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Oz

Markalar icin ciddi medya biitceleri ayirarak tiiketici ile tanistir-
diklar1 marka maskotlarinin hatirlanmasi ve begenilmesi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Hatirlanma ve begeni literatiirii incelendiginde, insan
zihninde bilissel siirecin baslamasini saglayan catisma kavrami ile
karsilasiimaktadir. Marka ve maskot arasindaki ¢atismanin incelendigi
bu ¢calisma iic ana béliimden olusmaktadir. Ik béliimde arastirmanin
amaci, énemi ve yontemleri aciklanmis; ikinci boliimde marka, maskot,
hatirlanma ve begenilirlik konulariyla ilgili literatiir taramasi yapilmis;
tigiincti boliimde ise yapilan nicel arastirma sonuglar: yorumlanmistir.
Arastirmada Milka’nin Mor Inek maskotu, Sigortam.net’in Ke¢i mas-
kotu ve Tiirk Hava Yollari’nin Wingo maskotu ii¢ farkli catisma seviye-
sinde incelenmistir. Calisma sonucunda “beklenmedik-alakali” catisma
kategorisinde olan maskotunun diger marka maskotlarina gére daha
cok hatirlandigi ve daha ¢ok begenildigi goriilmiistiir.
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Abstract

Brand recall and likability have a great importance for brands whi-
ch have mascots that they have paid serious media budgets for them.
When brand recall and likability literature is examined, the concept of
incongruity which leads to the beginning of the cognitive process in the
human mind is encountered. This study, which examines the incongru-
ity between the brand and the mascot, consists of three main parts. In
the first part, the aim and methods of the research are explained; in
the second part, the literature about the brand, mascot, recall and lika-
bility was searched; in the third part, the quantitative research results
are interpreted. Milka’s Purple Cow mascot, Sigortam.net Goat mascot
and Turkish Airlines’s Wingo mascot were investigated in three different
levels of incongruity. As a result of the study, it has been seen that the
brand mascot, which is in the “unexpected-related” incongruity cate-
gory, is more remembered and appreciated than other brand mascots.

Keywords: Brand Mascot, Incongruity, Commercial Recall, Com-
mercial Likability, Attitude Toward the Brand.

GiRi$

Bu arastirmanin amaci, marka ve maskot arasindaki farkli catis-
ma seviyelerini test ederek, maskotun hatirlanma ve begenilirligini,
tiiketicilerin maskotun yer aldig reklama ve ait oldugu markaya kar-
s1 nasil tutum gelistirdiklerini incelemektir. Marka maskotlar1 sir-
ketlerin insanlasmasinda biiyiik rol oynamis, sanayilesmedeki artis
sonras1 biiyiik sirketlerin tiiketiciler gozinde samimi ve giivenilir
olmalarini saglamiglardir (Brown, 2010). Pazarlama uzmanlar1 mar-
ka yoneticilerine miisterilerle aralarinda mesakatli yollardan sadakat
duvarlar1 inga etmek yerine tiiketicilerin anlayabilecegi karakterlerde
marka maskotlarina yatirnm yapma onerisinde bulunduktan sonra, bu
pazarlama modeli cansiz markalara ruh kazandirmak agisindan ¢ok
basarili olmustur. Hatta baz tiiketiciler cansiz marka maskotlariyla
parasosyal iliskiler kurmustur. Ornegin Amerikan kadinlarinin tav-
siyesini bekledigi Betty Crocker isimli marka karakteri her giin 5000
adet hayran mektubu almistir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu bag-
lamda markay1 temsil edecek maskotun hatirlanir ve begenilir olmas1
azami 6nem tasimaktadir.
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Catisma ise zihin tarafindan ¢ok asina bir durum gibi algilanacak
bir tablo ¢izip, i¢ine alisilmadik bir fark yerlestirilerek olusturulmak-
tadir (Heckler ve Childers, 1992). Catismanin 6zgiin olmasinin se-
bebi, insanin zihinsel yapisina meydan okumasidir. Insan zihninde
onceden var olan bilgileri yeniden diizenlemeye zorlamakta ve zihni
beklenmedik durumlarla karsi karsiya birakmaktadir (Yoon, 2013).
Catisma, herkesin iyi bildigi bir kurgu i¢ine bilinmedik bir olayin
yerlestirmesiyle olusur. Catisma reklamda iyi uygulandiginda reklam
ve markaya kars1 titketicinin olumlu tutum gelistirmesini saglama
potansiyeline de sahiptir (Yoon, 2013).

Guntumiizde bilgisayar tiretimi hareketli gorsel tasarim teknolo-
jisi hizla gelismektedir. Ozellikle bu teknolojiyi kullanarak, dijital
olarak kendi maskotunu tiretmek isteyen markalar, maskot yaratim
stirecinde maskotun begenilmesi ve hatirlanmasi i¢in nasil bir yol iz-
leyecekleri konusunda kararsiz kalmaktadirlar. Bu ¢calisma, maskotla-
r1 catisma seviyelerine gore 3 gruba ayirarak, hatirlanma ve begeninin
hangi faktorlere gore degistigini incelemektedir. Bu sayede maskot
yaratim siirecinde markalara somut ve 6l¢iilebilir parametreler suna-
rak, maskotun goriintimiinii ve karakter 6zelliklerini catisma seviye-
lerini farkhilastirarak degistirme sans1 vermektedir.

