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OZET

Birgok arastirma sonucu, mallari, hizmetleri ve/veya markalari sevimli olarak konumlandirmanin
ve maskotlarla Ozdeslestirmenin, Ozellikle c¢ocuklar tiizerinde daha olumlu bir tutum
olusturulmasinda 6nemli katkilari oldugunu gostermistir. Ancak literatiirde, {niversite
ogrencilerinin bu sevimlilik ve maskot kullanimidan nasil etkilendigi ile ilgili bir caligmaya
rastlanmamustir. Bu caligmada, iiniversite dgrencilerinin sevimli pazarlama anlayis1 kapsaminda
maskotlarin marka farkindaligi, marka baghiligi ve markaya yonelik tutum olusturulmasmdaki
etkisinin belirlenmesine yonelik maskotlu ve maskotsuz karsilagtirmali bir aragtirma yapilmigtir.
Pamukkale Universitesinde 8grenim goren 229 dgrenci iizerinde yapilan karsilastirmali tanimlayici
aragtirma sonuglarma goére; katilimcilarin  Turkcell, Worldcard ve McDonald’s marka
farkindaliklar1, markalara baglilik diizeyleri ve markaya yonelik olumlu tutumlarinin maskotlu ve
maskotsuz olarak farklilik gosterdigi belirlenmistir. Sevimli pazarlama anlayisi gergevesinde etkin
bir maskot kullanimu ile isletmelerin giiglii bir pazarlama ve iletigim aracina sahip olacagi sonucuna
ulasilmustir.
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THE IMPACTS OF CUTE MARKETING AND MASCOTS ON BRAND
AWARENESS BRAND LOYALTY AND BRAND ATTITUDES:
A COMPARATIVE STUDY

ABSTRACT

Many research results showed that goods, services and/or trademark positioned as cute and
identified with mascot have created more positive attitudes, especially for kids. However, in
literature, it was not observed in a study on how university students are affected by cuteness and
the use of mascot. In this study, the scope of cute marketing concepts, there have madecomparative
studiesfor the determination the impacts of mascots on brand awareness, brand loyalty and brand
attitudes and analysis the results changed whether mascot orwithout mascot. According to
comparative descriptive research results conducted on 229 students at Pamukkale University, there
are some differences on Turkcell, Worldcard and McDonald's positive brand awareness, brand
loyalty and brand attitudes with mascot and without mascot. It is concluded that, within the
framework of cute marketing concept and an effective mascot design, the companies would have a
strong marketing and communication tool.
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Giris

Her sektorde yogun rekabetin yagsandig1 ve gorsel kiiltiiriin etkilerinin ¢ok
yogun olarak gorildiigli giiniimiiz diinyasinda firmalar farklhiliklarmni
gosterebilmek icin bir¢ok yola bagvurmak zorunda kalmaktadirlar. Bu farkliliklar
bazen {irliniin kendisinde, dis goriiniisiinde, renklerinde, ambalaj tasariminda,
dagitiminda, tiiketiciye sunulusunda bazen de sevimli goériinmesinde
yapilabilmektedir. Gorsellik, tiiketiciler tarafindan markalarin taninmasinda ve
marka farkindaliginda olduk¢a Onemli bir iletigim araci olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Firmalarin rekabet ortaminda basarili olabilmeleri i¢in hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim kurmalari, bunun i¢inde markalarin tiiketicilerinin
zihinlerinde dogru konumlandirmalart ve hedef kitlelerinin kalplerini
kazanmalar1 gerekmektedir. Iste tam da bu noktada gerek sevimli gériiniisleri,
gorsel zenginlikleri bakimindan gerekse marka ile biitiinlesen bir kisilige sahip
olabilme ozelliklerinden dolay1 maskotlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii
marka ile maskot biitiinlesmesi, ve sevimli pazarlama (Cute Marketing) anlayisi
cercevesinde maskota kazandirilmis olan kisilik ve sevimlilik 6zelliklerinin de
etkisi ile hedef kitlede marka farkindaligini, markaya yonelik olumlu tutumu ve
akilda kaliciligr etkileyebilmektedir.

Bu nedenle ¢alismanin kavramsal analiz boliimiinde sevimli pazarlama ve
maskot iliskisi agiklanmis, arastirma boliimiinde ise Pamukkale Universitesi
ogrencileri iizerinde iki adimli anket ¢alismasi yapilmistir. ilk adimda belirlenen
lic markaya yonelik Ogrencilerin marka farkindaligi, marka baghligi ve
tutumlarinin Slgiildiigii bir anket uygulanmustir. ikinci adimda ise yine aym
Ogrenci grubuna, bu ii¢ markanin maskotlar1 gdsterilerek ayni sorular sorulmus
ve cevaplar Kkarsilastirilarak degerlendirmeler yapilmis ve katilimeilarin
maskotlara yonelik genel tutumlari analiz edilmistir.

1.Tiiketici Davramslarinda Sevimlilik Olgusu ve Sevimli Pazarlama

Pazarlama kararlar1 alimirken genel olarak hedef pazardaki tiiketici
davraniglarinin degerlendirilmesi ve bunu yaparken de tiiketicilerin satin alma
nedenlerini, satin alma karar siireclerini, satin alma kararlarin1 etkileyen kisisel,
psikolojik ve sosyal faktorlerin analiz edilmesi gerekmektedir. Son donemlerde
Pazarlama Yoneticilerinin analiz etmesi gereken durumlardan biri de sevimlilik
olgusu ve maskotlardir. Bunun temel nedeni, {irliniin goriinen 6zelliklerinin
tiiketici kararlarinda ve tercihlerinde oldukga etkili olmasidir. Hatta goriinen bu
ozellikler dayanikliliktan bile daha 6n planda ¢ikabilmektedir. Ciinkii, tiiketiciler
bir {irlin satin alirken sadece fiziki olarak {iriine sahip olmay1 degil ayn1 zamanda
o urlinden elde edecekleri eglenceyi, deneyimi ve o trilinle 6zdeslestirilmis olan
kimligi de satin almaktadirlar (Crilly vd., 2004: 569). Bu nedenle markalar
yiiriittiikleri pazarlama ¢alismalarinda sadece tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine
odaklanmamakta ayn1 zamanda da onlarin duygularina ve algilarina seslenmeyi
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hedeflemektedirler. Bu hedef dahilinde son yillarda {irlinlerin tasarimlarinda
teknoloji ve yenilik yaninda sevimlilik olgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Sevimli ve
esprili karakterlerden olusan tiriinler eglenceli olarak kabul edilmektedir (Cila,
2008: 46). Sevimlilik, mutlulugu ve sefkati tetiklemekte ve bu nedenle iriin
tasarimlarinda ¢ok genis kullanim alan1 bulmaktadir (Demirbilek ve Sener, 2003:
1354-1355).

