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Maskotlarin Sehir Marka Imajina Etkisi: Bursa Ornegi

The Effect of Mascots on the City Brand Image: The Case of Bursa

Mustafa YALCIN *
Erdem GECIT **

Maskotlar, sehir markalart igin hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilen ve onlarin zihinlerinde kolay yer edinebilen tanitim
araglaridir. Sehirler ile hedef kitleler arasinda duygusal bag kurmada onemli rol oynayan maskotlar, sehirlerin
markalasma siirecine énemli katki sunmaktadir. Ozellikle sehirlerin ortak degerlerini yansitan ve sehrin sosyal dokusu
ile uyumlu maskotlarn, sehirleri rakiplerinden farklilastiracagi ve hedef kitle zihninde daha gii¢lii bir imajin olusmasini
saglayacagini séylemek miimkiindiir. Mevcut arastirma ile timsah maskotunun, Bursa 'nin gehir imajina olan etkisinin
ol¢iilmesi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda timsah maskotu algilart ile Bursa 'nin sehir imaji arasinda iliskiyi
ortaya koymak amacriyla nicel arastirma yéntemlerinden iliskisel desen tercih edilmistir. Soz konusu arastirmada kolayda
ornekleme yontemine gore belirlenmis Bursa’da yasayan 309 sehir sakinine anket yapilarak veriler toplanmig ve analiz
edilmistir. Bu kapsamda timsah maskotu ile sehir imaji arasinda pozitif yonlii anlamly bir iligki oldugu ve timsah
maskotunun Bursa sehir imaji tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Calismada maskotlarin ticari
markalarin imajlarina sagladig1 katkilardan farkl olarak sehir marka imajina olan katkist tespit edilmistir. Bu yoniiyle
sehir markast ve marka maskot literatiiriindeki bosluklarin giderilmesi ve bu baglamda gelecek ¢alismalar igin yol
gosterici olmast bakimindan 6nem tagimaktadir.
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ABSTRACT

Mascots are promotional tools for city brands that can attract the attention of the target audience and have an easy place
in their minds. Mascots, which play an important role in establishing emotional bonds between cities and target
audiences, make an important contribution to the branding process of cities. It is possible to say that mascots, which
represent the common values of cities and are compatible with the social texture of the city, will differentiate cities from
their competitors and create a stronger image in the minds of the target audience. With the current research, it is aimed
to measure the effect of the crocodile mascot on the city image of Bursa. Within the scope of the research, relational
design, one of the quantitative research methods, was preferred in order to reveal the relationship between the perceptions
of the crocodile mascot and the city image of Bursa. In the aforementioned research, data were collected and analyzed
by conducting a survey on 309 city residents living in Bursa, who were determined according to the convenience sampling
method. In this context, it has been concluded that there is a positive and significant relationship between the crocodile
mascot and the city image, and that the crocodile mascot has a positive effect on the city image of Bursa. In the study, the
contribution of mascots to the city brand image was determined, different from the contributions of the trademarks. In
this respect, it is important in terms of eliminating the gaps in the city brand and brand mascot literature and being a
guide for future studies in this context.
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GIRIS

Ekonomik yasamin ayrilmaz parcalarindan biri olan markalar, pazarda kendilerini var edebilmek,
rakiplerinden ayrismak ve tiiketicilerin zihnine yerlesebilmek amaciyla insanlara benzer bi¢imde ¢esitli kimlik
unsurlari sahiplenirler. Bu agidan her markanin insanlar gibi kendine 6zgii kimligi ve marka kisiligi vardir
(Ince ve Uygurtiirk, 2019: 226). Isim, renk, cinsiyet, ses, dil gibi kimlik 6geleri toplum icinde bireylerin
Ozvarligini mesru kilarken pazarlarda da markalarin kurumsal tescilini belirlemektedir. Markalarin rasyonel
ve irrasyonel degerlerinden dogan kimlik 6zellikleri, tiiketiciler ile markalar arasinda bag kurucu nitelikler
tagimaktadir. Kimlik unsurlar1 markanin fiziksel 6zelliklerinin yanmi sira kiiltiiriinii, kisiligini veya kurulus
felsefesini tiiketicilerine aktarmaktadir. Bu sayede markalar ile miisterileri arasinda sadece para karsilig
aligveris degil ayn1 zamanda karsilikli duygularin paylasimi da gerceklesmektedir. S6z gelimi kadina yonelik
siddetin yarattig1 mutsuzluklar ve buna yonelik tepkiler, markalar ve miisterilerinin ortak sesi olabilmektedir.
Diger taraftan iilkenin milli futbol takiminin aldig1 basarilar sonucu marka ile miisterileri ortak mutlulugu
yasayabilmektedirler. Bu baglamda markanin kimliginin olmasi, markanin yasayan bir organizasyon oldugunu
gostermektedir.

Logo, isim, renk, ses, miizik, mimari, tipografi, ambalaj, maskot gibi pek cok gorsel ve isitsel 6ge,
markalarin tiiketicileri ya da paydaslariyla olan iletisimine yon veren araglardir (Dagtas, 2012: 87). S6z konusu
Ogeler arasinda maskotlar gorsel ve isitsel Ozellikleri birlikte tasiyabilmektedir. Maskotlar diger kimlik
Ogelerinden farkli olarak, markaya iliskin daha biitiinsel bir iletisim stratejisini ifade etmektedir. Bagka bir
ifadeyle maskotlar sadece bir kimlik unsuru degil ayn1 zamanda markanin hikayesinin anlaticiligini iistlenen,
tilketiciler ile marka arasindaki ortak payda islevi gormektedir. Maskotlar her yastan hedef kitle ile iletisime
gegcebilir, temas kurabilir basta marka vaatlerini iletmek {izere tiiketicilerden geri bildirim almaya kadar pek
cok fonksiyonel faydaya sahiptir. Maskot iletisimindeki temel nokta; markanin 6zvarliginin, kiiltiir, kimlik ve
felsefesi gibi kurulus degerlerinin tiiketiciye aktarilmasini saglamaktir. Bu ozellikleri ile kimlik 6gesinin
Otesine gegerek bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bugiin diinya niifusunun biiyiikk boliimiiniin yasadig1 sehirler de birer marka niteligi tagimaktadirlar.
Yonetimi, icinde yasayan bireyleri, fiziksel ve manevi varliklari, paydaslart ve rakipleriyle sehirler de
markalagmaktadirlar. Basta turizm olmak {izere sanayi, egitim, saglik gibi ¢esitli alanlarda sechirler
markalasarak kimlik kazanmaktadirlar. Kurumsal markalarda oldugu gibi marka sehirler de bazi kimlik 6geleri
tagimaktadir. Logo, miizik, renk ya da maskot gibi kimlik 6geleri ticari markalarin yani sira marka sehirlerin
de olmazsa olmazlarindandir. Sehir halkinin ekonomik, siyasi, kiiltiirel degerlerinin yansimalari olan kimlik
unsurlari, hem marka sehrin hatirlaticilari hem de olumlu algilamalarin zemin hazirlayicilari olarak ifade
edilebilmektedir. Sehirlerin maskotlar1 da ticari markalara benzer sekilde olumlu imaj yaratma siirecinde
onemli roller {istlenmektedir. Buradan hareketle, “Maskotlarin Sehir Marka Imajina Etkisi: Bursa Ornegi”
baglikli bu c¢alismada, marka sehirlerin kimlik 6gesi ve iletisim stratejilerinin bir pargasi olan maskotlarin,
olumlu imaj yaratmadaki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, sehir maskotunun ortak degeri
temsil edip etmeme durumunun tespit edilmesi, marka imaji1 yaratmada maskotlarin algilanma diizeylerinin
ortaya konmasi arasgtirmanin ana amacini tagimaktadir.