KURAMSAL CERCEVE
Nihai Tiiketici ve Maskot iliskisi

Marka maskotlar: tiiketicilerin markanmin belli 6zelliklerini ha-
tirlamasi icin iyi bir gorsel ara¢ olarak kullanilmaktadir (Kotler ve
Amstrong, 1989). Marka maskotlarinin popiilerligi sadece tiiketici re-
aksiyonlariyla degil tiiketici zihnindeki ¢ok yiiksek hatirlanma oran-
lar1 ile de alakalidir. Marka maskotlarinin giicii benzersizliklerinde
ve markanin inanclariyla kurdugu giiclii baglarda gizlidir (Malik ve
Guptha, 2014).

Maskot bir iiriin veya hizmet i¢in hazirlanan reklam kampanyasi-
nin en 6nemli etkenidir. Guiclii bir marka maskotu tiiketici tarafinda
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karsilig1 olan ilgi ve sempatinin sebeplerinden biridir. Marka maskot-
lar1 firmalara hayat vermekte ve markanin hatirlanmasini kolaylastir-
maktadir (Demireli vd., 2014). Firmalar marka maskotlar1 vasitasiyla
tiiketicinin markay1 satin aldiktan sonra nasil bir deneyim yasayaca-
gin tasvir edebilir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001).

Marka maskotlarinin eglenceli diinyas1 6zellikle cocuklar1 cez-
betmektedir. Bir¢ok farkli mecrada goz ¢niinde bulunmalar1 cocuk-
larin gelecekte o markayi tercih etmesini etkilemektedir (Fischer vd.,
1991). Cocuklar marka maskotlariyla sosyal medyada, internette,
filmlerde, televizyonda ve ambalajlarin tizerinde karsilasarak sev-
dikleri marka maskotlariyla parasosyal iligkiler kurarlar (Richert vd.,
2011). Daha buiyiik cocuklara oranla 7 yasina kadarki ¢cocuklarin ken-
dilerini sozel bir sekilde ifade etmesi daha zordur. Bu yiizden marka
maskotlar1 gibi ikonik isaretler sayesinde ¢ocuklar kendini daha ko-
lay ifade edebilmektedir (Perrachio, 1992).

Marka maskotlar1 markalarin insan gibi davranarak tiiketiciyi
markay1 kendine yakin hissetmesi ve markayla bag kurmasi i¢in cesa-
retlendirir (Hofstede, 2001). Bu sayede marka maskotlar1 kurduklar:
duygusal bag ile tiiketicinin markanin farkina varmasini saglar (Lo-
ken ve John, 1993). Marka ve maskot arasindaki iliski ii¢ sekilde isim-
lendirilebilir: sahte arkadaslik, ortaklik ve evlilik (De Mooij, 2004).
Insanlar dogas1 geregi onlara kars1 pozitif duygular tasidiklar igin
akrabalarina ait tanidik yiizleri daha kolay ayirt ederler. Bu durum
marka maskotlar: i¢in de gegerlidir. Eger marka maskotu tiiketicide
pozitif duygular uyandirirsa kalabalikta daha hizli secilir. Rakiplerin-
den daha kolay ayrisir (Bilde ve Lubin, 2001).

Catisma Kavrami

Catisma zihin tarafindan ¢ok asina bir durum gibi algilanacak bir
tablo ¢izip, igine alisilmadik bir fark yerlestirilerek olusturulmaktadir
(Heckler ve Childers, 1992). Diger bir agidan gatisma, beklentinin or-
tadan kaldirilmasi olarak da tanimlanmaktadir (McQuarrie ve Mick,
1992). Konusan bir bebegin cevrimici ticaret sitelerinde hisse senedi
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almas1 ya da ortalama agirlik ve boydaki kadin modellerin giizellik
drinlerini 6nermesi tiiketicinin beklentileriyle ortiismeyen reklam
ogeleri olarak catisma stratejilerinin giizel birer 6rnegidir (Yoon,
2013).

Catismanin 6zgin olmasinin sebebi, zihinsel yapimiza meydan
okumasidir. Clinka gatisma insan zihninde 6nceden var olan bilgileri
yeniden diizenlemeye zorlamaktadir (Yoon, 2013).

Catisma herkesin iyi bildigi bir kurgu i¢ine bilinmedik bir olayin
yerlestirmesiyle olusur. Eger bilinmedik bir kurgu ile bilinmedik bir
olay birlestirilirse gatisma anlasilmaz (Alden, Mukherjee ve Hoyer,
2000).

