedilip
Ho kabul edilmstir.
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Tablo 3: Maskotlara Yonelik Disiinceler ve Ya Degiskeni Arasindaki Iliskiye Yonelik
Analiz Sonuclari

Gorisler Yas N Ortalama | Stand. t p
degisken Sapma
Maskotlar markayr daha | 18-24 169 1,7574 ,88322 ,485 ,628

kolay hatirlamami sgar 2530 182 1,7088 ,98487

Maskotlari satin almak 18-24 169 2,6095 1,26356 1,259 209
Isterim 2530 | 182 | 24451 | 1,18217

Maskot kullanan markalar | 18-24 169 2,2367 1,05371 ,293 770
daha sevimli ve glencelidir —z"=7 182 2 2033 1.08092

Maskotlari hatirliyorum 18-24 169 2,6036 1,19632 -1,507 ,133

ancak hangi markaya ait e-35~—"155" 5 8022 1,26770
olduklarini hatirlamiyorum

Maskot kullanilan, 18-24 169 2,3018 1,11699 -1,076 ,283

reklamlar daha ilgi 2530 | 182 | 24341 | 1.18160
cekicidir

Maskotlarin oldgu bir 18-24 169 3,1302 1,15247 ,688 ,492

organizasyona katilmak 5530 180 30440 119309
isterim ' '

Maskot kullanan markalari | 18-24 169 2,3018 1,05110 -,14(Q ,888
taninm 2530 | 182 | 23187 | 1,19279

Maskotlar algveris sirasinda 18-24 169 2,6391 1,27004 ,542 ,588
hatirlamami sgiar 2530 | 182 | 2,5659 1,25418

Maskotlar Grtin ve marka | 18-24 169 3,1893 1,31371 ,563 574
tercihimde etkilidir 55.30 182 31154 1.14809

Maskotlar sayesinde 18-24 169 2,4142 1,24644 -1,136 ,257

markay! daha uzun sure 2530 182 25714 1,33911
hatirliyorum

Maskotlarla siklikla 18-24 | 169 | 2.6686 122825| 1380 .166
karstlasirnm 25-30 | 182 | 2.4945 1.12110

Maskot kullanan markalaral 18-24 169 3,3314 1,20871 1,935 ,044*
karsi given duyarim 25-30 | 182 | 3.0879 1,14813

*p<0.05

5.1.1.2. Katilimcilarin Egitim Durumu Acisindan Marka Farkindal ginda Maskot
Kullanimina Yo6nelik Dastincelerin Degerlendirilmesi

Demografik 6zelliklerden bir @eri olan gitim durumu ile marka farkindaginda
maskot kullaniminin rolt tzerine katilimcilaringdiiceleri arasindaki anlamli bir gikinin
tespitine yonelik analiz yapilaraksagida yer alan hipotezler sorgularytm.
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HO: Marka farkindakginda maskot kullanimina yonelik gincelerle gitim durumu
arasinda anlamli bir gki yoktur.

H3: Marka farkindakginda maskot kullanimina yonelik gincelerle gitim durumu
arasinda anlamh bir gki vardir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin verdiklerevaplar ile @itim durumu
desiskeni arasindaki iykiye bakildginda bazi boyutlarda anlamli farklihklarin ofau
belirlenmgtir. Bu anlamlilgin kayn&inin belirlenmesi igin Tukey Post Hoch istaisti
kullaniimistir. Buna gore:

“Maskotlari satin almak isterim” yonergesinde (satis/lisans mezunu olan bireylerin
puanlarinin (X=1,3392) ilkokul mezunu olmayan biegiyn puanlarindan (X=,69651) anlamli
duzeyde yuksek oldw belirlenmitir.

“Maskotlari hatirliyorum ancak hangi markaya ait duMlarini
hatirlamiyorum” yonergesinde yuksek lisans/doktmezunu olan bireylerin puanlarinin (X=
1,7125) ilkokul mezunu olmayan bireylerin puanldan (X= ,95518) anlamli diizeyde
yuksek oldgu belirlenmitir.

“Maskot kullanilan, reklamlar daha ilgi gekicidinonergesinde On lisans/lisans
mezunu olan bireylerin puanlarinin (X= ,91250) Kkt ilkogretim mezunu olan bireylerin
puanlarindan (X=,48601) anlaml dizeyde yuksek@aldelirlenmitir.

“Maskot kullanan markalari tanirrm” yonergesinddisans mezunu olan bireylerin
puanlarinin (X= 1,1621) ilkokul mezunu olmayan biegin puanlarindan (X= ,68774)
anlaml duzeyde yiiksek olgu belirlenmitir.

“Maskotlar algveris sirasinda hatirlamami@ar” yonergesinde yiiksek lisans/doktora
mezunu olan bireylerin puanlarinin (X= 1,4487) Rkb mezunu olmayan bireylerin
puanlarindan (X=,77778) anlaml dizeyde yuksekg@aldelirlenmitir.