1. KURAMSAL ZEMIN
1.1. Marka lletisim Araci Olarak MasKotlar

Her marka faaliyet gosterdigi pazar igerisinde ayakta kalabilmek, karliligin1 artirmak ve rekabet avantajt
saglayabilmek amaciyla siirdiiriilebilir marka iletisimine gereksinim duymaktadir. Bu baglamda ¢ok sayida
rakip arasindan siyrilarak hedef kitleye ulasabilmek ve potansiyel miisterilerde satin almaya yonelik davranig
degisikligi yaratabilmek temel amag olarak kabul edilebilir. Markalar, {irlin ya da hizmetlerinin satigini
gergeklestirmek {lizere hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek, onlarda farkindalik yaratacak ve onlari ikna edecek
iletisim araclar1 ve faaliyetleri gelistirmektedirler. Gerek konvansiyonel gerekse dijital mecralarda gorsel ve
isitsel gesitli icerikler iiretilerek rakiplerden farklilasma ¢abalar yiiriitiilmektedir. Trout ve Rivkin (2008: 21-
22) “Differentiate or Die” isimli ¢aligmasinda marklarin yagamlarin1 devam ettirebilmeleri igin rakiplerinden
farklilasmalar1 gerektigini ifade etmislerdir. Ancak farklilasma miicadelesi igerisinde markanin kurumsal
kimliginden, kiiltiirel degerlerinden ve amaglarindan sapmamasi gerektigini gbz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu degerler markanin varlik siirecinde markay1 ayakta tutmakta ve ¢evresiyle olan iligkilerini
diizenlemektedir.

Pazarlarda yasanan rekabet savasi her gegen giin daha da sertlesmekte, markalar varliklarini devam
ettirebilmek ve hedef kitlelerine yakinlasabilmek icin daha da fazla enerji harcamaktadirlar. Pazarlama
iletisimi kapsaminda reklam, halkla iligkiler, kisisel satig ve diger hedef kitleyle temas saglayacak iletisim
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yontemlerine daha fazla biitge, emek ve zaman yatirimi yapmaktadirlar. Siiphesiz marka kimliginin insas1 da
markalarin rekabet ortaminda gerceklestirdikleri onemli yatirimlardan biridir.

Markay1 kurumsal diizeyde tanimlayan, rakiplerinden ayrismasini saglayan ve tiiketicilerin markaya dair
algilamalarin1 yonlendiren tiim gorsel ve isitsel unsurlarin standardizasyonu kurumsal kimlik olarak
aciklanabilmektedir. Logo, isim, renk, simge, slogan, ses, miizik, mimari ve maskotlar kurumsal kimlik 6geleri
olarak siralanabilmektedir. Markanin kurulus degerlerinden dogan kimlik 6geleri, markanin yasalarla
korunmasini saglarken, hedef kitlenin zihninde kalic1 olarak yerlesmesine yardimci olmaktadir. Markanin bir
kimlik unsuru olarak gelistirilmesinin gerektigini ifade eden Watkins ve Lee, kimlik unsurlarinin tiiketicilerle
marka arasindaki iletisim stirekliligini sagladigini ifade etmislerdir (2016: 478).

Markanm kimlik unsurlart kolay ve kisa zamanda degismemektedir. Bu nedenle markayla birlikte
tiiketicilerin zihninde uzun yillar yasamaya devam ederler. S6z konusu kimlik unsurlar farkl etki ve islevlere
sahip olsalar da temelde markanin varligini mesrulastirmakta ve hatirlanabilir kilmaktadir. Bu unsurlar
arasinda maskotlarin, digerlerine oranla hem gorsel hem de isitsel olmasi agisindan daha karmasik ve etki
diizeyi yiiksek bir yapiya sahip oldugu soylenebilmektedir (Firlar ve Diindar, 2011: 334).

Stirdiirtilebilir marka iletisimi kapsaminda kurumsal kimligin bir 6gesi olan maskotlar, marka ile tiiketici
arasindaki duvarlar1 kaldiran, markanin mesajlarini tiikketicilere ileten bir arag olarak ifade edilebilir. Kotler ve
Armstrong (2008: 409), pazarlama uzmanlarinin markaya ait mesajlari, sporcular, film yildizlar1 veya ¢izgi
kahramanlar araciligiyla ilettiklerini belirtmislerdir. Ticari karakter ya da maskot olarak adlandirilan bu mesaj
aktaricilari, marka mesajlarin1 aktarmakla kalmaz markaya yonelik olumlu imaj yaratmak amactyla da 6nemli
gorevler iistlenmektedir.

Maskot kavrami etimolojik olarak ele alindiginda “tilsim ya da cazibe” anlami igeren Fransizca “Mascotte”
kavramindan tiiredigi goriilmektedir (Stevens, Maclaran ve Kearney, 2014: 110)Bireylerin bazen de
toplumlarin basar1 ve sans kaynagi olarak kabul edilen dogal veya yapay objeler, oyuncaklar, heykeller,
resimler, hayvan postlar1 vb. pek ¢ok materyal maskot olarak kullanilmigtir. Tarihsel siireci uzun bir gegmise
dayansa da ozellikle yerli kabilelerde maskot kiiltiiriiniin yogun olarak yasandigi bilinmektedir (King ve
Springwood, 2001: 2). Giiniimiizde ise hala milyonlarca insan veya ¢ok sayida toplum, kutsal kabul ettikleri,
sans ve basari getirdigine inandiklar1 materyalleri ya da hayali olarak canlandirdiklar1 varliklart maskot olarak
sahiplenmektedirler.