Sema Catigsma Teorisi

Anlamlandirma siireci boyunca zihnimizde aktif olarak zihinsel
baglantilar kurariz. Baglantilarin kuruldugu bu semantik ag yapisi-
na sema adi verilir. Sema giinliik karsilastigimiz bilgileri etkili bir
sekilde kodlamamiza, saklamamiza ve sifrelerini ¢c6zmemize olanak
tanimaktadir. Yeni deneyimler yasadigimizda gegerli semalar tetikle-
nir ve yeni tecriibeler mevcut sema yapisina uygun sekilde saklanir
(Barlett, 1932). Mandler’in (1982) catisma teorisine gore yeni alinan
ve sema ile uyumlu olan bilgi, anlasilabilirligi kolay oldugu i¢in zihin
tarafindan algilanmaya deger bir bilgi olarak anlasilmayabilir. Sema
catismasini olusturan, yeni islenen bilgilerin mevcut bilgi semalarini
yok etmek istemesidir. Zihnimiz bu ¢atismay1 ortadan kaldirmak igin
calisir (Anderson, 1988). Bu durum literatiirde sema gatismasi olarak
yer alir (Mandler, 1982).

Optimum Uyarilma Seviyesi

Optimum uyarilma seviyesi tiiketicinin karsilastig: icerige tepki
gostermesine ve bag kurmasina izin veren uyarilma araligidir. Bunun
az veya ¢ok oldugu durumlarda tiiketici igerikle ilgilenmemektedir
(Lee ve Schumann, 2004). Catismanin optimum uyarilma seviyesin-
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de oldugu durumlarda zihin bilgi isleme siirecini baslatir. Catisma
optimum uyarilma seviyesinin biraz iistiindeyse bilgi diisitk motivas-
yonla, zirvesindeyse yiiksek motivasyonla islenmeye baslar (Mand-
ler, 1982). On isleme asamasinda karsilasilan gatisma optimum uya-
rilma esiginin altinda kalirsa yok sayilmaktadir, rahatsizlik yaratacak
kadar ¢ok oldugu durumlarda ise algisal bir engelleme ile karsilasir
(Hebb,1949).

Yapilan yazin taramasina dayanarak bu galismada, catismanin
maskotun hatirlanmasi ve begenilmesi tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicinin maskotun yer aldig1 reklama ve
ait oldugu markaya kars1 da olumlu tutum sergilemesi beklenmekte-
dir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

MASKOTUN
HATIRLANMASI
Hl /' \ H3
MAREA VE REKLAMA HS MARKAYA
MASEOT KARSI KARSI
ARASINDAKI TUTUM — TUTUM
CATISMA : :
H2 \ / H4
MASKOTUN
BEGENILMESI
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Arastirmanin Hipotezleri

Yukaridaki literatiir taramasi 1s181nda asagidaki hipotezler olus-
turulmustur.

H1: Marka ve maskot arasindaki catisma, maskotun hatirlan-
masini olumlu yonde etkiler.

H2: Marka ve maskot arasindaki ¢atisma, maskotun begenil-
mesini olumlu yénde etkiler.

H3: Maskotun hatirlanmasi, maskotun yer aldig reklama karsi
tutumu olumlu yonde etkiler.

H4: Maskotun begenilmesi, maskotun yer aldig1 reklama kars1
tutumu olumlu yonde etkiler.

H5: Maskotun yer aldigi reklama kars1 tutum, maskotun ait
oldugu markaya kars1 tutumu olumlu yonde etkiler.

TASARIM VE YONTEM
Aragtirmanin Yontemi

Bu calisma marka ve maskot arasindaki ¢atisma seviyesinin mas-
kotun hatirlanma ve begenilirligine, yer aldig1 reklama ve ait oldugu
markaya karsi olan tutuma etkilerini incelemektedir. Literatiir taramasi
sonucu olusturulan arastirma modeli nicel veri toplama yontemlerin-
den biri olan anket yoluyla elde edilen veriler araciligiyla test edilmis-
tir. Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak giivenilirlik analizi
uygulanmis, 6lceklerin giivenilirligi Cronbach Alpha ile hesaplanmis-
tir. Hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada iki
degisken arasindaki iliski icin basit regresyon analizi yapilmistir.

Marka Maskotlarinin Secilmesi

Heckler ve Childers’in (1992) catismanin gorseller tizerindeki et-
kisini inceledigi ¢calismasindaki kategoriler goz éniinde bulundurula-
rak; catismanin olmadigi, optimum ve ¢ok fazla oldugu durumlarin
hangi degiskenlere bagl oldugu Tablo 1'de gosterilmistir.
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Tablo 1. Catisma Seviyeleri

Catisma Sasirma Baglant1 Kurma
Yok Beklenen Alakal
Optimum Beklenmedik Alakali

Cok fazla Beklenmedik Alakasiz

Incelenecek marka maskotlarinin hangi catisma seviyesinde ol-
dugunu belirlemek icin hazirlanan Maskot Catisma Seviyeleri Be-
lirleme Anketi 30 reklamcilik 6grencisi tarafindan cevaplanmisgtir.
Ankette bu ti¢ kategoriye girmesi dngoriilen 9 marka maskotuna yer
verilmistir: KFC Albay Sanders, Sigortam.net Keci, Milka Mor Inek,
Garanti UGI, Coca-Cola Kutup Ayisi, Mr. Muscle Mr. Muscle, Tiirk
Hava Yollar1 Wingo, ETI Puf Konusan Puf ve Pinar Konusan Organlar.