Sevimlilik (cute) insanlarin kalplerini duygusal anlamda eriten ve
tiikketicilerde arzu etme duygusu yaratan olgu olarak tanimlanmaktadir (Granot
vd., 2014: 75). Sevimli pazarlama ya da sevimli iriin literatiiriinde en g¢ok
karsilagilan 6ge, 6zellikle Japonya’da Kawaii olarak adlandirilan 6zelliklerdeki
tiriinlerdir (Hellen ve Saaksjarvi, 2013; Granot vd., 2014; Cho vd., 2011). Kawaii
iirlinler yapisal olarak, kii¢lik, insan goriiniislii, yumusak dokulu, pastel renkli,
tombul ve kisilik o6zellikleri olabilen olarak tanimlanmaktadir (Hellen ve
Saaksjarvi, 2013: 144).

Tiiketiciler lizerinde yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin birisi normal
digeri sevimli olarak tasarlanan dondurma kasiklarindan her ne kadar daha
dayaniksiz oldugunu diisiinseler de sevimli olan1 kullanma egilimi gosterdikleri
sonucuna varmiglardir. Ayni ¢alismanin devaminda birisi normal digeri sevimli
bir timsah seklinde tasarlanan zimbalardan da tiiketiciler yine sevimli olani
secmislerdir. Ayni sekilde 6zellikleri bakimindan fark bulunmayan biskiivilerden
desensiz ve ayicik desenli biskiiviler arasinda yine daha sevimli goriinen ayicik
desenli olan tercih edilmistir. Bu arastirmalar 1s1ginda sevimli {iriinlerin
dayanikliligi konusunda siipheye diisiilmesine ragmen tiiketiciler tarafindan
tercih edilme sebeplerinden biri oldugu sonucuna varilmistir (Nenkov ve Scott,
2014: 332).

2. Marka lletisimi ve Maskotlar

Bireyler giinliik yasamlarinda ve tiiketim siire¢lerinde bir takim nesneleri,
hayali kahramanlari, kisileri vb. kisisel ifade ve iletisim araci olarak dikkate
almakta ve bunun sonucu olarak maskotlar, marka iletigim araclarindan biri
haline gelmektedir. Yapilan caligmalarda, hem tiiketicilerin hafizasinda yer
edinilmesinde hem de hafizada kalma siiresinin uzatilmasinda maskotlarin
tiketiciler tlizerinde daha etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle
firmalar, duygusal baglarin yaratilarak siirdiirilmesinde ve gorsel Ogelerle
bezenmis mesajlara biiylik 6nem vermeye baslamiglardir (John, 1999: 183).

Maskot sozliik anlamiyla, sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan veya
esyadir. Maskot bir marka kimligi, satis araci veya 6zellikle cocuklar icin eglence
ve keyif aracidir. Maskotlar ¢cok degisik karakterlerde olabilecegi gibi, kostlimlii
sekillerde olabilir (Tek, 2004: 29). Maskotlar, zengin imaj ve renk bilesenleri
nedeniyle olduk¢a etkili ve tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesine destek veren,
tiiketici zihninde yer edinilmesi ve hatirlatma baglaminda hem {irtin hem de ilgili
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firmanin iletigim siirecindeki anahtar bilesenlerden biri olarak digerlerinden
ayrilirlar (Firlar, 2011: 333). Maskotlarin 6nemli hale gelmesinde, gorsel imgeleri
Ogrenmenin isimleri 6grenmekten daha kolay olmasinin da etkisi bulunmaktadir.
Maskotlar ve renkler, s6zel unsurlara oranla tiiketiciler iizerinde daha etkilidir.
Bu nedenle maskotlar, gorsel bir unsur olmasiyla, ambalajlardan,
organizasyonlara kadar bircok yerde tiiketiciyle iletisim kurabilmelerinden
dolayl, marka taninirhginda oldukga etkilidirler. Maskotlarin marka
taninmasindaki roliinde ‘dogru’ ve ‘yanlig taninma’ olarak iki yonii vardir. Dogru
tanimay1 gergeklestiren tiiketiciler, marka ismi ve logosu gibi unsurlartyla marka
maskotunu eslestirebilirler. Yanlig tanimada ise tiiketiciler, maskotun ait oldugu
markay1 tanimazlar veya bagka bir markanin maskotu oldugunu belirtirler (Beirao
vd., 2007: 8).

Uriinleri ve hizmetleri farklilastirmak zor oldugunda maskotlar, markanin
kilit ayristiricisi da olabilmektedir. Maskot gibi semboller kendi basina bilinirlik,
cagrisimlar ve karsiliginda bagliligi ve algilanan kaliteyi etkileyebilecek bir
begeni veya duygular yaratabilmektedir (Aaker, 2007: 224). Sonug olarak
markalarin gorsel sunumlari olan maskotlar, markalarla tiiketiciler arasinda bag
kurulmasinda koprii gorevi gormektedir (Mizerski, 1995: 60). Reklam
uygulamalar1 ve marka eslestirmeleri itibartyla degerlendirildiginde maskotlarin
iletisim siireclerinde “Uyaran” vazifesi goren bilesenlerden biri olduklari, marka
kimligini ve kiiltiiriinii yansitmak {izere tasarlandiklar1 goriiliir. Her maskot,
konumlandirildig1 pazarin kiiltiir kodlar1 ile tasvir edilir. Markanin renkleri ile
iirlin ve hizmet formu veya kurum kiiltiiriiniin iklimi tanimlanir ki bu esaslar,
animatif karakterler olarak maskotlar i¢in de gegerlidir. Sempatik, eglenceli,
neseli, sicak kisilikler olarak maskotlar bu baglamda; miisterilerin ilgili orgiit,
marka veya {iriin imajina iliskin algilarin1 olumlu yonde destekleyerek farklilik

ve farkindalik yaratma siireclerinde avantajlar sunan, mesaj bilesenlerinden
biridir (Odabas1 ve Baris, 2008: 138).