Maskotlar tarih boyunca gerek bireyler gerekse toplumlar i¢in farkli anlam ve oneme sahip olmuslar,
politik, ekonomik, sosyal boyutlarda egitim kurumlarindan saglik kurumlarina, spor kuliiplerinden eglence
merkezlerine, sivil toplum kuruluslarindan kamu kurumlarina kadar ¢ok sayida organizasyon tarafindan
kullanilmiglardir (Burkley, Burkley, Andrade ve Bell, 2017: 224, Tek, 2004: 30). Bunlarla birlikte Tiirkiye ve
diinyada baz1 sehirlerin veya iilkelerin de kendilerine ait maskotlar1 bulunmaktadir.

Karadag (2015: 27-28) maskotlari, ticari/ticari olmayan, yapay/dogal ve nesne/canli maskotlar olarak
siniflandirmaktadir. Ancak ticari bir maskot ayni zamanda dogal ve nesne olabildiginden dolay1 bu
siniflandirmayi ticari ve ticari olmayan maskotlar bigiminde iki ana baglik altinda toplamak daha yararh
gorlilmektedir. Literatiirde ticari maskotlara iligkin dnemli bir siniflandirma daha bulunmaktadir. Buna gore
ticari maskotlar, marka ve reklam maskotlar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Reklam maskotlari, yalnizca
reklam kampanyasi boyunca markaya hizmet eden, s6z konusu kampanyaya 6zgii hazirlanmis kisa siireli
maskotlardir. Marka maskotlar1 ise markanin kurumsal kimliginin bir parcas1 haline gelmis, uzun yillar devam
eden, markanin tiim iletisim faaliyetlerinde yer alan ve markay1 hatirlatici 6zelliklere sahip maskotlar olarak
tanimlanmaktadir (Beirao, Lencastre ve Dionisio, 2007: 3, Firlar ve Diindar, 2011: 334, Tosun ve Kalyoncu,
2014: 89).

Ik marka maskotu Michelin markas: tarafindan 1894 yilinda “Michelin Man” adiyla tasarlanmistir (ilisulu,
2011: 157). Maskotlarin, marka iletisimi siirecindeki katkilar1 ve markaya olumlu imaj kazandirmadaki
basarilarinin anlagilmasi iizerine giiniimiizde hala cesitli sektorlerden ¢ok sayida marka tarafindan maskotlar
kullanilmaktadirlar. Kiiciikerdogan’a (2012: 87-88) gore; marka maskotlar1 “kisilesmis ve gorsellestirilmis”
hayvan, nesne veya hayali insan karakterlerdir. Maskotlar, markanin amag¢ ve hedefler dogrultusunda
kisiliginin olusabilmesi i¢in dogru mesajlarin iletimini yapan Onemli bir iletisgim aracidir (Singh ve
Satyaprakash, 2014: 84).

Maskotlarin, markalarin olumlu imaj olusturma yolunda farkli agilardan pek ¢ok katkis1 bulunmaktadir.
Aaker ve Joachimsthaler’a (2000: 308) gore; marka maskotunun hedef Kkitlesiyle gii¢lii baglar kurmasi,
markaya iligkin olumlu alg1 gelistirmesine dolayisiyla marka varliginin giiclenmesine yardime1 olmaktadir.
Marka maskotlart marka degerini artirirken, markanin bilinirligini ve markaya olan farkindalhigr da
artirmaktadir (Bergh ve Behrer, 2011: 137). Singh ve Satyaprakash’a (2014: 85) goére; marka maskotlari
olumlu duygularin ve potansiyel miisterilerde olumlu imajlarin yaratilmasini saglayan giiclii bir iletisim
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aracidir. Keller (2013: 27-28) ve Mizerski (1995: 50) ise marka farkindalig1 yaratmada maskotlarin ¢ok faydali
oldugunu vurgulamislardir.

Bat1 (2017: 82), maskotlarin reklamlar aracilifiyla markaya iliskin tiiketicilerin zihninde bir baglam
yarattigini ifade etmektedir. Maskotlarin, markanin kimlik unsuru oldugunu diger bir deyisle markanin nesnel
ve nesnel olmayan 6zelliklerini tasidig: tiiketicilerin zihninde marka ile birlikte konumlandigini vurgulamstir.
Firlar ve Diindar (2011: 334), maskotlarin marka farkindaligina olan etkilerini su sekilde siralamiglardir:

o (Gorsel ve isitsel agidan zengin olan maskotlar, pazarlama mesajlarinin yaraticiligini giiglendirmektedir.

e Markalar, maskotlar sayesinde tiiketicilerle sik iletisim kurabilir ve satin almaya daha fazla motive

edebilirler.

o Maskotlar, markalarin tiiketicilerle kurduklari iletisimin dinamizmini artirir ve daha interaktif hale

getirerek iletisim siirecine katilimlarini saglar.

Heckman’a (1999: 2) gore; maskotlar, tiiketicilerle markalar arasindaki iliskinin maskotu olmayan
markalara gore daha iyi oldugunu belirtmigtir. Maskotlar sayesinde tiiketiciler markayi, {iriin ve hizmetlerini
daha iyi algilamaktadir. Algilarin gerceklerden daha faydali oldugunu belirten Kotler ve Keller (2016: 189),
tilketicilerin markaya olan algilarinin olumlu olmasinda maskotlarin 6nemli goérevler iistlendigini ifade
etmislerdir.

1.2. Sehir imaji ve Maskotlar

Marka olma olgusu tiim sektorlerde oldugu gibi iilkeler ve sehirler i¢in de ivme kazanmaktadir. Sehirler,
yatirimet, turist ve nitelikli insan kaynagini ¢ekmenin, sehir sakinlerinin memnun etmenin ve rakip sehirlerden
farklilasmanin yolunun markalagsmadan gectiginin farkindadir. Bu baglamda sehir yerel yonetimleri basta
olmak tizere, kamu kurumlari, 6zel sektdr kurumlari, meslek orgiitleri ve diger tiim sivil toplum drgiitleri sehrin
markalasmas! icin gerek makro gerekse mikro diizeyde ¢alismalar yiiriitmektedir. S6z gelimi izmir Kalkinma
Ajansi tarafindan 2011 y1linda Izmir’in markalasmasi ile ilgili 17 sehirde ve 10 iilkede saha arastirmas1 yaparak
“Izmir Kentsel Pazarlama Stratejisi” plan1 hazirlanmistir. Bu baglamda Izmir’in markalasmasi i¢in makro ve
mikro diizeyde 171 eylem plani olusturulmustur. Bu planin uygulanmasi i¢in sehirde yer alan paydas kurumlar
arasinda gorev dagilimi yapilmistir (Vural ve Yalgin, 2017: 313). Sehir marka imaj1 olusturmada birden fazla
kuruma sorumlulugun distiigiinii aksi takdirde sehir marka imaji olusturmanin gii¢ oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Sehir markalasmasi, rekabet avantaji1 elde etmek amactyla sehrin potansiyeli ortaya koyma hedefiyle durum
analizi, sehrin vizyon ve marka kimligini kurgulandigi ve bu dogrultuda sehrin konumlandirildigi siireg olarak
tanimlanmaktadir (Basgi, 2012: 64). Sechirlerin markalagmasi, bir {irlin ve hizmet markalagmasina gore
oldukc¢a kapsamli ve zor bir siirectir. Bunun temelinde ise sehirlerin bir iiriin ve hizmet markasina gore oldukca
fazla bilesenlere ve degiskene sahip olmasi yatmaktadir. Diinyada bir¢ok sehir markalagma siirecini
tamamlamis ve giiclii marka imajina ulagmistir. Kiiresel Sehirler Endeksi (Global Cities Index) 2020-2021
verilerine gore diinyanin en etkili sehirleri arasinda su sehirler bulunmaktadir:

Tablo-1: 2020 ve 2021 yih Global Sehirler Endeksi

Sehirler 2021 2020 2020-
2021
New York 1 1 -
Londra 2 2 -
Paris 3 3 -
Tokyo 4 4 -
Los Angeles 5 7 +2
Beijing 6 5 -1
Hong Kong 7 6 -1
Chicago 8 8 -
Singapur 9 9 -
Sangay 10 12 +2

Kaynak: (Kearney, 2022)
Bu arastirmada ornekleme dahil olan 156 sehir; is hayati, insan sermayesi, bilgi degisimi, kiiltiirel yasam
ve siyasal baglanti olmak iizere bes ana baglik {izerinden degerlendirilmistir. Bu basliklar iizerinden en etkili
on sehir belirlenmistir.
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Sehirlerin marka olma isteklerinin altinda; yatirimci getirme, turist gekme, sehri cazibe merkezi haline
getirme ve nitelikli insan kaynagi ¢cekme gibi pek cok neden yatmaktadir. Marka olma siirecinde sehirlerin;
sehir sakinleri, turistler, yatirimcilar, meslek orgiitleri ve sivil toplum orgiitleri olmak iizere birden fazla hedef
kitlesi bulunmaktadir. Bu sebeple bu hedef kitlelerin higbirinin ihmal edilmemesi ve bunlarla saglikli bir
iletisim siirecinin yiiriitiilmesi biiylik onem tagimaktadir. Merrilees ve arkadaslari, sehirlerin tek bir hedef kitle
grubuna odaklanmasini biiyiik hata olarak degerlendirmistir (Merrilees, Miller ve Herington, 2012: 1034).

Sehirler gerek planh gerekse plansiz olarak yaptiklari tiim faaliyetler neticesinde hedef kitlelerin zihninde
imaj olusturmaktadir. Sehir imaj1, hedef kitlelerin sehir ile ilgili dolayli ve dolaysiz izlenimleri, inanglart,
duygular1 ve fikirlerinin i¢ etkilesimlerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Gegikli, 2012: 10). Sehir imaj1,
sehir ile ilgili zihinlerde olusan anlamlar biitiintidiir. Sehir imaj1 yaratilmasinda siirecinde tutarli ve 6zgiin bir
sehir kimliginin olusturulmas: gerekmektedir. Sehirleri her yoniiyle temsil eden sehir kimligi, sehrin tarihine,
kiiltiiriine, endiistriyel yapisina ve ¢evresel faktoriine bagli olarak sekillenmektedir (Inn, 2004: 234).

Sehir imajmi etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Sehrin niifus yapisi, siyasal yapisi, niifus biiytikliigi,
su¢ orani, sosyoekonomik durum, istthdam durumu ulusal kurumlarin sayisi, medya kapsami, eglence
secenekleri, turistik veya kiiltiirel degerleri ve fiziksel goriiniimii bu faktorler altinda yer almaktadir (Avraham,
2004: 472). Bunlarin yaninda sehrin kimligini yansitan sembolik degerler de sehir imajini1 etkilemektedir.
Sehrin slogani, sehrin gorsel sembolleri (logo, amblem) veya sehre ait maskotlarda sehir imajmi
etkileyebilmektedir. Maskot olusturma, finansal agidan ¢ok etkili ve siirdiiriilebilir oldugu igin sehir
markalagmasi ve sehir imaj1 i¢in onemli stratejilerin basinda yer almaktadir (Satyagraha ve Mahatmi, 2018:
7).

Sehirlerin markalasma siirecinde kimlik unsuru olan maskotlar, sehirlerin ekonomik, kiiltiirel, ¢cevresel ve
siyasi degerlerinin biitiinsel yansimasidir. Maskotlar, logo ve slogan gibi kimlik unsurlarindan farkli olarak
sehirler gorsel ve isitsel 6zelliklerini barindirabilmektedir. Bu sebeple hedef kitlelerin zihninde daha kolay
algilanir ve uzun siire hafizada yer edebilmektedir. Buna ek olarak maskotlar, sehirlerin vaatlerini hedef kitleye
aktarmaktadir. Hedef kitle ile sehir arasinda kurulacak sicak, samimi ve glivene dayanan duygusal baglarin
kurulmasinda biiyiik rol iistlenmektedir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda ticari markalarin 6nemli iletisim araglarindan biri olan maskotlar, marka
sehirlerin tanitim faaliyetlerinde 6nemli faydalar saglamaktadir. Sehrin web sayfasi, yerel gazeteleri ve TV
kanallari, sosyal medya hesaplari, acik hava reklam ortamlar1 gibi dijital ve konvansiyonel iletisim
mecralarinda yer alan maskotlar, sehir sakinleri ve turistler ile etkilesim kurarak olumlu imaj
yaratabilmektedir. Buna ek olarak maskot baskili tigort ve bardak, maskot tasarimli magnet ve anahtarlik gibi
esyalar turistik anlamda sehrin tanitimina katki saglamaktadir. Diger taraftan maskotlarin sehir degerleriyle
sekillenmis olmasi, o sehir de yasayan bireylerin maskotu sahiplenmelerine dolayisiyla sehre aidiyetlerini
giiclendirmektedir.