Anket sonucunda tiiketiciler tarafindan hangi marka maskotu-
nun hangi catisma seviyesinde algilandig1 Tablo 2’de gosterilmekte-
dir. Bu sonuglara gore arastirmada “beklenen-alakali” kategorisinde,
catismanin olmadigi marka maskotu olarak incelenmek tizere Tiirk
Hava Yollar1 Wingo, “beklenmedik-alakali” kategorisinde, catismanin
optimum oldugu marka maskotu olarak Milka Mor Inek, “beklenme-
dik-alakasiz” kategorisinde gatismanin ¢ok fazla oldugu marka mas-
kotu olarak Sigortam.net Keci se¢ilmistir.

Tablo 2. Maskot Catisma Seviyeleri Anket Sonuglar:

Catisma Seviyesi
Marka ve Maskot Beklenen Beklenmedik Beklenmedik
Alakal Alakal Alakasiz
KFC Albay Sanders 23 4 3
Sigortam.net Keci 0 3 27
Milka Mor Inek 0 29 1
Garanti UGI 7 11 12
Coca-Cola Kutup Ayisi 10 9 11
Mr. Muscle Mr. Muscle 15 6
Turk Hava Yollar1t Wingo 25 1
ETI Puf Konusan Puf 22 3 5
Pinar Konusan Organlar 8 16 6
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Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmanin uygulama kisminda veriler ‘SurveyMonkey’ web si-
tesinin araciligi ile diizenlenerek, anket ¢alismasinin linki Facebook,
Twitter, bloglar, forumlar gibi sosyal medya araclar1 ve e-posta gon-
derimleri saglanarak katilimcilarin gevrimici olarak anket formuna
ulagmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, aras-
tirmanin 6rneklem biiytikliigii 360 olarak belirlenmistir. 20.03.2017
— 20.04.2017 tarihleri arasinda yayinda olan ankete Milka i¢in 120,
Turk Hava Yollar: igin 120, Sigortam.net i¢in 120 toplam 360 tiiketici
katilim gostermis ve sorularin tamamina cevap vermistir. Ankete ka-
tilanlarin demografik profilleri Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 162 45 Evli 116 32,2
Erkek 198 55 Bekar 244 67,8
Yasiniz n % Aylhk Hane Geliriniz n %
10-17 7 1,9 <2000 TL 68 18,8
18-25 96 26,7 2000-4999 TL 166 46,2
26-45 240 66,6 5000-9999 TL 82 22,8
46 ve lizeri 17 4,8 10000-14999 TL 22 6,1
>15000 TL 22 6,1

En son

n % n %
bitirdiginiz okul
flkokul 2 0,6 Universite 209 58
Ortaggretim 3 0,8 Yiiksek Lisans 90 25
Lise 43 11,9 Doktora 13 3,7
Calisma Durumu n % %
Calisan 260 72,2
Calismayan 100 27,8
TOPLAM 360 100

Saglikli bilgiler elde etmek ve veri kaybin1 6nlemek amaciyla an-
ket formlarindaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale gelmis,
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tek bilgisayar tizerinden anketin bir kere a¢ilmasi saglanmistir. An-
ket katilimcilarinin cevaplarinin verilen siire zarfinda tamamlanmasi
beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi
saglanmistir. Anket calismasi toplanan veriler SPSS (Statistical Pa-
ckage for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan
verilerin 6ncelikle giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra ifadeler
icin tamamlayic istatistiki analizler yapilmistir.

Arastirmada kullanilacak clgekler ilgili literatiiriin taranmasi so-
nucunda elde edilmis ve ayr1 ayr1 Tirkce’ye ¢evrilmistir.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde mar-
ka maskotunun resmi gosterilerek tiiketicilerden marka maskotunun
ismini yazmalarinin beklendigi ve istenildigi takdirde gecilebilecek
acik uclu bir soru yer almaktadir. fkinci bsliimde marka maskotu-
nun begenilmesini 6l¢mek i¢in kullanilan 6 ifade Malik ve Gupta'nin
(1994) calismasindan alinmistir. Uciincii boliimde tiiketiciye marka
maskotunun yer aldig reklam filmi izletilerek, reklama karsi tutumu
0lcmek adina 4 soru sorulmus ve ifadeler Prasad and Smith’in (1994)
calismasindan alinmistir. Dérdiincii béliimde, tiiketiciye maskotun
ait oldugu marka logosu gosterilerek markaya kars1 tutumu 6lgmek
adina sorulan 5 soru ise Putrevu and Lordun (1994) calismasindan
alinmuistir.