Maskotlar, satin alma davranisinin belirlenmesinde, 6zellikle ¢ocuklar
tizerinde, oldukga etkilidir (Neeley ve Schmann, 2004: 9). Bir ¢ocugun 8 yasina
gelene kadar tahminen 360.000 reklam izledigi diisiiniildiigiinde reklamlarin
insan yasamindaki 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Garst ve Bodenhausen, 1997: 551).
Hangi sektdrden olursa olsun firmay1 temsil edecek maskotun ¢ocuklarin ilgisini
¢ekmesinin olumlu yanlari olacag: dngériilebilir (ilisulu, 2011: 157). Maskotlar,
ilk 6nce ¢ocuk tiiketicilerin dikkatini ¢ekse de gocuklarin ilgisi lizerine anne ve
babalarin da dikkatini cekmektedir. Ozellikle son dénemlerde gittikce cesitliligi
ve sayisi artan maskotlar ile 6zdeslik kurulmasi, maskotlarla tanimlanmis
markanin, daha sicak ve ailenin bir ferdi gibi algilanmasini saglar. Boylesine siki
bir iligki kurulan maskotlar, reklamlarda yer almanin da 6tesinde posterlerde,
oyuncaklarda daha fazla goriiniirliik kazanip, dolayl ya da direkt olarak genis bir
kitlenin giinlik hayatindaki bir varlik gibi yasamini siirdiiriir (Tosun ve
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Kalyoncu, 2014: 90).
2.1. Sevimli Pazarlama, Marka ve Maskot iliskisi

Maskotlar markanin ayirt edilebilir, hatirda kalic1 ve sempatik goriinmesi
adina neredeyse her zaman ige yarayan birer ¢6ziim olmaktadirlar (Kasarci, 2014:
38). Algida seciciligi harekete gecirmek, farklilik yaratmak, deger katmak gibi
gerekeelerle sekillendirilen maskotlara iligkin arastirma bulgularina gore temsil
ettikleri iirlin ve markalara taninma ve hatirlanma seviyelerinde 6nemli avantajlar
sunmaktadirlar (Callcott ve Lee, 1994: 11). Ornegin ilk olarak Amerika’da hizli
yemek yeme sektoriiniin genislemesi ile birlikte ¢ocuk tiiketicilere yonelimde,
McDonalds’in maskotu Ronald McDonald ve dagittigi cesitli oyuncak
karakterleriyle sevimlilik, dostluk ve igtenlik yaratarak hedef Kkitlesine
cocukluktan itibaren yakinlagsmis, maskot ve sevimlilik destegiyle Diinyanin en
biiyiik restoran zincirlerinden biri haline gelmistir. Selpak firmasi, kagit mendil
tireten bir marka olarak satmis oldugu iiriiniin 30 emis giiclinii fil maskotu ile
giiclendirmis, fil karakterinin sevimliligi ile {iriiniin 6zelligini pekistiren marka,
tiiketicinin olumlu duygular gelistirmesine katki saglamistir (Ozer, 2015: 29-30).
Bu gore sevimli pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde maskotlar, markalarin 6zii ve
onlari tagiyan itici gii¢ haline gelmistir. Bunlar kimi zaman Yumos markasindaki
gibi sevimli bir ayicik, bazen Alp Daglarinda otlayan Mor Milka inegi, bazen de
saglamlik ve sevimliligi bulusturan Arcelik’in Celik’i olabilmektedir. Uriinlerle
ya da ambalajlarla ilgili ¢ok sey sdylense de markay1 tasiyan ve iletisimin ana
unsuru olan bu maskotlardir (Borga, 2007: 111).

Markalarin yillar boyu arkasinda duracagi maskot saglam ve uzun omiirlii
pazarlama stratejisi olarak goriilmekte ve tiiketicide marka kimliginin
yerlesmesine neden olmaktadir. Markanin iiriiniine her gecen zaman deger kattig
gibi marka sermayesine de katki saglamis ve deger kazandirmis olmaktadirlar
(Kasarci, 2014: 40). Argelik’in robotu Celik bu konuda ilk akla gelen kahraman
olmaktadir. Celik Argelik’in ilerici, teknolojik ve yenilik¢i bir marka oldugunu
ifade etmek amaciyla yaratilmistir. Celik sayesinde marka 6nemli bagarilar elde
etmistir. Hatta AC Neilsen’in her y1l gerceklestirdigi en ¢ok hatirlanan marka
aragtirmasinin sonucunda Argelik bilinirlik oranin1 %26’dan %33’e yiikseltmistir
(Bati, 2012: 126). Ayn1 firmanin 2008 yilinda yaptig1 bir bagka aragtirmaya gore
yine Argelik ilk akla gelen marka, tiiketicilerin kendilerini en yakin hissettikleri
marka ve ilk hatirlanan marka olmay1 basarmustir (Erdil ve Uzun, 2010: 42).

Marka maskotunun toplumun en kiigiik birim aile tarafindan kabul
gbrmesi, benimsenmesi, firmanin basarisint da beraberinde getirecegi, iiriin
satiglarim1 arttiracagi ve bilinirlilik faktoriiniin firmaya ait (varsa) diger
iirinlerinin tanitimini1 da olumlu yonde etkileyebilecegi s6ylenebilir. Bu noktada
marka kimligi ve tirlinle biitiinlestirilen maskot tasariminin marka algisini, akilda
kaliciligi ve marka degerini giliglendirmesi ve tiiketici lizerinde olumlu etkiler
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birakmasi (lisulu, 2011: 157), sevimlilikle giiglendirilen maskotlari Diinya’da ve
Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin en énemli pazarlama ve marka iletisim
araglarindan biri haline getirmistir.