Ticari markalarin iletisim kampanyalarinda maskot kullanim oranina paralel olarak sehir markalarinin da
tanitim c¢alismalarimda maskot iletisimine 6nem verdikleri sdylenebilmektedir. San francisco’nun papagant,
Kumamoto’nun ayisi, Denizli’nin horozu, Bursa’nin timsahi sehir maskotlarina 6rnek olarak
verilebilmektedir.
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Gorsel-1: Timsah Maskotu

Kaynak: (Bursa, 2017).
2. METODOLOJI
2.1. Arastirma Konusu ve Amaci

Ust diizey rekabetin yasandig1 pazarlarda ayakta kalma savasi veren isletmeler, rakiplerinden farklilasmak
ve rekabet avantajini saglamak amaciyla giiclii markalar insa etmeyi amaclamaktadirlar. Ozellikle postmodern
tilketim anlayisinin kitlelere yayilmasiyla birlikte marka kavrami, ayirt edici (Uztug, 2005: 14) olma
ozelliginin ¢ok Otesine gegmis, isletme ile hedef kitlesi arasinda duygusal bir bag ve sembolik bir deger ifade
etmeye baslamistir.  Aaker (1996: 2) marka kavraminin, tiiketici ¢agrisimlarinin baslangict olarak
tanimlamaktadir. Markaya dair tiim unsurlar, markanin tiiketici zihninde yarattig1 anlamlari ifade etmektedir.
Kotler ve arkadaglart (1999: 571-572) markanin, tiiketiciye, nitelikler, faydalar, deger ve kisilik olmak tlizere
dort anlam diizeyi aktardigini belirtmislerdir. Bazen bir logo, isim, ses, miizik, renk, sembol, maskot,
titketiciye markaya iligkin, kalite, statii, dayaniklilik, diiriistliik, yardimseverlik, giiven, konfor, dostluk gibi
soyut anlamlar1 ¢agristirmaktadir (Keller, 2013: 30, Kotler ve Armstrong: 2008: 245). Aaker (2009: 130),
marka c¢agrisimlarini, tiiketici zihninde marka ile baglantili herhangi bir “sey” olarak tanimlamaktadir. Ona
gore bir marka ¢agrisim unsuru olan maskotlarda marka ile bir urun kategorisine, bir duyguya, iiriin 6zelligine,
bir sembole, bir yasam tarzina veya bir aktiviteye ¢agrisim kurulabilmektedir. Bu baglamda ¢agrisimlarin sahip
olduklar1 niteliklerin, tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerine dayali oldugu soylenebilmektedir. Maskotlar,
markalara dair gii¢lii anlam aktaricilart oldugundan siklikla pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
kullanilmaktadir. Bununla birlikte tiniversiteler, sivil toplum kuruluglari, devletler ve spor takimlarinin
(Burkley vd., 2017: 224) yam sira siyasi partilerin ve kamu kuruluglarinin iletisim ¢aligmalari ile askeri
ordularin kurumsal kimliklerinde maskotlarin yer aldigi soylenebilmektedir (Tek, 2004: 30). Maskotlarin
iletisim faaliyetleri kapsaminda yaygin kullanim alanlarina sahip olmalari, sehir markasi ¢aligmalarinda da
siklikla kullanilmasina neden olmaktadir. Sehir markasi kavrami, “marka strateji ve tekniklerinden
yararlanilarak belirli bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasi yerine,
insanlarin yagamlarim1 devam ettirmek, caligmak, yatirim yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri
cazibe yasam merkezine donlstlirilmesi i¢in yiiriitilen tiim faaliyetler” (Dinnie, 2011: 7) olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla sehir markasi i¢in yaratilan maskotlar da hedef kitleleriyle duygusal bag
kurmak, sehirle ilgili anlamlara yonelik ¢agrisim yaratma gorevlerini lstlenmektedir. Buradan hareketle,
maskotlarin sehir markasi imajina etkisinin 6l¢iilmesi ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Bursa ilinin
marka iletisimi faaliyetlerinde kullanilan “Timsah” maskotu araciligiyla sehir markasi imaji1 iizerinde saglanan
etkinin yonii belirlenecektir. Caligma kapsaminda hazirlanan anket ile sinanmak istenen hipotezler:

H; Timsah maskotu algis1 cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H, Timsah maskotu algisi yas degiskenine gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hs Timsah Maskotu algisi egitim degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs Katilimeilar timsah maskotunu Bursa’y1 ¢agristiran basarili bir maskot se¢imi olarak gérmektedir.
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Hs Timsah maskotu katilimcilarin Bursa sehri ile duygusal bag kurmasini saglamaktadir.
Hs Timsah Maskotu Bursa sehrinin kolay hatirlanmasini saglamaktadir.

H; Timsah maskotu Bursa’nin sehir marka imajini giiclendirmektedir.

Hs Timsah maskotu ile Bursa sehir imaj1 arasinda anlamli iligki bulunmaktadir.

2.2. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada Bursa’da yasayan sehir sakinlerinin timsah maskotu algilar1 ile Bursa’nin sehir imajt
arasinda iliskiyi ortaya koymak amaciyla nicel arastirma yontemlerinden iligkisel desen tercih edilmistir.
Mliskisel desen, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iliski olup olmadigini, degiskenler arasinda ne tiir bir
iliski oldugunu ve iligkinin derecesini acgiklayan sistematik arastirma cabasidir (Christensen, Johnson, ve
Turner 2015: 61). Bu desende, arastirmacilar, bir deneydeki gibi degiskenleri kontrol etmeye veya manipiile
etmeye ¢aligmazlar; bunun yerine, korelasyon istatistigini kullanarak her degisken i¢in iki veya daha fazla puan
ile iliskilendirirler (Creswell, 2015: 339). Desen geregi, timsah maskot algisinin (Bagimsiz degisken),
Bursa’nin sehir imajin1 (Bagimli degisken) ne diizeyde agikladigi ortaya konmustur. Bu amagla katilimeilara
timsah maskot algisi ve timsah maskotunun bursa sehir imajina olan etkisini ortaya koyan sorular sorulmustur.
Aragtirma dncesinde izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu’ndan 05.07.2021 tarihli
2100053458 belge nolu Etik Kurul onay1 alinmistir.

2.3. Arastirma Evren, Orneklem ve Simirhlig

Arastirma evrenini Bursa’da yasayan sehir sakinleri olusturmaktadir. Bu kapsamda tiim evren liyelerine
ulasilmast zor oldugu i¢in 6rnekleme yapilmistir. Evren (N) ve 6rneklem (n) biiyiikliiklerine bakildiginda, ,
p=0,8, q=0,2 deger diizeyi i¢in evren sayisinin 1.000.000 iizeri oldugu durumlarda 6rneklem sayisinin en az
246 olmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). 2021 yili verilerine gére Bursa’da yasayan
3.139.744 sehir sakini evreninden, drneklem kiitlesi olarak 309 kisi se¢ilmistir. Bu verilere bakildiginda
orneklem sayisinin evreni temsil edecek giice sahip oldugunu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda olasilik dis1 6rnekleme tekniklerinden (Tesadiifi Olmayan) kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminde, ulagilabilen ve/veya isteyen herkes 6rnekleme dahil
edilmektedir. Denek bulma islemi istenen 6rnek sayisina ulasilincaya kadar devam etmektedir. (Ural ve Kilig,
2013: 42). Bu galismada orneklem olarak sadece sehir sakinlerinin ele alinmasi, yerli turistler ve yabanci
turistlerin drneklem disinda tutulmasi aragtirmanin sinirhiligidir.