Ankettin son bolimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, calisma durumu, meslek ve aylik ortalama gelirle ilgili de-
mografik sorulara yer verilmistir. Kullanilan anket formu Ek 1’de yer
almaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Marka maskotlar1 tiiketicilerin karsisina bircok farkli medya
kanali vasitasiyla ¢iktigi igin 6rneklem cesitli demografik 6zellikle-
re sahip olan tiketicileri icinde barindirmaktadir. Tarkiye’de farkl
demografik 6zelliklere sahip olup, marka maskotlar1 konusunda bir
tutuma sahip olan tiiketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

186



Nuri Gilver | Emine Eser Gegez

Cilt 4. Sayi 2. Ekim 2018

BULGULAR VE TARTISMA

Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda ele alinan hipotezler Basit Regresyon Analiz
teknikleri kullanilarak test edilmistir. Testler sonucunda anlamlilik dii-
zeylerinin istenilen sinirlar dahilinde oldugu tespit edilmistir (p<.005).

Tablo 4. Hipotez Testlerinin Sonuglar:

oldugu markaya kars1 tutumu olumlu yonde etkiler.

Hipotezler p degeri | Sonug
H1: Marka ve maskot arasindaki catisma, maskotun

hatirlanmasini olumlu yonde etkiler. p<0.05 | KABUL
H2: Marka ve maskot arasindaki catisma, maskotun <0.05 | KABUL
begenilmesini olumlu yonde etkiler. p=g

H3: Maskotun hatirlanmasi, maskotun yer aldigi reklama

kars1 tutumu olumlu yonde etkiler. p<0.05 | KABUL
H4: Maskotun begenilmesi, maskotun yer aldigi reklama

kars1 tutumu olumlu yonde etkiler. p<0.05 | KABUL
H5: Maskotun yer aldig1 reklama kars1 tutum, maskotun ait p<0.05 |KABUL

Sonrasinda Tablo 5’teki degerlere bakilarak catismanin hatirlanmay1
tetikleyip tetiklemedigi incelenmistir. Catismanin optimum oldugu Mil-
ka markasinda maskotun hatirlanma oran1 %98,3’ken, bu deger catisma-
nin yiiksek oldugu Sigortam.net marka maskotu igin %28,3 ve catisma-
nin olmadig Tiirk Hava Yollar1 marka maskotu igin %9,2’dir. Ulasilan bu

sonug, marka ve maskot arasindaki gatisma seviyesinin maskotun hatir-
lanmasini olumlu etkiledigini gostermistir. Tablo 5.1, yapilan Chi-Kare

testi sonuglarinin da anlamh oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Maskot Hatirlanma Oranlar:

Anketi Yapilan Marka Dogru Yanlhis Hatirlanma
Maskotu Bilindi Bilindi Yiizdesi
Sigortam.net / Keci 34 86 %:28,3
Milka 118 2 %98,3

Tiirk Hava Yollar: 11 109 %9,2

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi
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Tablo 5.1. Maskot Hatirlanma Chi-Kare Testleri

Deger df Sig.
Pearson Chi-Square 213.392a 2 .000
Olasilik Oram 258.918 2 .000
Dogrusallik iliskisi 8.871 1 .003

fkinci hipotezde marka ve maskot arasindaki catisma seviyesinin
maskotun begenilirligine olan etkisini incelemek icin Tek Yonli Ano-
va testi uygulanmistir. Test sonucunda en yiiksek begeniyi optimum
catisma seviyesinde olan Milka markas1 almistir (Tablo 6).

Tablo 6. Catisma-Begeni iliskisi Analiz Sonuclar:

IS(:;lllsllmm Ortalama gz;l;(llzrt Standart Hata
Sigortam.net 120 3,9250 2,18198 ,19919
Milka 120 6,2183 1,62791 ,14861
Tiurk Hava Yollar 120 5,1400 2,38547 21776
Toplam 360 5,0944 2,28537 ,12045

Ayrica ikinci hipotezde begeni degerleri arasindaki farkin an-
lamli olup olmadigim test etmek igin Kruskal-Wallis uygulanmistir
(Tablo 5.1). Test sonucunda marka ve maskot arasindaki catisma se-
viyesinin maskotun begenilmesinde anlamli bir farkliliga yol actig
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6.1. Catisma-Begeni iliskisi Kruskal-Wallis Testi Sonuclar:

Hipotez Test Sig Sonuc

Maskot Begeni daglh.ml Marka Kruskal- Ho

ve Maskot arasindaki gatisma Wallis ,000

seviyesi ile aynmi kategoridedir. reddedilmistir.