2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Maskotlar

Diinya’da ve iilkemizde bir gok maskot érnegine rastlanmaktadir. Ornegin
otomobil lastigi iireticisi Michelin, marka ve maskot bulugmasi 120 y1l dncesine
dayanmaktadir. 1894’te gerceklesen Lyon Evrensel Sergisinde tist iiste yigilmis
lastikler Michelin kardeslere ilham kaynagi olmus, Edouard Michelin, kardesi
André Michelin'e lastik y1§inin1 gostererek “Kollart olsaydi, bir insan olabilirdi”
diyerek ilk marka maskotu “Bibendum” fikrini ortaya atmustir. Yuvarlak
formlarin birlesiminden olusan karakter yumusaklik ve giiven gibi ¢agrisimlarla
iirlinlinlin saglamligina génderme yapmaktadir. Elleri ve durus bigimi miisteriyi
yiiceltir izlenimi vermektedir. Bu durum ayni zamanda temsil ettigi markanin da
degerini arttirmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2012: 90). Diinyanin ilk maskotunun
basarisi, ilk tasarlandiginda uyandirdigi ilgi ve siirekli olarak reklaminin
yapilmasimnin yan1 sira dogru tasarlanmasi sayesinde de giiniimiize kadar
gelebilmistir. Teknolojinin yardimi ve pazarlama stratejileri de onun bu kadar
inlii ve taninir olmasini saglamistir. Buna ek olarak Michelin markasinin bugiin
tiim diinyada en bilinir marka olmasindaki etkisi ve markaya kattig1 art1 deger ise
siiphesiz ¢ok &nemlidir (ilisulu, 2011: 161). Bu basarinin da etkisiyle 2000
yilinda Financial Times’in ve Report on Business Dergisi’nin bir araya getirdigi,
sanat, tasarim ve iletisim diinyasinin segkin isimlerinden olusan uluslararasi jiiri,
Bibendum’u “Diinyanin En Iyi Logosu” se¢mistir (www.michelin.com erisim
tarihi: 20.11.2014). 1994 yilinda kurulan telekomiinikasyon firmasi1 Turkcell’in
yarattig1 maskot “Cell-O”, sempatik durusuyla tiiketiciyle hizli, etkili ve dikkat
cekici bir iletisim kurmus, aradan gecen on yedi yil sonunda firmanin tanitim
yiizii haline gelmistir. {lk basta yalnizca antenleri, giilen yiizii ve sar1 rengiyle
duragan bir figlirken, sonrasinda canlandirilarak hareket kazandirilmis ve
tilketiciyle duygusal yakinligr giiclendirilmistir. Maskotu tasarim agisindan
inceleyecek olursak; antenleri, giiclii bir iletisim mesaji verirken, giilen yiizii
tiiketiciyle duygusal bir bag kurmaktadir. Ayn1 zamanda kendinden emin durusu
Turkcell’e giiven duygusunu arttirirken, papyonu sayginlik kazanmasina
yardime1 olmaktadir (flisulu, 2011: 163).

Renk fiziksel bir olusumdur ve 151k ile birlikte var olur. Onemli bir tasarim
0gesi oldugu gibi, ayn1 zamanda sembolik bir degeri de vardir. Tek basina renk
mesaj verebilir, davranislar1 yonlendirebilir, insan fizyolojisi lizerinde etkiye
sahiptir. Bu fizyolojik etki rengin bir sembol olarak olusumu ve kullaniminda
etkin olur (Ugar, 2004: 45). Maskot tasariminda kullanilan renkler ilettigi mesaj
acisindan ¢ok 6nemlidir. Ayn1 zamanda farklilik yaratmak ve diger maskotlardan
ayrigsma noktasinda ¢ok etkilidir. Bu noktadan hareketle maskotta kullanilan sar1
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ve siyah renklerin dikkat cekici ve akilda kalic1 oldugu soOylenebilir, ¢ok
kullanilan maskotlardandir. Satis noktalarinda, televizyonda, internette kisacasi
firmanin reklam faaliyeti gosterdigi her yerde yiiziinii gosteren Cell-O, artik
ailenin bir pargasi olmaya baslamis ve ¢ocuklar i¢in oyuncaklar1 tiretilmistir.
Gilintimiizde Cell-O markayla tamamen biitiinlesmis, tiiketiciyle kurdugu
duygusal giiclii bag sayesinde de giivenilir bir karakter olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu haliyle de artik Tiirkiye’nin en bilinen maskotu olmay1
basarmustir diyebiliriz (Ilisulu, 2011: 162). Yap1 Kredi Bankasi’nin kredi karti
Worldcard’in promosyonu olan World puanlarin aligveris yeteneklerini arttirmak
ve tliketici i¢cin puan kazanma fikrini daha cazip hale getirmek icin neler
yapilabilecegi incelendikten sonra, tiiketiciler tarafindan daha somut bi¢imde
algilanmasini saglama ihtiyacindan Vadaa karakteri dogmustur. World puan
kazanma ve harcama konusu sadece hesap meselesi olmaktan ¢ikarilarak,
markaya sicaklik katacak sekilde degerlilik ve yararlilik saglayan ticari karakter
halinde tekrar sunmus olmak markanin tiiketici ile iligkisini biiyiilk oranda
etkilemistir (Uydaci, 205: 225). Mor renk ile World puanlara génderme yapan,
reklamlardaki seslendirmesi ile tiiketicinin zihninde hem gorsel, hem de isitsel
diizeyde ¢agrisim saglayarak, marka farkindaligini ve hatirlanma oranini
arttirarak bankaciliin soguk ve mekanik yiiziine sicak ve duygusal bir dokunusla
deger katmaktadir (Kiigiikerdogan, 2012: 91). Aym sekilde McDonalds
restoranlarinda kullanilan “Ronald M.”, Panda Dondurmalari igin gelistirilen
“Panda”, Argelik firmasi tarafindan iiretilen {iriinlerin hem saglamligint hem de
sevimliligini gosteren “Celik”, Duracell pillerinin uzun kullanim O&mriinii
kanmtlamak i¢in yarigmalarda kullandigi “Duracell Ayicigi” en ¢ok bilinen
maskotlara 6rnek olarak verilebilir.