“Maskotlar sayesinde markayl daha uzun slUre hairdm” ydnergesinde yuksek
lisans/doktora mezunu olan bireylerin puanlari(= 1,4207) ilkokul mezunu olmayan
bireylerin puanlarindan (X=,73016) anlaml duzeydksek oldgu belirlenmitir.

Yukarida yer alan bulgulardan yola cikilaragtien dizeyi arttikga katihmcilarin
maskotlara yonelik algilarinda glgim oldugu ifade edilebilir. Marka farkindginda maskot
kullaniminin rolt Gzerinde guncelerin gitim durumu dgiskeni arasindaki igkiye yonelik
yapilan argtirma sonucunda, ¢teddedilip H kabul edilmstir.
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Tablo 4: Maskotlara Yoénelik Disiinceler ve Bgitim Durumu Arasindaki Tliskiye Yonelik
Analiz Sonuclari

Degisken ve alt Egitim durumu N X Ss p
boyutlari
Maskotlar flkokul mezunu dgil 34 1,6765 ,91189| ,615 ,652
Egﬂg?y'daha flkokul/flkdgretim 63 | 1,6825 | ,83907
hatirlamami Lise 99 1,8485 1,10068
seglar On lisans/Lisans 113 1,6637| 92206

Yuksek lisans/Doktora| 42 1,7619 ,69175
Maskotlari satin | Ilkokul mezunu dgil 34 2,1176 1,174604,685 | ,001*
almak isterim flkokul/lkégretim 63 | 2,1429 | 1,11958

Lise 99 2,4747 1,17233

On lisans/Lisans 113 2,8142 1,25747

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,7619 1,22593
Maskot kullanan | Ilkokul mezunu dgil 34 2,4118 1,15778,637 ,636
markalar daha = o1 kG gretim 63 | 2,0540 | 1,16354
sevimli ve
eglencelidir Lise 99 2,2121 1,05243

On lisans/Lisans 113 2,1150 ,97972

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,3095 1,11504
Maskotlari IIkokul mezunu dgil 34 3,2647 1,332786,791 | ,000*
hatirliyorum fikokul/Tkdgretim 63 | 3,0952 | 1,18749
ancak hangi
markaya ait Lise 99 2,7980 1,2615p
olduklarin ®n lisans/Lisans 113 2,3894| 1,15290
hatirlamiyorum

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,3095 1,04737
Maskot IIkokul mezunu dgil 34 2,6765 1,14734 4,334 | ,002*
kullantlan, fikokul/TIk6gretim 63 | 2,5873 | 1,13078
reklamlar daha
ilgi cekicidir Lise 99 2,5657 1,24672

On lisans/Lisans 113| 2,0796 1,07023

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,1190 ,96783
Maskotlarin IIkokul mezunu dgil 34 2,7059 1,142281,379 | ,241
oldugu bir fikokul/Tkdgretim 63 | 3,857 | 1,24988
organizasyona
katllmak isterim | Lise 99 3,1111 1,21964

On lisans/Lisans 113| 3,0796 1,07023
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Yuksek lisans/Doktora| 42 3,0476 1,20876
Maskot kullanan | Ilkokul mezunu dgil 34 | 26176 1,206415,021 | ,001*
markalari taninm = o fikaretim 63 | 2,7143 | 1,26272

Lise 99 2,3535 1,13671

On lisans/Lisans 113| 2,0265 1,01295

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,1190 ,86115
Maskotlar IIkokul mezunu dgil 34 3,0588 1,347085,676 | ,000*
aligveris sirasinda | oL fikGaretim 63 | 3,01569 | 1,32582
hatirlamami
sglar Lise 99 2,6768 1,26836

On lisans/Lisans 113 2,3009 1,16408

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,2381 1,03245
Maskotlar Griin IIkokul mezunu dgil 34 2,8235 1,336451,199 | ,311
ve marka flkokul/llkogretim 63 | 3,0794 | 1,23526
tercihimde
etkilidir Lise 99 3,1010 1,24125

On lisans/Lisans 113 3,3097 1,25413

Yuksek lisans/Doktora| 42 3,2143 1,00087
Maskotlar IIkokul mezunu dgil 34 2,7941 1,225475,456 | ,000*
sayesinde flkokul/flkgretim 63 | 3,01569 | 1,39691
markay! daha
uzun sdre Lise 99 2,5354 1,34250
hatirliyorum ®n lisans/Lisans 113| 2,1593| 1,18447

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,2857 1,08843
Maskotlarla IIkokul mezunu dgil 34 2,8824 1,200121,314 | ,264
siklikla fikokul/TIk6gretim 63 | 2,6032 | 1,30186
karsilagirim

Lise 99 2,5758 1,22966

On lisans/Lisans 113| 2,4159 1,07509

Yuksek lisans/Doktora| 42 2,7381 1,06059
Maskot kullanan | ilkokul mezunu dgil 34 3,1176 1,148511,562 | ,184
markalara kat oL fikGgretim 63 | 32698 | 1,35844
guven duyarim

Lise 99 2,9798 1,24523

On lisans/Lisans 113| 3,3186 1,07126

Yuksek lisans/Doktora| 42 3,4048 1,01356

*p<0.05
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5.1.1.2. Katilimcilarin Gelir Durumu Agisindan Marka Farkindaliginda Maskot
Kullanimina Yoénelik Distincelerin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin, gelir durumu ile marka farkindahda maskot kullaniminin roltu
Uzerine katilimcilarin diinceleri arasindaki anlamli bir gkinin tespitine yonelik analiz
yapilarak, gagida yer alan hipotezler sorgularyhm.