2.4. Veri Toplama Siireci ve Analizi

Nicel bir arastirmada veri toplama aracinin tasarlanmasi arastirma amacina uygun sonuglari elde edilmesi
acisindan biiyiilk onem tasimaktadir. Bu sebeple birincil verilere ulasabilmek igin anket yontemi tercih
edilmistir. Anket yonteminin; genis kitlelere hizl bir sekilde ulasilabilmesi, ekonomik bir yontem olmasi ve
istatistik olarak sonuclarin kolay o6l¢limlenebilmesi gibi avantaj 6nemli avantajlart bulunmaktadir. Veri
toplama araglarinin tasarlanmasi igin alanyazin taramasi yapilmistir. Arastirmanin anket sorulari alanyazindaki
cesitli arastirmalardan uyarlanarak olusturulmustur (Barutgu ve Adigiizel, 2015: 88). Anket formu, 3 boliim
ve 22 sorudan olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcilarin demografik bilgilerini edinmek iizere cinsiyet, yas ve
egitim durumlar1 sorulmustur. Ikinci boliimde katilimcilarm timsah maskotuna iliskin tutumlarmin dl¢iildiigii
kapal1 uglu 10 soru yer almustir. Ugiinii béliimde ise katilimcilarin timsah maskot algisinin Bursa Sehrinin
imaj1 lizerindeki etkisi 6l¢iimleyen 9 kapali uglu soru yer almustir. Ikinci ve iigiincii boliimdeki soru formunda
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “fikrim yok”, “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum”
seceneklerinden olusan 5°li likert 6l¢egi kullanilmistir. Hazirlanan anket sorularinin arastirma amacina uygun
olup olmadigini ve sorularin anlagilabilirligini saptamak igin kiigiik bir grup ile gériigmeler yapilmistir. Anket
verileri 15.08.2021 ve 10.09.2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

S6z konusu anket sonucu elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 21.0 istatistik programi kullanilacaktir. Bu
kapsamda Oncelikle anket caligmasmin gecerlilik ve giivenilirlik katsayilari hesaplanmistir. Sonrasinda
degiskenlerin ortalamasini saptamak i¢in frekans, degiskenler arasinda farklar i¢in fark testleri, degiskenler
arasindaki iliski i¢in korelasyon ve regresyon testleri yapilmustir.

2.5. Arastirma Bulgulan
2.5.1. Orneklemin Demografik Profili

Arastirma kapsaminda 6rneklemin % 53,4°1 kadin, 46,6’s1 erkek katilimcilardan olugsmaktadir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2023 Cilt: 26 Say1: 1



173 Maskotlarin Sehir Marka Imajina Etkisi: Bursa Ornegi

Tablo-2: Demografik Veriler (n=309)

Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde
Cinsiyet Egitim
Erkek 144 46,6 Ilkokul 8 2,6
Kadin 165 53,4 Ortaokul 17 55
Yas Lise 137 44,3
18-25 48 15,5 Lisans 116 37,5
26-35 69 22,3 Lisansiistii 31 10,0
36-45 117 37,9
46-55 59 19,1
56 ve lizeri 16 52

Ornekleme katilan sehir sakinlerinin % 15,5 i 18-25 yas araliginda, % 22,3’ii 26-35 yas araliginda, 37,9’u
36-45 yas araliginda, % 19,1°1 46-55 yas araliginda, % 5,2°si 56 yas ve lizerinde yer almaktadir. Yas dagilimi
acisindan en kalabalik grubun orta yas araliginda bulunan 36-45 yas grubu oldugu goriilmiistiir. Egitim
dagiliminda ise sehir sakinlerinin % 2,6’s1nin ilkokul, % 5,5’inin ortaokul, % 44,3 niin lise, % 37,5’inin lisans,
% 10’unun ise lisansiisti mezunudur. Katilmcilarin egitim dagiliminda en kalabalik grubun lise
mezunlarindan olustugu gorilmistiir.

2.5.2. Giivenilirlige ve Gecerlilige iliskin Bulgular

Aragtirma siirecinde sehir sakinlerine uygulanan anket ¢alismasinin giivenilirligi Cronbach Alfa degeri
iizerinden test edilmistir. Veri toplama aracinda yer alan iki alt boyutun giivenilirlik skorlarina iligkin bulgular
sunlardir. Maskot algis1 boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,939, maskot algis1 ve sehir imaji boyutunun
Cronbach Alfa degerinin ise 0,949 oldugu goriilmiistiir. Cronbach Alfa degeri 0,80 < a < 1,00 olmasi, yliksek
derecede giivenilirlik anlamina gelmektedir (Akbulut, 2010: 80).

Verilerin gecerliligini ortaya koyma siirecinde ise faktor analizi yapilmis olup s6z konusu sorularin madde
yiik degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu saptanmistir. Ayrica 6lgme aracinin yeterliligini ortaya
koymak i¢in sorularin uyum indeksleri incelenmistir.

Tablo-3: Dogrulayic1 Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Miikemmel Uyum  Kabul edilebilir Hesaplanan Yorum
indeksleri indeksleri indeksler Degerler

CMIN/DF 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3 2,3 Kabul edilebilir
uyum

RMSEA ,00<RMSEA <,05 ,05<RMSEA <,08 ,033 Miikemmel
uyum

GFI 95 <GFI<1,00 90 < GFI<£,95 ,100 Miikemmel
uyum

AGFI ,90 < AGFI <1,00 ,85 < AGFI <,90 87 Kabul edilebilir
uyum

SRMR ,00 <SRMR <0,5 ,05 <AGFI<10 ,07 Kabul edilebilir
uyum

CFl 95 <CFI<1,00 90 <CFI<,95 ,904 Kabul edilebilir
uyum

Olgme aracimin yeterliligini saptamak igin uyum iyilik degerlerine bakilmistir (CMIN/DF, RMSEA, GFl,
AGFI, SRMR, CFI). Elde edilen degerler, referans degerler iizerinden bakildiginda GFI ve RMSEA uyum
iyiligi degerlerinin mitkkemmel, CMIN/DF, AGFI, SRMR ve CFI degerlerinin ise kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmiistiir.

2.5.3. Hipotezlere iliskin Bulgular

Hipotez testlerinden once verilerin normal dagilip dagilmadigi saptamak i¢in Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmigtir. Bu baglamda boyutlarin ¢arpiklik ¢arpiklik (skewness) degerleri ve basiklik (kurtosis) degerlerine
bakilmustir.
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Tablo-4: Boyutlara iliskin Normallik Testi Sonuglar

Ortalama Carpikhik Basiklik
Timsah Maskot Algisi 3,4353 -, 748 -,604
Timsah Maskot Algis1i ve 3,3568 -,555 -1,030

Sehir imaji
Dagilimlarin normal olup olmadigina iligkin testlerde, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 2 araliginda yer
almasi verilerin normal dagildigin1 géstermektedir (George & Mallery, 2010: 113). Bu sebeple hipotezlere
yonelik testlerde parametrik testler tercih edilmistir.