3. Maskotlarin Marka Bilinirligi, Marka Baghhg ve Markaya
Yonelik Tutumlara Etkisinin Belirlemesine Yonelik Bir Arastirma

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki marka varligmnin giiciiyle
ilgilidir ve marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Markadan haberdar olma,
marka ile tamisiklik yarattigindan satin alma karar tiirecinde tiiketiciye kolaylik
saglamaktadir (Marangoz, 2007: 464). Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin
bir markanmn belli bir irlin kategorisinin iyesi oldugunu anlamasi ve
hatirlamasidir (Aaker, 2007: 82). Marka farkindalig: tiiketicinin zihninde
markanin neredeyse hi¢ var olmamasindan, bilinen tek marka olmasima kadar
degisiklik gosterebilen bir yelpazedir. Marka farkindalig1 ve satin alma arasinda
acik bir iligki vardir. Ciinkii insanlar hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri
iirlinleri satin almak istemezler. Logolar, sloganlar, isimler, amblemler, maskotlar
gibi genelde gorsel kimlik unsurlar1 farkindaligi kolaylastirmaktadir (Erdil ve
Uzun, 2010: 221). Marka farkindaliginin artirillmaya g¢alisilmasinin sonucunda,
beraberinde satiglart da getirecegi diisiiniilmektedir. Ancak sadece marka
farkindaliginin tutarli satis saglamadigi goriisii yaygindir. Reklamin marka
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farkindaligimin olusmasinda ve yayilmasinda biiyiikk katkisi bulunmaktadir
(Urgiip, 2012: 14). Reklami yapilan her ne ise, eger dogru yapiliyorsa, iiriine
mutlaka deger katmaktadir (Ozkundakci, 2013: 75). Bireyin reklama dikkatinin
cekilerek farkindalik yaratilmasi, dogrudan dogruya kalabaliktan styrilmaya yani
rakiplere kiyasla ayirt edici bir 6ge yardimiyla zihinde iz birakilmasina baghdir.
Gerek tiriin ve markalar ve gerekse sayisiz reklam iirliniin tiiketici zihninde
ayiklanarak hafizalarinda canli tutulmasinda, reklam yaratim bilesenlerinden
maskotlar, logolar, renkler gibi gorsel imgeler dnemli role sahiptir, ¢iinkii marka
kisiligini yansitma, hedef tiiketici ile marka arasinda duygusal bag kurma
islevlerini yerine getirirler.

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin markalar1 hatirlamasinda goérsel tutundurma faaliyetlerinin
etkisi biiyiiktiir. Bu faaliyetler i¢erisinde marka ile biitiinlesmis maskotlar dnemli
bir iletisim araci olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Demireli v.d., 2014: 159).
Maskotlar dogalart geregi, tiiketicilerin markalara ve ireticilere olan
yabancilagsmalarin1 azaltmiglardir (Cayla, 2013: 86). Maskotlarin ¢ocuklarin
beslenmelerindeki rolii, ebeveynlerin satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisi,
gocuklara yonelik {irlin ve maskot eslestirmeleri ya da genglerin marka
farkindaliklarinda maskotlarin roliine yonelik etkisinin belirlendigi arastirmalara
rastlanilmig (Fisher vd., 1991; Mizersky, 1995; Tosun ve Kalyoncu, 2014; Beirao
vd., 2007; John, 1999; Neeley ve Schumann, 2004; Bujizen vd., 2011; Yildiz ve
Denegli, 2013; Sonmez, 2006; Isin, 2001; Sevim, 2010) fakat iniversite
Ogrencilerinin  maskotlara  yonelik tutumunun Olciildiigi  arastirmaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle arastirmada iiniversite 6grencilerinin maskotlara
yonelik tutumunun Glgiilmesi ama¢ edinilmistir. Bu amag paralelinde
titketicilerin marka farkindaligi, marka baglilig1 ve markaya yonelik tutumlarinda
maskotlarin etkisinin belirlenmesi ve asagidaki alternatif hipotezlerin test
edilmesi amaglanmustir.

Hi: Universite égrencilerinin maskotsuz ve maskotlu marka farkindalig
diizeyleri arasinda anlamli farkliik vardir.

Hy: Universite égrencilerinin maskotsuz ve maskotlu marka baglhlig
diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardr.

Hs: Universite dgrencilerinin maskotsuz ve maskotlu markaya yénelik
tutumlart arasinda anlaml farkliik vardir.

Ha: Universite égrencilerinin maskotlara karst olumlu bir tutumu vardir.

Pazarlama acisindan basarisindan s6z edebilmek i¢in maskotlarin
tiketiciler tarafindan fark edilebiliyor olmasi, tiiketicilerin markalara karsi
olumlu bir tutum igerisinde olmasi ve tiiketicilerin tekrarlanan satin alma
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davranig1 gostermesine etkilemesi gerekmektedir. Bu alternatif hipotezlerin test
edilmesi ile marka farkindaligi, marka bagliligi ve markaya yonelik tutumun
maskotu goriip gormemelerine goére degisip degismedigi test edilmesi
hedeflenmistir.