HO: Marka farkindalginda maskot kullanimina yoénelik gdincelerle gelir durumu
arasinda anlamli bir gki yoktur.

H4: Marka farkindalginda maskot kullanimina yoénelik gdincelerle gelir durumu
arasinda anlamli bir gki vardir.

Bu anlamhigin  kaynginin belirlenmesi icin Tukey Post Hoch istaisti
kullaniimistir. Buna gore;

“Maskotlari hatirliyorum ancak hangi markaya aitduklarini hatirlamiyorum”
yonergesinde geliri 3000-4999 TL olan bireylerinaplarinin (X= 1,1579) 0-999 tl olan
bireylerin puanlarindan (X=,58409) anlamli dizeydksek oldgu belirlenmitir.

“Maskotlar markayi daha kolay hatirlamamglsa” yonergesinde geliri 0-999 tl olan
bireylerin puanlarinin (X= 1,0556) 1000-1999 TL molkireylerin puanlarindan (X= ,62095)
anlamli duzeyde yiiksek olgu belirlenmitir.

“Maskotlari satin almak isterim” yonergesinde geB000-4999 TL olan bireylerin
puanlarinin (X= 1,1446 ) 0-999 TL olan bireyleringmlarindan (X= ,60215 ) anlamh
duzeyde yuksek olgw belirlenmitir.

“Maskot kullanan markalarn tanirrm” yonergesindelirge1000-1999 TL olan
bireylerin puanlarinin (X= ,66150) 0-999 TL olanrdyilerin puanlarindan (X= ,37264)
anlaml duzeyde yiksek olgu belirlenmitir.

“Maskotlar Uriin ve marka tercihimde etkilidir’ yorgesinde geliri 0-999 TL olan
bireylerin puanlarinin (X=,72480) 1000-1999 TL molaireylerin puanlarindan (X= ,40860)
anlaml duzeyde yiksek olgu belirlenmitir.

“Maskotlar sayesinde markayl daha uzun sire hairdm” yonergesinde geliri
2000-2999 TL olan bireylerin puanlarinin (X= ,859001000-1999 TL olan bireylerin
puanlarindan (X=,50208) anlaml dizeyde yuksek@aldelirlenmitir.

Yapilan analiz sonucu gelir durumu gigkeni ile marka farkindgiinda maskot
kullanimina yoénelik dgiinceler ile anlamli bir ifkisinin oldysu tespit edilmgtir. Bu
baglamda H reddedilip, H kabul edilmgtir.
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Tablo 5: Maskotlara Yonelik Diisiinceler ve Gelir Durumu Arasindaki iliskiye Yonelik
Analiz Sonuclari

Ss F

Degisken ve alt Gelir duzeyi N X p
boyutlari
Maskotlar markay! 0-999 TL 93 1,6559 ,80074 2,413 ,049
daha kolay 1000-1999 TL | 151 | 1.7351 97777
hatirlamami sgar
2000-2999 TL | 75 16267 192668
3000-4999 TL | 25 2 2400 1.01160
5000+ TL 7 2.0000 115470
Maskotlarl satin 0-999 TL 93 28925 1.306034.020 | .003*
almak isterim 1000-1999 TL | 151 | 2.2715 1.13008
2000-2999 TL | 75 25067 111952
3000-4999 TL | 25 27200 127541
5000+ TL 7 25714 181265
Maskot kullanan 0-999 TL 93 22473 100710599 | .664
markalar daha 1000-1999 TL | 151 | 2.2649 111177
sevimli ve
eslencelidir 2000-2999 TL | 75 20533 111371
3000-4999 TL | 25 23200 80208
5000+ TL 7 22857 125357
Maskotlar! 0-999 TL 93 23978 1.1899%.690 | 031*
hatirllyorum ancak 55559599 T [ 151 | 2.8079 1.20307
hangi markaya ait
olduklarini 2000-2999 TL | 75 2 8400 126320
hatirlamiyorum 3000-4999 TL | 25 3.0000 138444
5000+ TL 7 21429 1.06904
Maskot kullanilan, 0-999 TL 93 2,1290 1,095701,894 , 111
reklamlar dahailgi 75007999 TL [ 151 | 2.4503 115867
cekicidir
2000-2999 TL | 75 24133 116356
3000-4999 TL | 25 27200 1.20830
5000+ TL 7 21429 1.06904
Maskotlarin oldgu 0-999 TL 93 3,2151 1,1595%2,077 | ,083
bir organizasyona 75567999 TL | 151 | 2.0934 1,20829
katilmak isterim
2000-2999 TL | 75 3.0533 112578
3000-4999 TL | 25 3.4800 196264
5000+ TL 7 22857 138013