Uctincii olarak Tablo 6’da maskotun hatirlanmasinin reklama
kars1 tutum ile olan iliskisi incelenmistir.
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Tablo 7. Maskotun Hatirlanmasinin Reklama Kars1 Tutumla iliskisi,

Regresyon Analizi Sonuclar:

Standart Beta (f3) t Sig.
Sabit 22,022 0.000
Maskotun Hatirlanmas: |.331 6,643 0.000
R?=0.110 Dizeltilmis R?=0.107 F=44,124 p=0.000"

Bagimli degisken: Reklama Karg1 Tutum

Reklama kars1 tutum bagimli degisken; maskotun hatirlanmasi
ise bagimsiz degiskendir. Tekli regresyon modellerinde oldugu gibi
belirlilik katsayis1 (R2) 1’e ne kadar yakin ise mevcut olan model o
kadar anlamlidir. Regresyon analiz sonuglarina gore, maskotun ha-
tirlanmasinin, reklama kars: tutum ile olan iliskisi anlamli bir se-
kilde aciklanmaktadir (R2=0.444; F=142,309; p=0.000). Maskotun
hatirlanmas ile reklama kars1 tutum ($=0.237; p=0.000) aralarinda
anlamli iliskiler vardir. Buna gore; maskotun hatirlanmasi, reklama
kars1 tutumu olumlu yonde etkilemektedir.

Dordiincii hipotezde maskotun begenilirliginin reklama kars: tu-
tum ile olan iliskisi incelenmistir. Tablo 8’de yer alan degerlere gore
maskotun begenilirligi ile reklama kars1 tutum arasinda pozitif ve an-
laml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 8. Maskotun Begenilirliginin Reklama Kars1 Tutumla iliskisi,

Regresyon Analizi Sonuglar:

Standart Beta (B) t Sig.
Sabit 11,519 0.000
Maskotun 624 15,097 0.000
Begenilirligi
R*=0,389 Diizeltilmis R*=0,387 F=227,927 p=0.000°

Bagiml degisken: Reklama Kars1 Tutum

Besinci ve son hipotezde reklama karsi tutum ile markaya kar-
s1 tutum arasindaki iliski incelenmis, bulunan degerler Tablo 9'da
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gosterilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda reklama karsi
tutumun, markaya kars1 tutuma iliskin agiklanan varyansi %26’dir
(R2=0,266; F=129,816; p=0.000). Bu sonug, reklama kars1 tutumun,
markaya kars1 tutumu pozitif ve anlamh etkiledigini ortaya koymak-
tadir.

Tablo 9. Reklama Kars1 Tutumun Markaya Kars1 Tutumla iliskisi,

Regresyon Analizi Sonuglar:

Standart Beta (p) t Sig.
Sabit 26,367 0.000
Reklama Kars: Tutum |.516 11,394 0.000
R?=0.266 Duzeltilmis R?=0.264 F=129,816 p=0.000"

Bagimh degisken: Markaya Kars1 Tutum

SONUC, ONERILER VE KISITLAR
Sonuglar

Marka ve maskot arasindaki catisma seviyesinin, maskotun ha-
tirlanmasi, maskotun begenilirligi, reklama ve markaya kars: tutuma
olan etkilerinin arastirildigi bu galismada farkli demografik 6zellikle-
re sahip tiketicilerin farkli sektorlerdeki ti¢ firmaya ait marka mas-
kotlarina kars1 algilari ve bu algilarin birbirine olan etkisi analiz edil-
meye calisilmigtir.

Arastirmada tiiketicilerin algilarimi 6lgiimleyebilmek igcin Sigor-
tam.net, Milka ve Tark Hava Yollar: firmalar1 kullanilmistir. Hipotez
testlerine bakildiginda marka ve maskot arasindaki catisma seviyesi,
maskotun hatirlanmasi, maskotun begenilirligi, reklama kars1 tutum
ve markaya kars1 tutum kavramlari arasinda giiclii iligkiler bulun-
maktadir. Catisma seviyesinin optimum olarak kabul edildigi bek-
lenmedik-alakali catisma kategorisindeki Milka markasinin maskotu
Mor Inek 120 6rneklemin 118’1 tarafindan hatirlanarak, %98,3’liik bir
hatirlanma yiizdesine ulasmistir. Mor Inek’e kiyasla gatisma seviye-
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sinin ¢ok yiiksek oldugu ve beklenmedik-alakasiz gatisma kategori-
sindeki Sigortam.net markasinin maskotu Keci 120 érneklemin 86’s1
tarafindan dogru hatirlanamamistir. Maskot %28,3’liik bir hatirlanma
yluzdesine sahiptir. Son olarak catismanin olmadig1, beklenen-alakali
catisma kategorisindeki Ttirk Hava Yollar1 markas1 11 kisi tarafindan
hatirlanarak, 99,2 ile calismanin en az hatirlanan marka maskotu
olmustur. Analizler degerlendirildiginde optimum catisma seviyesi-
ne sahip olan “beklenmedik-alakali” kategorisindeki marka maskot-
larinin, gatismanin olmadig1 ve ¢ok fazla oldugu marka maskotlarina
oranla daha fazla hatirlanildigl sonucuna varilmistir. Rakamsal de-
gerler goz oniinde bulunduruldugunda “beklenmedik-alakasiz” ¢atis-
ma kategorisindeki marka maskotlarinin “beklenen-alakali” ¢atisma
kategorisindeki marka maskotlarina oranla daha ¢ok hatirlandig: so-
nucuna varilmigtir. %98,3’liik bir hatirlanma ile grafigin en tstiinde
yer alan Milka'nin Mor Inek maskotu gostermektedir ki, markalarin
tercih edecegi maskot ilk bakildiginda alisilmadik, beklenmedik bir
goruintiiye sahip olup, titketici tarafindan marka ya da markanin igin-
de bulundugu kategori ile baglantis1 kurulabildiginde daha fazla ha-
tirlanmaktadhr.