3.2. Arastirma Yontemi

Maskotlarin marka farkindaligi, marka bagliligt ve markaya yonelik
tutumlar tizerindeki etkisinin belirlenmesine ve hipotezlerin test edilmesine
yonelik yapilan tanimlayici arastirmada gerekli olan verilerin toplanmasinda
anket yontemi kullanilmistir. Anket sorular literatiirdeki cesitli aragtirmalardan
derlenerek hazirlanmistir (Tosun ve Kalyoncu, 2014; Cengel, 2006; Firlar ve
Diindar, 2011; Mizersky, 1995; Fisher vd., 1991; Laurent vd., 1995). Anket
formu Iki bolim ve 84 sorudan olusmaktadir. Ik béliimde; katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 5 soru ve sadece ii¢ marka ad1
verilerek marka farkindaligi, marka bagliligi ve markaya yonelik tutumlarin ayri
ayr1 ol¢iildiigii 27 soru bulunmaktadir. Aragtirmanin ilk boliimii tamamlandiktan
yaklasik 50 dakika sonra ikinci boliim sorular1 dagitilmustir. fkinci béliimde;
marka adi ile birlikte markanin maskotu gosterilerek ilgili markalarda marka
farkindaligi, marka bagliligi ve markaya yonelik tutumlarin tekrar ol¢iildiigii 27
soru ve genel olarak maskotlara yonelik tutum 6l¢iildiigii 25 soru bulunmaktadir.
Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesinde nominal
6l¢ek, marka farkindaligi, marka bagliligi, markaya yonelik tutumlarin 6lgiilmesi
ve genel olarak maskotlara yonelik tutumlarinin belirlenmesinde ise 5’li likert
Olcek (1.Kesinlikle Katilmiyorum -5.Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesini Pamukkale Universitesi dgrencileridir. Ogrencilerin
se¢iminde, tesadiifi olmayan oOrnekleme ydntemlerden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir.  Ornek  biiyiikliigii “Biitce ve Zaman Imkanlari
Yontemiyle” 250 anket olarak belirlenmis (Gegez, 2010: 220) ve dagitilmistir.
Ancak veri giris asamasinda 21 anket formu bazi cevaplarin eksik olmasindan
dolay1 degerlendirme dis1 birakilmig ve 229 anket formu bilgileri SPSS 15.0’da
degerlendirilmistir. Arastirmanin giivenirligi, alpha katsayis1 (Cronbach Alpha)
ile Olgiilmiis ve tiiketicilerin marka ve maskotlara karst tutumlarmin
belirlenmesine yonelik 79 soruya verilen cevaplarin giivenirlik analizine tabi
tutulmasiyla alpha katsayis1 0,949 olarak hesaplanmis ve aragtirma sonuglarinin
tutarli oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde;
nominal Olgekte hazirlanan sorular i¢in frekans dagilimi, marka farkindaligi,
marka baglilig1 ve markaya yonelik tutumun 6l¢iildiigii likert dlgekteki sorular
icin bagimli 6rneklem t-testi (paired sample t-test), ikinci bolimiin sonunda
bulunan genel olarak maskotlara karsi tutumu olgen likert 6lgekli sorular igin
betimsel (descriptive) analiz yapilmis ve maskotlara yonelik tutumlarin
degerlendirilmesinde  tek  orneklem  t-testinden  (one-sample  t-test)
yararlanilmustir.
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3.3. Arastirma Sonugclari

Arastirmaya katilan katilimeilarin demografik ozellikleri
degerlendirildiginde %63.8’1 kadm, %36,2’si erkek, %19,7’si 20 yas ve alti,
%80,3’1 ise 21 yas ve lizeri yas gruplarinda, katilimeilarin %831 lisans, %17’si
oOn lisans diplomasi ile mezun olacaklar1 sonuglarina ulagilmistir. Katilimeilarin
aileleri tarafindan %289,1’ine 1000TL ve alt1, %10,9’una 1001TL ve {izeri para
gonderilmektedir. Aragtirmaya katilan Ogrencilerin ailelerinin ortalama
gelirlerinin %45,4°1 2000TL ve altinda iken %52,4°1 2001-6000TL arasinda ve
%2,2’s1 6001 ve iizerindedir (Tablo 1).

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Ortalama Aylik Geliriniz N %
Kadin 146 63,8 |500TL ve alt1 112 48,9
Erkek 83 36,2 |501-1000TL 92 40,2

Yas 1001-1500TL 22 9,6
18 ve alt1 2 0,9 |1501 TL ve iistii 3 1,3
19-20 43 18,8
21-23 161 70,3 Ailenizin Ortz_llama Ayhk
Gelir

24 ve iizeri 23 10 | 2000TL ve alt1 104 454

Egitim 2001-4000TL 93 40,6
Lisans 190 83 | 4001-6000TL 27 11,8
Onlisans 39 17 | 6001 ve istii 5 2,2

Tablo 2°de de goriildigi gibi hipotezler 0,05 6nem diizeyinde (%95 giiven
araliginda) eslestirilmis iki grup T-testi ile test edildiginde; Turkcell’in
farkindalig1 ve Turkcell’e yonelik tutum maskotlu ve maskotsuz olarak degismez
iken marka baglilig1 {izerinde ise anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir.
Maskot gosterilmeden katilimeilarin baglilik diizeyleri (2,703) ile maskot
gosterildikten sonraki baglilik diizeyleri (2,861) arasinda anlaml1 farklilik vardir.
Ayni analiz Worldcard i¢in yapildiginda Worldcard i farkindaligi, katilimcilarin
baglilik diizeyi ve tutumu maskotsuz ve maskotlu (Vadaa) olarak farkli oldugu
ve maskotu gordiikten sonra katilimeilarin farkindalik diizeyi, bagliligi ve olumlu
tutumunun daha da arttigi goriilmiistir. McDonald’s igin ise maskotlu ve
maskotsuz marka farkindaligi ve marka baglhiliginin degismedigi, markaya
yonelik tutumunda ise anlamli farkliligin oldugu ve katilimcilarin maskotlu
olarak McDonald’s restoranlarma karsi daha olumlu tutum gosterdigi
belirlenmistir. Bu degerlendirmelere gére “Hi: Universite ogrencilerinin
maskotsuz ve maskotlu marka farkindaligi diizeyleri arasinda anlamli farklilik
vardir” alternatif hipotezi sadece Worldcard’in Vadaa (Hiw) maskotu i¢in kabul
edilmistir. “Hz: Universite 6grencilerinin maskotsuz ve maskotlu marka baglilig
diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir” alt hipotezi Turkcell’in Cell-O (Hzr)
ve Worldcard’in Vadaa (How) igin kabul edilmis ve Turkcell ve Worldcard’a
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baglilik diizeyi maskot ile arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 2. Katihmeilarin Marka Farkindahigi, Marka Baghhgi ve
Maskotlara Yonelik Tutumlar: ve Eslestirilmis Iki Grup T-Testi