101




Journal of Life Economics 2/2014

Maskot kullanan 0-999 TL 03 2,1505 1,0728%,722 | ,029*
markalart taninm 165655 7999 T | 151 | 2,5232 1,20463

2000-2999 TL | 75 2,1600 1,00054

3000-4999 TL | 25 2,2400 1,01160

5000+ TL 7 1,7143 1,11270
Maskotlar algveris 0-999 TL 93 2,4086 1,163171,225 | ,300
z'a’;g"’l‘;“da hatilamami= 6501999 TL | 161 | 2,7219 1,24450

2000-2999 TL | 75 2,5867 1,30584

3000-4999 TL | 25 2,7600 1,47986

5000+ TL 7 2,1429 1,46385
Maskotlar driin ve 0-999 TL 93 3,4086 1,26178,427 | ,048*
;”t‘;irl'i‘;rtemihimde 1000-1999 TL | 151 | 3,0000 1,20000

2000-2999 TL | 75 3,0133 1,20240

3000-4999 TL | 25 3,5200 1,19443

5000+ TL 7 3,1429 1,34519
Maskotlar sayesinde | 0-999 TL 93 2,3871 1,22503,549 | ,039*
rsnu‘?;kﬁg'nﬂf‘;‘o‘?l;‘é“” 1000-1999 TL | 151 | 2,6887 1,36228

2000-2999 TL | 75 2,1867 1,12338

3000-4999 TL | 25 2,4800 1,29486

5000+ TL 7 3,1429 1,86445
Maskotlarla siklikla | 0-999 TL 93 2,5591 1,14647,631 ,641
kargtlagirim 1000-1999 TL | 151 | 2,6225 1,23149

2000-2999 TL | 75 2,4667 1,04407

3000-4999 TL | 25 2,5600 1,29357

5000+ TL 7 3,1429 1,34519
Maskot kullanan 0-999 TL 93 3,3978 1,064651,501 | ,202
gnufltﬁ'g@ ;ﬁ"m 1000-1999 TL | 151 | 3,1192 1,25394

2000-2999 TL | 75 3,0400 1,20180

3000-4999 TL | 25 3,4400 1,12101

5000+ TL 7 3,4286 78680

*p<0.05

102




Journal of Life Economics 2/2014

5.2. Marka Farkindaliginda Maskot Kullaniminin Roli

Marka farkindakginda maskot kullaniminin rolind, tespit etmek alacbe adet
marka maskotu resmiyle, padet trtinin ve ayni padet maskot resmiyle padet logonun
eslestirilmesi uygulamasi sonucunda analiz yapsimi Marka farkindaiinin bilesenlerinden
marka taninirl maskot ve urun sgestirmesi ile marka hatirlamasi ise destekli marka
hatirlamasi bglaminda maskot ve loggslestiriimesi uygulamasi ile anlamli bir ki tespit
etmek hedeflenmiir.

Yapilan analizler sonucunda maskot kullanimi ilerka taninmasi ve destekli marka
hatirlamasi arasinda anlamli bigkiinin oldugu tespit edilmgtir. Maskot tGriin gestirmesinde
yer alan bg yonergenin, frekans deri %96,6 iken maskot logalestirmesinde yer alan ke
yonergenin frekans d@erinin %96,94 oldgu tespit edilerek, marka farkindaliile maskot
kullanimi arasinda anlaml birgki oldugu sonucuna varilngiir.

5.2.1. Uriin-Maskot Eslestirmesinde Marka Taninmasi

Maskot kullanimi ve marka taningiiarasinda anlamli bir gkinin olup olmadgini
test etmek icin frekans analizi yapiktn. Maskot ve dort adet Griin gorsellerinin birisin
eslestiriimesiyle marka farkindagn unsurlarindan marka taningiliolcilimesi hedeflenerek
asagidaki hipotezler sunulngtur.

Ho: Marka taninmasi ile maskot kullanimini arasinaarali bir iliski yoktur.
Hs: Marka taninmasi ile maskot kullanimini arasindarali bir iliski vardir.

Asagida yer alan analizler sonucunda s bgonergenin dgru driin - maskot
eslestirmesinin ortalamasi %96,6 olarak tespit edstmi Bes yoOnergede de marka
maskotlarinin, marka taninmasi arasinda anlamliligki oldugu sonucuna varilnive H
reddedilmg Hs kabul edilmgtir.

Yapilan analizler, sonucunda formda yer alag tmaskot arasinda en gik marka
tanima orani, % 95,2 ile Cellocan maskotunun gidtespit edilmgtir. En yiksek marka
tanimaya sahip olan maskotun ise % 98,9 ile Dalarkasinin, civcivi oldgu sonucuna
varilmistir.