Bir marka maskotunun yaratilma siirecinde bir diger 6nemli fak-
tor de tiiketiciler tarafindan begenilmesidir. Ikinci hipotez sonucu
ulasilan degerler marka ve maskot arasindaki catisma seviyesi ile
maskotun begenilirligi arasinda bir iliski oldugunu gostermistir. “Bek-
lenmedik-alakali” catisma kategorisindeki Milka Mor Inek maskotu
120 orneklemin degerlendirmesiyle en yiiksek puan segeneginin 7
oldugu begeni 6lgeginden 6,2183 ortalama degerini alarak, en yiiksek
begenilirlik skoruna sahip olmustur. Catismanin olmadig1 ve catis-
ma seviyesinin ¢ok fazla oldugu diger iki marka maskotu icin begeni
skorlar1 hatirlanmanin tam aksi sekilde sonuclanmistir. Tiiketiciler,
bilissel stire¢ baslatmasinin daha kolay oldugu “beklenen-alakali” ca-
tisma kategorisindeki Tiirk Hava Yollar1 Wingo maskotunun begeni
skorlari, Sigortam.net Kegi maskotuna oranla daha yiiksek ¢ikmistir.
Bu sonug, insanlarin anlamadig1 ve marka ile baglant: kurmakta zor-
landig1 marka maskotlarini begenme konusunda da tereddiit gostere-
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bilecegi seklinde yorumlanmistir. Ugiincii ve dérdiincii hipotezlerde
maskotun hatirlanma ve begenilirliginin, maskotun yer aldig rekla-
ma karsi tutuma olan etkileri incelenmistir. Maskotun begenilirligi
ve hatirlanmasinin reklama kars1 tutumu olumlu etkiledigi sonucuna
varilmistir. R kare degerlerine gore maskotun hatirlanmasi reklama
kars1 tutumu tek basina %11 etki ederken, maskotun begenilirligi rek-
lama kars1 tutumu tek basina %38 etkilemektedir. Bu sonuca gore
maskotun yer aldigi reklam filminin begenilmesinde hatirlanmaya
oranla maskotun tiiketici tarafindan begenilmesi daha 6nemli bir role
sahiptir.

Son hipotezde maskotun yer aldi reklam filmine kars1 tutumun,
markaya kars1 tutumu etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Maskotun
yer aldig1 reklam filmine kars1 olumlu tutum gelistirilmesinin, mar-
kaya karsi tutumu olumlu etkiledigi goriilmustir. Hipotez zincirinin
basina geldigimizde markanin tiiketiciye sunacagi maskotun “beklen-
medik-alakali” catisma kategorisinde olmasi, 6nce reklama sonra da
markaya karsi olumlu tutum gelistirilmesine sebep olmaktadir.

Calisma sonucunda Mandler’in (1982) catisma teorisine paralel
sonuclar elde edilmistir. “Beklenen” catisma seviyesindeki marka
maskotlar1 zihin i¢in kolay anlasilabilir oldugundan hatirlanma ko-
nusunda “beklenmedik” catisma seviyesine kiyasla daha az hatirla-
nan maskot catisma kategorisi olmustur.

Ayrica Lee ve Schumann’in (2004) ¢alismasina paralel olarak ice-
rigi zihinle iliskilendirme tist basligi altinda “alakali” catisma seviye-
sindeki marka maskotlarinin “alakasiz” gatisma seviyesindeki mas-
kotlara oranla daha yiiksek begeni skoru almistir.

Oneriler

Gunumiizde bilgisayar tiretimi hareketli gorsel tasarim tekno-
lojisi hizla gelismektedir. Ozellikle bu teknolojiyi kullanarak dijital
olarak kendi maskotunu tretmek isteyen markalar, maskot yaratim
stirecinde maskotun goriiniise ve karakterine ekleyecegi beklenme-
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dik-alakali catismalar ile maskotlarinin daha cok hatirlanmasini ve
daha cok begenilmesini saglayabilirler.