. Aritmetik Standart Anlamhik
Hipotez Ortalama Sapma t Diizeyi*
Marka Farkindalig 42678 90595
(Turkeell)

Hit _ -,137 ,891
Marka Farkindalig: 42737 92550
(Turkcell Maskotlu) ' '

Marka Baglilig1 27031 1,14075
H (Turkcell) - 001*
g Marka Baglilig1 28617 112121 3,490 '
(Turkcell Maskotlu) ' '
Markaya Yo6nelik Tutum 3,0029 1,02121
H (Turkcell) - 310
T Markaya Yo6nelik Tutum 30466 109881 1,017 '
(Turkcell Maskotlu) ' '
Marka Farkindalig1 3,6652 89263
(Worldcard) -

Hiw ~ ,000*
Marka Farkindalig: 40146 82350 6,900
(Worldcard Maskotlu) ' '

Marka Baglilig 2.6463 091104
(Worldcard) -

Haw — ,006*
Marka Baglilig1 27584 96470 2,753
(Worldcard Maskotlu) ' '

Markaya Yonelik Tutum 2.6914 86398
H (Worldcard) - 000*
w Markaya Yonelik Tutum 2 8646 98952 3,537 !
(Worldcard Maskotlu) ' '
Marka Farkindalig1
y (McDonald’s) 4,2023 ,97748 i .
™ ["Marka Farkindalig1 42547 90031 | L114 ’
(McDonald’s Maskotlu) ' '
Marka Bagliligi 29622 | 1,20813
(McDonald’s)

Haw Marka Bagliligi S 745 AST
(McDonald’s Maskotlu) 2,9898 1,24503
Markaya Y(’)nehk Tutum 28311 1,16253

H (McDonald’s) - 024%

™ Markaya Yo6nelik Tutum 29199 121872 2,280 !
(McDonald’s Maskotlu) ' '
*p <0,05

“Hy: Universite égrencilerinin maskotsuz ve maskotlu markaya yonelik
tutumlart arasinda anlami farklilik vardr” alternatif hipotezi ise Worldcard’in
Vadaa (Haw) ve McDonalds’in maskotu Ronald McDonald (Hsw) i¢in Hz kabul
edilmis, Turkcell’e yonelik tutum diizeyi ise istatistiksel olarak maskotlu ve
maskotsuz degismemistir (Tablo:2). Buna gore maskotlu ve maskotsuz marka

Ekonomi ve Yonetim Aragtirmalart Dergisi / Cilt:4 / Say1:2 / Aralik 2015
Journal of Economics and Management Research / Vol:4 / No:2 / December 2015

87



Sevimli Pazarlama ve Maskotlarin Marka Farkindaligi, Marka Baglhilig...

farkindaligi, marka bagliligi ve markaya yonelik tutumlar markadan markaya
degismekle birlikte katilimecilarin verdikleri cevaplar degerlendirildiginde
markalarin maskotlu marka farkindaliginin, baghiliginin ve tutumunun daha
yiiksek ve olumlu oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilanlarin maskotlara yonelik genel tutumlarimin
belirlenmesine yonelik hazirlanan sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde;
maskotlarin markayi kolay hatirlamalarii sagladiklan ( x = 4,49), katilimcilarin
maskot kullanilan reklamlar1 daha ilgi g¢ekici bulduklar (x = 4,18), maskot
kullanan markalart tanidiklar1 (% = 3,99), maskot kullanan markalara karsi
sempati duyduklar1 (% = 3,67), maskotlar sayesinde markay1r daha uzun siire
hatirladiklar (% = 3,95), markalar1 maskotlarindan hatirladiklart (% = 3,61),
ancak maskotlar1 aile ferdi gibi gérmedikleri (x = 2,52) ifade etmislerdir.
Olumsuz olarak sorulan sorulara verilen yanitlar degerlendirildiginde “‘maskot
kullanan markalar1 ciddi bulmadiklar1” (% = 2,17), “maskot kullanan markalara
kars1 ¢ok giiven duymadiklar1” (x = 2,73), “maskotlarin marka tercihlerinde ¢ok
etkili olmadiklar1”(x = 2,93) gibi olumsuz yargi ciimlelerine katilmadiklar
ortaya ¢ikmistir (Tablo 3). Buna goére maskot kullanan markalar1 ciddiyetsiz
bulmadiklarini, giiven duyduklarim1i ve marka tercihlerinde etkili oldugu
sonucuna vartlmistir.

Tablo 3: Katillmcilarin Maskotlara Yonelik Genel Tutumlarmin Tek
Orneklemli T-Testi ile Analizi
Test Degeri=3,00

Maskotlara yonelik genel tutumlar* Aritmetik |Standart t p**
Ortalama | Sapma

Maskot iiriinleri tanitan karakterlerdir. 4,31 ,925 21,488 | ,000**

Maskotla_tr_markalara insanlarin dikkatini 4.48 698 32,263 | 000%*

cekmek icin yapilir.

M'ilskotlar markay1 daha kolay hatirlamami 4,49 741 30,581 | 000**

saglar.

Maskot kullanan markalar kars1 sempati 3,67 991 10332 | ,000%*

duyarim.

Magk'ot. kullanilan, reklamlar daha ilgi 418 827 21,629 | 000%*

cekicidir.

Maskot kullanan markalari satin altyorum. 2,93 ,989 -,935 ,351

Maskotlar allsvverls sirasinda markay1 4,03 970 16,068 | ,000%*

hatirlamamu saglarlar.

Maskotlar marka tercihimde etkilidir. 2,93 1,070 -,864 ,388

Maskotlar sayesinde markay1 daha uzun siire 3,95 1,066 | 13564 | 000%*

hatirliyorum.