Calsmamizda gorseli yer alan ilk maskot Arcelik maskiotuve d@ru yanit A
secengidir. Bu baglamda katilimcilarin cevaplari incelegolide A secengni isaretleyen
344 kki, B secengini isaretleyen 3 ki, C secengni isaretleyen 2 ki ve D secengni
isaretleyen 2 ki vardir. Dolayisiyla ilk yonerge dikkate aligthda katilimcilarin marka
ariin slestirmesinde farkindaliklarinin  yiksek olglu ifade edilebilir. Maskot-trin
eslestirmesi, frekans analizi sonucu %97.7gda ile marka taninmasinin anlamli derecede
yiksek oldgu tespit edilmitir. 1. yonergede yer alan maskot- Urlgegirmesi, frekans
analizi sonucu %95.2 deri ile marka taninmasinin anlaml derecede yukdelgu tespit
edilmistir.
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Tablo 5: Marka-Uriin E slestirmesinde 1. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Marka-urin glestirmesi N %

A secengi (Camair makinesi) 344 97,7
B secengi (Mobilya) 3 9

C secengi (Otomobil) 2 ,6

D secengi (Cep Telefonu) 2 ,6
Toplam 351 100

ikinci olarak yer alangestirmede Cellocan maskotu yer almaktadir vgrdoyanit C
secengidir. Bu bglamda katilimcilarin cevaplari incelepuolide A secengni isaretleyen 4
kisi, B secengini isaretleyen 0 ki, C secengni isaretleyen 335 ki ve D seceng@ni
isaretleyen 12 ki vardir. Dolayisiyla ikinci yonerge dikkate aligchda katilimcilarin marka
artin slestirmesinde farkindaliklarinin yiuksek olglu ifade edilebilir. 2. yonergede yer alan
maskot- Urin gestirmesi, frekans analizi sonucu %95.2gde ile marka taninmasinin
anlamli derecede yiUksek ofglutespit edilmgtir.

Tablo 6: Marka-Uriin E slestirmesinde 2. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Marka-urin glestirmesi N %

A secengi (Sampuan) 4 1,1
B secengi (Cikolata) 0 0

C secengi (Cep Telefonu ) 335 95,2
D secengi (Camair makinesi) 12 3,4
Toplam 351 100

Uclincli yonergede, Panda markasinin, Panda maskigelig kullaniimgtir ve
eslestirmede d@ru yanit B seceridir. Bu bglamda katilimcilarin cevaplari incelegutide
A secengini isaretleyen 2 ki, B secengini isaretleyen 336 ki, C secengni isaretleyen 8
kisi ve D seceng@ni isaretleyen 5 kil vardir. Dolayisiyla tclnct yonerge dikkate algndda
katihmcilarin marka tringkestirmesinde farkindaliklarinin ytiksek olkglwifade edilebilir. 3.
yonergede yer alan maskot- Urighegtirmesi, frekans analizi sonucu %95.5de ile marka
taninmasinin anlamli derecede yuksek gldtespit edilmgtir.

Tablo 7: Marka-Uruin E slestirmesinde 3. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonugla

Marka-Urin glestirmesi N %

A secengi (Cikolata) 2 ,6

B secengi (Dondurma) 336 95,5
C seceng (Sampuan) 8 2,3
D secengi (Kola) 5 1,4
Toplam 351 100

Dordunct, Dalin markasinin civciv maskotu gorsalil&nilmistir ve alestirmede
dogru yanit D secerigdir. Bu balamda katilimcilarin cevaplari inceleputide A secengni
isaretleyen 1 ki, B secengini isaretleyen O ki, C secengni isaretleyen 3 i ve D
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secengini isaretleyen 347 ki vardir. Dolayisiyla dérdinci yonerge dikkate digmda
katihmcilarin maskot logoskestirmesinde farkindaliklarinin yiksek olgluifade edilebilir. 4.
yonergede yer alan maskot- Urighegtirmesi, frekans analizi sonucu %98,%de ile marka
taninmasinin anlamli derecede yuksek gldiespit edilmgtir.

Tablo 8: Marka-Uriin E slestirmesinde 4. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Marka-urin glestirmesi N %
A secengi (Dondurma) 1 3

B secengi (Mobilya) 0 0

C secengi (Kola) 2 ,6

D secengi (Sampuan) 348 98,9
Toplam 351 100

Son glestirmede Coca Cola markasinin kutup ayisi maskotsegiokullaniims ve
dogru yanit D secerigdir. Bu balamda katilimcilarin cevaplari incelepulide A secengni
isaretleyen 2 ki, B secengini isaretleyen O ki, C secengini isaretleyen 12 ki ve D
secengini isaretleyen 337 ki vardir. Dolayisiyla son yonerge dikkate alfhdda
katihmcilarin marka Uringkestirmesinde farkindaliklarinin yiuksek olglu ifade edilebilir. 5.
yonergede yer alan maskot- Urighegtirmesi, frekans analizi sonucu %95, 7de ile marka
taninmasinin anlamli derecede yuksek gldiespit edilmgtir.