Tablo-5: Cinsiyet Degiskenine Gore Sehir Sakinlerinin Timsah Maskotu Algilarinin
Karsilastirilmasina Yonelik T-Testi

Cinsiyet N X Sd t P
Kadin 165 3,3539 ,79780 -1,507 596
Erkek 144 3,5285 ,79076 -1,508 '

Tablo 5 incelendiginde sehir sakinlerinin timsah maskotu ile ilgili algilarinda cinsiyet degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamistir (p>,0,05). Buna gore kadin ve erkeklerin timsah maskotu
algilar1 benzerlik gostermektedir. Bu sonuglara gore p degeri 0,005 ten biiyiik oldugu hipotez 1 reddedilmistir.

Tablo-6: Yas degiskenine Gore Sehir Sakinlerinin Timsah Maskotu Algilarimin Karsilastirilmasina
Yonelik Anova Testi

Yas N X Sd F P
18-25 48  3,6521 85128
Timsah 26-35 69  3,4536 1,04707
Maskot 36-45 117  3,2735 1,07778 1,769 135
Algist 46-55 59  3,5983 ,90449
56 ve iizeri 16  3,2875 1,18483

Sehir sakinlerinin timsah maskotu ile ilgili algilarinda yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamistir (p>,0,05). Farkli yas gruplarinin timsah maskotuna iliskin algilarinda benzerlik oldugu
gorlilmiistiir. Bu sonuglara gore p degeri 0,005’ten biiyiik oldugu hipotez 2 reddedilmistir.

Tablo-7: Egitim degiskenine Gore Sehir Sakinlerinin Timsah Maskotu Algilarinin Karsilastirilmasina
Yonelik Anova Testi

Egitim N X Sd F P
Tlkokul 8 3,4500 1,35225
Timsah Ortaokul 17  3,4647 1,12968
Maskot Lise 137  3,6248 ,93170 2,625 ,035
Algist Lisans 116  3,2138 1,07038
Lisansusti 31 3,4065 ,92085

Sehir sakinlerinin timsah maskotu algilarinda egitim degiskenine gore anlamli fark bulunmustur (F= 2,625,
p<,0,05). Bu baglamda sehir sakinlerinin egitim durumlarina gére timsah maskotu algilarinda farklilik oldugu
goriilmiistlir. Ortalamalara bakildiginda lise mezunu katilimcilarin diger mezun gruplarindan daha yiiksek
diizeyde timsah maskot algisina sahip oldugu saptanmistir. Diger taraftan lisans mezunlarinin timsah maskotu
algis1 diger mezun gruplarindan diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore p degeri 0,005 ten kii¢iik oldugu
hipotez 3 kabul edilmistir.
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Tablo-8: Katihmcilarin Timsah Maskotunun Bursa Sehrinin Cagristiran Basarih Bir Maskot Secimi
Olup Olmadigina iliskin Frekans Analizi

Frekans Yiizde (%) X
Kesinlikle Katilmiyorum 26 8,4
Katilmiyorum 59 19,1
Kararsizim 28 9,1 3,6543
Katiliyorum 113 36,6
Kesinlikle Katiltyorum 83 26,9

Tablo 8’de gortilduigii iizere arastirmaya katilan sehir sakinlerinin % 63,5°1 timsah maskotunun Bursa sehri
i¢in sehri cagristiran basarili bir maskot se¢imi oldugunu ifade etmistir. Puan ortalamasi ( X= 3,652) bu degeri
destekler niteliktedir. Buna gore katilimeilarin timsah maskotuna karsi olumlu yonde bir algiya sahip olduklar1
goriilmiistiir. Bu kapsamda tablodaki skorlara gore hipotez 4 kabul edilmistir.

Tablo-9: Timsah Maskotunun Sehir Sakinlerinin Bursa Sehri ile Duygusal Bag Kurmalarim Saglayip
Saglamadigina iliskin Frekans Analizi

Frekans Yiizde (%) X
Kesinlikle Katilmiyorum 33 10,7
Katilmiyorum 67 21,7
Kararsizim 36 11,7 3,3977
Katiliyorum 121 39,2
Kesinlikle Katiliyorum 52 16,8

Arastirmaya katilan sehir sakinlerinin % 56’s1 timsah maskotunun Bursa sehir ile duygusal bag kurmalarini
sagladigini ifade etmistir. Puan ortalamasi (X=3,3977) bu degeri destekler niteliktedir. Bu kapsamda tablodaki
skorlara gore hipotez 5 kabul edilmistir.

Tablo-10: Timsah Maskotunun Bursa Sehrinin Kolay Hatirlanmasim Saglayip Saglamadigina iligkin
Frekans Analizi

Frekans Yiizde (%) X
Kesinlikle Katilmiyorum 26 8,4
Katilmiyorum 59 19,1
Kararsizim 28 9,1 3,5178
Katiliyorum 113 36,6
Kesinlikle Katiliyorum 83 26,9

Tablo 10°da goriildiigii iizere sehir sakinlerinin 63,5’nin timsah maskotunun Bursa’nin hatirlanirligini
kolaylastirdigim diisiinmektedir. Puan ortalamasi (X= 3,5178) bu degeri destekler niteliktedir. Bu kapsamda
tablodaki skorlara gore hipotez 6 kabul edilmistir.

Tablo-11: Timsah Maskotunun Bursa Sehir imajlm Giiclendirip Giiclendirmemesine iliskin Frekans

Analizi
Frekans Yiizde (%) X
Kesinlikle Katilmiyorum 28 9,1
Katilmiyorum 61 19,7
Kararsizim 32 10,4 3,4984
Katiliyorum 105 34,0
Kesinlikle Katiliyorum 83 26,9

Tablo 11°de sehir sakinlerine timsah maskotunun Bursa’nin sehir imajimi gliglendirmesine iliskin goriisleri
sorulmustur. Bu baglamda katilimcilarin % 60,9’u timsah maskotunun Bursa’nin sehir imajini giiglendirdigine
dair goriis belirtmislerdir. Puan ortalamas1 (X= 3,41984) bu degeri destekler niteliktedir. Bu kapsamda
tablodaki skorlara gore hipotez 7 kabul edilmistir.
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Tablo-12: Timsah maskotu ile Bursa Sehir Marka imaji Arasindaki iliskiye Yéonelik Korelasyon

Analizi

Degiskenler Timsah Maskotu Bursa Sehir imaji

r ,846%*
Timsah Maskotu p - 0,000

N 251

r ,846**
Bursa Sehir imaji p 0,000 -

N 309

Timsah maskotu algis1 ile Bursa sehir imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir
(p<0,01). Timsah maskotu ile Bursa’nin sehir imaji arasinda kuvvetli ve pozitif yonli iliski bulunmaktadir
(r=0,84). Sehir sakinlerinin timsah maskotu algisi arttik¢a Bursa sehir marka imaj1 da artmaktadir. Tabloda yer
alan p degeri 0,01°den kiiciik oldugu i¢in hipotez 8 kabul edilmektedir. Timsah maskotunun Bursa sehir imajini
ne yonde etkiledigini saptamak i¢in regresyon analizine yer verilmistir.