Maskot kullanilan markalari taniyorum. 3,99 ,950 15,782 | ,000**

h/.l.a{kalarm maskotlarini aile ferdi gibi 252 1175 | -6.127 )

goriiyorum.

Sik karsilastigim maskotlart hatirlamam daha 3,08 982 15.139 | ,000%*

kolay oluyor.
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Maskot kullanan markalari ciddiyetsiz 217 1,000 |-12,546 )
buluyorum.

Url_.m satin alirken beni maskotu degil fiyati 3,79 1,078 | 11,148 | 000%*
ilgilendirir.

Alis-Veris 'yerlve.rlnlde canli maskotlar gormek 2.48 1,070 -7.285 )
satin alma istegimi arttirtyor.

Oyuncgk sf?khnde satilan maskotlardan satin 273 1196 | -3314 )
almak isterim.

Markalari maskotlarindan hatirliyorum. 3,61 1,105 8,372 ,000**
Maskotlar bana markayi 6gretiyorlar. 3,51 1,078 7,230 ,000**
Maskot kullanan markalar1 daha profesyonel 3,32 1,081 4585 | 000%*
buluyorum.

Sevdigim markalarin maskotlarinin evimde 2.79 1171 -2.595 -
olmasindan mutluluk duyarim.

Markalar maskotlar tiiketiciyi kandirmak igin 2.82 1,159 -2.223 )
kullaniyorlar.

Maskot kullanan markalar bana giiven verir. 2,73 ,988 -4,078 -
Aligveris yaparken giivendigim markalart o
tercih ederim. 4,10 1,003 | 16,665 | ,000
Maskotu olan markalari satin alma egilimim 2,08 1,108 -.239 812
daha fazladir.

Maskotu olan markalar1 digerleriyle 372 1,051 | 10369 | 000%*
karistirmiyorum.

*QOlgek: 1. Kesinlikle Katilmiyorum — 5. Kesinlikle Katiliyorum
** p <0,05 (Alternatif H4 Hipotezi Kabul)

Tablo 3’de de goriildiigii gibi katilimcilarin maskotlarla ilgili bilgi
diizeyinin yiiksek oldugu, maskotlara karsi olumlu bir tutum gdstermesinden
dolay1r “Hi: Universite &grencilerinin maskotlara karsi olumlu bir tutumu
vardw” alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Rekabetin her gecen giin artarak biiylimesi firmalarin satiglarini
arttirabilmek i¢in daha ¢ok caba harcamalarina neden olmaktadir. Bu cabalar
bazen sonugsuz kalabilmekte bazen de basarili bir marka ile gelecek giinlere
umutla bakilmasini saglayabilmektedir. Basarili bir marka yaratabilmek igin
akilda kalici olmak ve tiiketici ile duygusal bag kurabilmek gerekmektedir.
Mlisulu’ ya (2011: 160) gore markay: tanitan, hedef kitleyle dogrudan iletisim
kurabilen, dogru konumlandirilmig bir marka maskotu markaya deger katacaktir.
Gilinlimiize kadar cogunlukla g¢ocuklarin beslenmelerinde maskotlarin roli,
ebeveynlerin satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisi, ¢ocuklara yonelik {iriin ve
maskot eslestirmeleri ya da genglerin marka farkindaliklarinda maskotlarin
roliine yonelik ¢alismalar yapilmistir (Fisher vd., 1991; Mizersky, 1995; Tosun
ve Kalyoncu, 2014; Beirao vd., 2007; John, 1999; Neeley ve Schumann, 2004;
Bujizen vd., 2011; Yildiz ve Denegli, 2013; Sénmez, 2006; Isin, 2001; Sevim,
2010). Ancak sadece gen¢ niifus tlizerinde yapilmis olan bir c¢alismaya
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rastlanilmamigtir. Literatiirdeki bu boslugu kapatmak igin 229 {iniversite
Ogrencisi ile yapilan arastirma sonuclarina gore; (1) maskotlu ve maskotsuz
marka farkindaligi, marka bagliligi ve markaya yonelik tutumlar markadan
markaya degistigi, maskotlu olarak marka baglilig1 diizeyinde Turkcell, markaya
yonelik tutumda McDonald’s, marka farkindaligi, marka bagliligi ve markaya
yonelik tutumda ise maskotlu Worldcard’in daha olumlu degerlendirildigi, (2)
katilimcilarin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasina bakildiginda marka
farkindaliginin, baglhiligimin ve tutumunun maskot goriilerek verilen cevaplarda
daha yiiksek ve olumlu oldugu, (3) maskotlarin marka tercihlerinde kismen etkili
oldugu, (4) maskot kullanilan reklamlar1 daha ilgi ¢ekici bulduklari, (5) maskot
kullanan markalar1 tamdiklari, (6) maskot kullanan markalara kars1 sempati
duyduklari, (7) maskotlar sayesinde markayr daha uzun @ siire
hatirladiklari,(8)markalara karsi daha olumlu bir tutum gosterdikleri, ancak (9)
maskotun etkisinin ilgili markanin uyguladigi diger pazarlama stratejilerine gore
de degistigi sonucuna ulagilmstir.

Arastirmanin sonuglarini genel olarak degerlendirildiginde, maskotlarin
Oonemi yadsinamayacak kadar fazladir. Bu ozelliginden dolay1r maskotlarin
pazarlama yoneticileri tarafindan tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir
pazarlama ve marka iletisim araci oldugu belirlenmistir. Pazarlama cabalari
sirasinda hedef kitlenin demografik ozellikleri ve firiiniin 6zelliklerine gore
maskotlar gelistirilerek Uriinlere kisilik kazandirilmalidir. Bu sekilde tiriin-
maskot biitiinlesmesinin ~ saglanmasinin ~ 6nemli  ve faydali oldugu
diigtiniilmektedir. Bundan sonraki arastirmalarda farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketiciler, farkli liniversiteler ve farkli marka ve maskotlarla arastirma
sonuglari test edilmelidir.
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