Tablo 9: Marka-Uriin E slestirmesinde 5. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonugla

Marka-urin glestirmesi N %
A secengi (Otomobil) 2 ,6
B secengi (Sampuan) 0 0
C sec¢engi (Dondurma) 12 3,4
D secengi (Kola) 337 95,7
Toplam 351 100

Bu bulgulardan yola ¢ikarak, marka Urlghegtirmesinde argtirmaya dahil edilen ge
yonergede de katilimcilarin yiksek farkindalhk gtdikleri ve buyuk bir ¢gunlugun dgru
yaniti verdgi belirlenmistir.

5.2.2. Logo-Maskot Elestirmesinde Destekli Marka Hatirlamasi

Maskot kullanimi ve marka taningliarasinda anlamli bir gkinin olup olmadgini
test etmek icin frekans analizi yapiktn. Maskot ve dort adet Griin gorsellerinin birisin
eslestiriimesiyle marka farkindagn unsurlarindan marka taningliolcilimesi hedeflenerek
asagidaki hipotezler sunulngtur.

Ho: Destekli marka hatirlamasi ile maskot kullanimamasinda anlamli bir gki
yoktur.

He: Destekli marka hatirlamasi ile maskot kullanimamasinda anlamli bir gki
vardir.

Asagida yer alan analizler sonucunda s bgdnergenin dgru logo maskot
eslestirmesinin ortalamasi %96.94 olarak tespit editmi Bes yonergede de marka
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maskotlarinin, marka taninmasi arasinda anlamliligki oldugu sonucuna variliive H
reddedilms$ He kabul edilmgtir.

Arcelik maskotunun gorselinin kullanifgliilk eslestirmede dgru yanit A segerngdir.
Bu baglamda katilimcilarin cevaplari inceleguolide A secengni isaretleyen 348 ki, B
secengini isaretleyen O ki, C secengni isaretleyen O ki ve D secengni isaretleyen 3 ki
vardir. Dolayisiyla ilk yonerge dikkate aligichda katilimcilarin maskot logalestirmesinde
farkindaliklarinin yiksek oldiu ifade edilebilir. 1. ybnergede yer alan maskogolo
eslestirmesi, frekans analizi sonucu %98,95de ile destekli marka hatirlamasinin anlamli
derecede yiksek olgu tespit edilmytir.

Tablo 10: Marka-Logo Eslestirmesinde 1. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Maskot- logo glestirmesi N %

A secengi (Argelik Logosu) 348 98,9
B secengi (Vestel Logosu) 0 0

C secgengi (Toyota Logosu) 0 0

D secengi (Beko Logosu) 3 1,1

Toplam 351 100

Cellocan, maskotunun gorselinin kullangdiikinci eslestirmede d@ru yanit D
secengidir. Bu bglamda katilimcilarin cevaplari incelepoide A secengni isaretleyen 1
kisi, B secengini isaretleyen 17 ki, C secengini isaretleyen 1 ki ve D seceng@ni
isaretleyen 332 ki vardir. Dolayisiyla ikinci yonerge dikkate aligchda katilimcilarin
maskot logo gestirmesinde farkindaliklarinin ytksek olglu ifade edilebilir. 2. yonergede
yer alan maskot logoskestirmesi, frekans analizi sonucu %94,3gdg ile destekli marka
hatirlamasinin anlamli derecede yiksek gldiespit edilmtir.

Tablo 11: Marka-Logo Eslestirmesinde 2. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Maskot- logo glestirmesi N %
A secengi (Avea Logosu) 1 3
B secengi (Dalin Logosu) 17 4.8
C secengi (Vodafone Logosu) 1 3
D secengi (Turkcell Logosu) 332 94,3
Toplam 351 100

Panda maskotunun gorselinin  kullangiditciinct  g@lestirmede dgru yanit C
secengidir. Bu balamda katilimcilarin cevaplari inceleputide A secengni isaretleyen 4
kisi, B secengini isaretleyen O ki, C secengni isaretleyen 342 ki ve D seceng@ni
isaretleyen 5 ki vardir. Dolayisiyla Uclinci yonerge dikkate algmdda katilimcilarin
maskot logo gestirmesinde farkindaliklarinin ytksek olglu ifade edilebilir. 3. yonergede
yer alan maskot logoskestirmesi, frekans analizi sonucu %97,2gde ile destekli marka
hatirlamasinin anlamli derecede yiksek gldiespit edilmtir.
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Tablo 12: Marka-Logo Eslestirmesinde 3. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Maskot- logo glestirmesi N %

A secengi (Dalin Logosu) 4 1,2

B secengi (Algida Logosu) 0 0

C secengi (Panda Logosu) 342 97,2
D secengi (Arcelik Logosu) 5 1,6
Toplam 351 100

Civciv. maskotunun goérselinin kullanifgh dordinct gestirmede dgru yanit D
secengidir. Bu bglamda katilimcilarin cevaplari incelepoide A secengni isaretleyen 1
kisi, B secengini isaretleyen 0O ki, C secengni isaretleyen 3 ki ve D seceng@ni
isaretleyen 347 ki vardir. Dolayisiyla dordincl yonerge dikkate dignda katilimcilarin
maskot logo gestirmesinde farkindaliklarinin ytksek olglu ifade edilebilir. 4. yonergede
yer alan maskot logoskestirmesi, frekans analizi sonucu %98,6gde ile destekli marka
hatirlamasinin anlamli derecede yiksek gldiespit edilmitir.