Tablo-13: Timsah Maskotunun Bursa Sehir Marka imajimi Ne Diizeyde Acikladigina iliskin
Regresyon Analizi

Degisken B Standart T P R? R
Hata
-Timsah ,206 ,118 1,746 ,000 ,716 ,846
Maskotu
-Bursa Sehir
Imaji

Sehir sakinleri agisindan Bursa’y1 temsil eden Timsah maskotu, Bursa’nin sehir marka imajinin % 71,6’sin1
aciklamaktadir (R?=0,716). Bu degerlere gore timsah maskotuna iliskin alg: diizeyi Bursa sehir marka imajini
etkilemektedir.

SONUC

Marka kimliginin 6nemli bir pargasi olan maskotlar, marka ile hedef kitle arasinda iletigim elgisi gérevini
istlenerek taraflar arasinda duygusal baglarin kurulmasini saglamaktadir. Ticari markalar oldugu sehir
markalar1 i¢in de benzer durum s6z konusundur. Marka sehirler maskotlar araciligiyla kiiltiirel, ekonomik,
siyasi ve ekonomik ve etnik yapilarini hedef kitlelerine duyurabilir basta turizm olmak iizere pek ¢ok gelir
kolunda rekabet avantaji saglamaktadir. Diger taraftan maskotlar, ticari markalarda oldugu gibi sehir
markalarinda da farkliligi ve hatirlanabilirligi beraberinde getirmektedir. Sehir degerleri ile sekillenen
maskotlar, rekabet edilen diger sehirlerden ayrigsmaktadir. Ayrica hedef Kitlelerin zihninde konumlanarak
sehrin imajina katki saglamaktadir. Buradan hareketle maskotlarin sehir marka imajina olan etkisi
arastirilmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler sinanmig olup elde edilen bulgular degerlendirilmistir.
Arastirmanin birinci hipotezinde, Bursa’da yasayan sehir sakinlerinin cinsiyet degiskenine gore timsah maskot
algisinin farklilik gosterip gdstermedigi test edilmistir. Bu baglamda kadin ve erkek sehir sakinlerinin timsah
maskotu algilarin benzer diizeyde oldugu goriilmiistiir. Ikinci hipotezde yas degiskenine gore timsah maskotu
algisinda farklilik olup olmadigina bakilmistir. Buna gore farkli yas gruplarinda yer alan sehir sakinlerinin,
timsah maskotuna yonelik algilama diizeyi benzerdir. Uciincii hipotezde ise egitim degiskenin gore sehir
sakinlerinin timsah maskotu algilarinda anlamli1 farklilik tespit edilmistir. Lise mezunlarinin timsah maskotu
algilarinin diger gruplara gore yiiksek oldugu, lisans mezunlarinin ise diger gruplara gore diisiik oldugu
saptanmigstir. Elde edilen bulgulara gore timsah maskotu algisi egitim diizeyi ile dogrusallik gostermemektedir.
Hipotez 4’te ise Bursa sehir sakinleri i¢in timsah maskotunun, sehri ¢agristiran basarili bir maskot se¢imi
oldugu saptanmigtir. Bagarili bir maskot se¢imi sehir sakinlerinin maskotu ortak bir deger olarak gormelerini
saglamaktadir. Besinci hipotezde timsah maskotu sehir sakinlerinin sehir ile duygusal bag kurmasina katki
sagladig1 goriilmistiir. Timsah maskotunun sembolik degeri sehir sakinleri lizerinde duygusal ¢agrigimlar
yarattig1 icin sehir sakinleri ile sehir arasinda duygusal baglarin giiclenmesini saglamaktadir. Diger hipotezde
ise timsah maskotunun Bursa sehrinin hatirlanirligina katki sagladigi goériilmiistiir. Timsah maskotu Bursa
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sehrini diger sehirlerden farklilastirmakta ve Bursa sehri i¢in ¢agrisim unsuru olusturmaktadir. Bu baglamda
timsah maskotunun Bursa sehrinin hatirlanmasini kolaylastirmaktadir. Hipotez 7°de sehir sakinlerinin, timsah
maskotunun Bursa sehir imajini gii¢lendirdigini diisiinmektedir. Son hipotez de ise timsah maskotu ile sehir
imaj1 arasinda anlamli iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. Bu baglamda timsah maskotu ile sehir imaji
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski goriilmiistiir. Timsah maskotu algisi yiikseldik¢e sehir imajinin arttigini
s0ylemek miimkiin olmaktadir. Bu sonuglar, Kusuma ve Widiatmoko tarafindan yapilan “City Mascot as A
Supporting Force in City Imaging” baslikli makale sonuglariyla uyumludur. Kumamoto, Malang ve Surabaya
sehirleri ve bu sehirlerin maskotlari {izerinde yapilan ¢alismada sehir yerel yonetimlerinin, sehir imaj1 ve sehir
konumlandirilmas: i¢in maskot kullanilmasinin faydali olacagi sonucuna ulasilmistir (Kusuma ve
Widiatmoko, 2017: 388). Sehirlerin dogru maskot se¢ciminde bulunmasi, sehirlerin farklilagmasina ve kolay
hatirlanabilmesine dolayisiyla sehir imajina katki saglayacagi soylenebilmektedir. Bu noktada sehirlerin yerel
yonetimleri basta olmak iizere kamu kurumlari, tiniversiteler, ticari ve meslek kuruluslarinin kollektif sekilde
hareket ederek sehir maskotu belirlemeleri ve bu maskotlarin iletisim ¢alismalarina yatirim yapmalari sehrin
marka imaj1 i¢in dnemli bir adim olacaktir.

Alanyazinda sehir marka imaj1 ve maskotlar ile ilgili ¢ok fazla arastirmaya rastlanilmamistir. Bu sebeple
maskotlar ve sehir marka imajina yonelik farkli arastirmalarin yapilmasi alana katki saglayacaktir. Bundan
sonraki ¢aligmalarda maskota sahip birden fazla sehir ilizerinde karsilagtirmali analizin yapilmasi, maskot ve
sehir imaj1 arasindaki iligkiye yonelik daha detayli ve genellenebilir sonuglar verebilecektir.
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