Tablo 13: Marka-Logo Eslestirmesinde 4. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Maskot- logo glestirmesi N %

A secengi (Nivea Logosu) 1 5

B secengi (Mothercare Logosu)| O 0

C seceng (Algida Logosu) 3 9

D secengi (Dalin Logosu) 347 98,6
Toplam 351 100

Kutup ayisi maskotunun gorselinin yer @ldison glestrmede dgru yanit C
secengidir. Bu baglamda katilimcilarin cevaplari inceleputide A secengni isaretleyen O
kisi, B secengini isaretleyen 13 ki, C secengini isaretleyen 337 ki ve D seceng@ni
isaretleyen 1 ki vardir. Dolayisiyla son yonerge dikkate alghdda katilimcilarin maskot
logo alestirmesinde farkindaliklarinin yiksek olglu ifade edilebilir. 5. yonergede yer alan
maskot logo destirmesi, frekans analizi sonucu %98,6 gde ile destekli marka
hatirlamasinin anlamli derecede yiksek gldiespit edilmtir.

Tablo 14: Marka-Logo Eslestirmesinde 5. Yonergeye Ait Frekans Analizi Sonucla

Maskot- logo glestirmesi N %

A secengi (Arcelik Logosu) 0 0

B secengi (Pepsi Logosu) 13 3,8
C secengi (Coca Cola Logosu) 337 95,7
D secengi (Lipton Logosu) 1 5
Toplam 351 100
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5.3. Desteksiz Marka Hatirlamada Maskot Kullaniminn Rolu

Desteksiz marka hatirlamasinda, marka maskotlaratimi tespitine yonelik frekans
analizi yapilarak, katiimcilarin akillarina ilk lga maskotlari marka ilgimde yer aldg
markayla birlikte séylemeleri istengtir. Yapilan analizler sonucuagida yer alan hipotezler
sorgulanmytir.

Ho: Desteksiz marka hatirlamasi ile maskot kullaninarasinda anlamli bir ki
yoktur.

H7:. Desteksiz marka hatirlamasi ile maskot kullaninarasinda anlamli bir gki
vardir.

Akla ilk gelen maskot ve ait olggu marka yonergesine yonelik yapilan yuzde-frekans
analizinde arglirmaya katillan toplam 351 dmin ifade ettgi toplam 42 maskot tespit
edilmistir. Bu maskot ve markalarsagida yer alan Tablo 15'de g marka ve maskot
eslestirmesini yapan katilimcilarin frekans analizi deemistir. Buna gore akla ilk gelen Ug¢
maskot ve markasi, Arcelik-Celik, Milka-Maoinek ve Yapi Kredi (World Card)-Vadaa,
maskot ve markalaridir.

Analiz sonucu katilimcilarin %84,04'0 g marka ile maskotu skestirebilmistir.
Katilimcilarin, %0,85'i maskotlarin ismini hatirlagnancak ait olduklari markalar yerine ayni
sektorde yer alan markalar ilgetirme yapmstir. Maskotlarin ismini hatirlayan ancak hangi
markaya ait oldgunu hatirlamayan katilimcilarin orani %0,56; maakal ismini hatirlayan
ancak maskot ismini hatirlamayan katilimcilarinnoresse %0,56 olarak tespit edilgtir.
Hicbir marka maskotunu hatirlamayan katiimcilaorani ise %3,41 oldiuw sonucuna
varilmistir. Dolayisiyla %84.04’lik dgru maskot ile ait oldgu marka elestirme orani
dikkate alindginda katilimcilarin  maskot marka slestirmesinde desteksiz  marka
hatirlamasinin, yiksek oldu ifade edilebilir. Yapilan analiz sonucunda; tddedilip, H
kabul gormigtur.

Tablo 15: Marka-Maskot Eslestirmesine Ait Frekans Analizi Sonuclari

N %

Arcelik Celik 58 19,6
Milka Mor Inek 27 9,1
Yap! Kredi (World) | Vadaa 27 9,1
Turkcell Celocan 20 6,7
Migros Kanguru 19 6,4
Dalin Civciv 16 54
Selpak Filler 15 5,0
Panda Panda 15 5,0
En Para Kil Adam 12 4
Algida Aslan Max 8 2,7
Cheetos Chester 7 2,3
Yumaos Ayicik 7 2,3
Nesquik Tayan 6 2
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Michelin Lastik Adam 6 2
Argelik Celiknaz 4 1,3
Duracell Ayicik 4 1,3
Lays Aye Teyze 4 1,3
Popeeye's Tavuk (Terbiyesiz Tavuk) 4 1,3
Ankara Bel. Ankara Kedisi 3 1
Domestos Mikroplar 3 1
LCW Maymun 3 1
Sita Inekler 3 1
Ing Bank Aslan 2 0,6
Pinar Beyin 2 0,6
Kinder Surpriz Yumurta 2 0,6
Vestel Robot (Vestrons) 2 0,6
Coca Cola Penguen 1 0,3
Iron Maiden Eddie 1 0,3
Haribo Altin Ayicik 1 0,3
Camel Joe Camel 1 0,3
Fenerbahge Kanarya 1 0,3
Kido Kido 1 0,3
Marlboro Kovboy 1 0,3
Coca Cola Kutup Ayisi 1 0,3
Mc Donald's Palyaco 1 0,3
Disney Mickey Mouse 1 0,3
Panda Peynir Panda 1 0,3
Linux Lux 1 0,3
Tark Telekom Tekno Tekir 1 0,3
Blizzard E. Troll 1 0,3
Thy Wwingo 1 0,3
Galatasaray Aslan 1 0,3
295 100

6. SONUC VE ONERILER

Tilketicilerin marka tercihlerinin artik fonksiydnéaydalardan ziyade sembollere
yonelik olmasi marka ilefiminin de bu d@rultuda sdrdurtlmesini gerekli kilgtir. Bu
nedenle teknolojik gelmelerle birlikte tlketicilerin karlastiklari yogun marka mesajlari
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farkli ve duygulara seslenir olmalari gerekmekteditarka maskotlari fark yaratmak,
tuketicilerin duygularina seslenerek pozitif duyaulyaratip ayni zamanda tuketicilerin
hafizalarinda yer edinirler. Marka maskotlar tdkiik gelismeler d@rultusunda basit ¢izim

ve logolarin 6tesinde yayan bir kgili ge birtinerek markalarin el@ini yapmaktadir.

Marka farkindalginda marka maskotlarinin rolini saptamaya yoneldpilgn
arastirma sonucunda elde edilen bulgulagddtusunda, tiketicilerin algisina dayanan marka
farkindalginda maskot kullanimi arasinda anlamli bikilnin varligi sonucuna ukalmistir.

Marka farkindakkinda maskot kullanimina yonelik gincelerin analizinde,
katihmcilarin demografik 6zelliklerinden, cinsiyet ya gruplari dgiskenleri ile anlamli bir
iliskinin olmadgl sonucuna varilngtir. Katilimcilarin gelir dizeyleri ve ggim durumu
desiskenleri analiz edildiinde ise anlamli ifikilere rastlanmgtir. Baska deysgle katilimcilarin
egitim durumu ve gelir durumu yikseldikge katiimeita maskotlara yonelik algilarinda
desisim oldugu ifade edilebilir.

Marka farkindalgl bilesenlerinden marka tanima ile maskot kullanimi adeyapilan
analizler sonucu anlamli bir gkinin oldugu %96,6 frekans analiziyle tespit ediktm. Diger
marka farkindafii unsuru olan destekli marka hatirlamasi orani%s#6.94 olarak tespit
edilmistir. Marka farkindalginin yiksek oldguna saret eden desteksiz marka hatirlamasinda
maskot kullaniminin roltine gkin yapilan analizde ise katilimcilarin %84,04’(gdo marka
ile maskotu gestirebildikleri sonucuna ukalmistir. Yapilan analizler dgrultusunda,
maskotlarin, sadece cocuklar tUzerindgildgenc tiketiciler Gzerinde de marka farkingali
yaratiminda rolu oldgu gorulmitar.

Yapilan analizler dgrultusunda katihimcilarin, demografik 6zelliklerer iki unsur
arasinda anlamli gkiler saptansa da cinsiyet ve sygrubu dgiskenlerinde anlamli bir
iliskiye rastlanmagindan ve marka farkindgli bilesenlerinde edinilen anlamli gkiler
dogrultusunda, marka farkindgliolusumunda maskot kullaniminin geng tiketiciler Gzegind
anlamh bir iliskinin oldusu sonucuna varilngtir.

Marka maskotlarinin kullanimi Amerika vegdr Bati Ulkelerinde 100 yil skun
suredir kullanilsa da Turkiye’de 2000’li yillardassonra marka ilegiminde kullaniimaya
baslamistir (Tek 2004; 29). Bu nedenle yapilan sarenada, marka maskotlari, trleri olan;
antromorfik, kongan karakter, animasyon maskot, insan maskot gibiertde gore
ayrimlama yapilmadan marka maskotlari buttiin olaigkalinmgtir. Gelecek cajmalarda
marka maskotlari tirlerine gore ayrimlanarak, farkiaskot turlerinin kendilerine ait
Ozelliklerinin marka ile§imdeki rolt aratirilabilir.
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