Bu calisma sadece marka maskotlar: 6zelinde yapilmistir. Mar-
kasinin begeni skorlarini yiikseltmek hafizalarda daha fazla yer ka-
zanmak isteyen markalar icin daha birgok reklam ve pazarlama
enstrimani bulunmaktadir. Gelecekte marka ve maskot arasindaki
catismanin; radyo spotu, afis, reklam senaryolari, sosyal medya gon-
derileri ve sosyal sorumluluk projeleri gibi farkli igerik tiirleri icin de
incelenmesi reklamci ve pazarlamacilar icin yol gosterici sonuglara
ulasmamizi saglayabilir. Ayrica ¢alismalar daha fazla sayida marka
maskotu i¢in farkli demografik 6zelliklere sahip daha fazla katilhimci
tizerinde de incelenebilir.

flerleyen siirecte bu calismada uygulanan catisma gruplandirma-
s1 diger reklam unsurlari i¢in de uygulanarak reklamda hatirlanma ve
begeni konularinda diger akademik calismalara da fayda saglayabilir.

Kisitlamalar

ik olarak galisma biitcesiz olarak baslatildig icin ankete katilan
orneklem internet tizerinden gonilliiliik esasina gore secgilmis ve her
marka maskotu 120 6rneklem tarafindan degerlendirilmistir. Biitge-
sel nedenlerden dolay1 bu calisma kapsamina gore benzerlerine oran-
la daha az katilimci ile gergeklestirilmistir.

Calismada test edilecek marka maskotlar, kategorilerine gore Is-
tanbul Bilgi Universitesi'nden 30 égrenci ile yapilan bir anket sonucu
secildigi icin catisma haricindeki biitiin degiskenler hesaba katilama-
mistir. Bu sebeple; marka maskotunun ne zamandan beri tiiketiciy-
le etkilesimde oldugu, televizyonda ne kadar sik frekansla gosteril-
diklerini agiklayan “Gross Rating Point” degerleri, tiiketiciyle farkli
mecralarda kurduklar iliskiler veya kiiltiirel acidan tiiketiciye olan
yakinlik oranlar1 bir degisken olarak calismada yer alamamaistir.

Catismanin begenilme ve hatirlanma tizerindeki etkisinin ince-
lendigi bu galismada, hipotezlerimizin dogrulanmasini saglayan bek-
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lenmedik-alakali gcatisma kategorisindeki Milka markasinin maskotu
Mor Inek 120 kisilik orneklemin 118’i tarafindan hatirlanmistir. Ca-
lismanin bu kategorisindeki marka maskotunun hatirlanma degerle-
ri %100 oranina cok yakin oldugu i¢in, bu sonucun calismaya ayni
catisma kategorisinde eklenecek farkli bir marka maskotu ile yeni-
den test edilmesi calismanin ciktilarina katki saglayabilirdi. Ancak
zaman kisitlamasi ve 6rneklem sayisinin yetersiz olmasi yiiziinden
her kategoriden bir marka maskotu test edildi.

Ornekleme cevrimici olarak gosterilen ankette hatirlanma ve be-
genilme Olgiimii i¢in marka maskotunun tek bir agidan fotografi gos-
terilmistir. Farkli fotograflar, 6rneklemin farkli tutum sergilemesine
neden olabilecektir. Yine érnekleme gosterilen ankette marka masko-
tunun yer aldig1 sadece bir reklam filmi gosterilmistir. Farkli reklam
filmleri, reklama kars1 tutum o6lgiimlerinde farkli sonuclar dogurabi-
lir. Sigortam.net markasinin maskotu olan Keci ve Tiirk Hava Yollar:
markasinin maskotu olan Wingo karakterleri birbirlerine yakin tarih-
lerde tiiketici karsisina cikarken Milka markasinin maskotu olan Mor
Inek’in lansmani daha eski bir tarihe dayanmaktadir. Maskotlarin
yaratilma tarihlerinin farkl olmasi begenilme ve hatirlanmay etkile-
mesi beklenen bir degisken olmasina ragmen, bu calismanin disinda
birakilmistir. Ciinkii calismada test edilecek marka maskotlari, kate-
gorilerine gore Istanbul Bilgi Universitesi'nden 30 6grenci ile yapilan
bir anket sonucu secilmistir.

Son olarak markalarin maskotlar1 i¢in yaptiklar1 medya satin
alma miktarlari, tiikketicinin hatirlanma ve begenmelerini etkileyebi-
lecek bir baska degiskendir. Fakat markalarin medya ajanslari ile yap-
tiklar gizlilik s6zlesmeleri geregi bu bilgilere ulasilamamastir.
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EK.1 ANKET FORMU
Sayin katilimci,

Bu anket, marka maskotlarmin tiketiciler tizerindeki etkilerini
arastirmay1 amaclayan akademik bir galismanin parcasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha
saglikli sonuclar elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmek-
tedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik calisma kapsaminda
kullanilacak ve baska kisi, kurum veya kuruluslarla higbir sekilde
paylasilmayacaktir.

Tesekktrler.
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1. Liitfen resimde gormiis oldugunuz maskotun hangi markaya

ait oldugunu asagidaki bosluga yaziniz.

2. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili

hislerinizi, asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

Cana yakin
Sikici
Samimi
Sevimli
Icten
Cekici
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Soguk
Karizmatik
Samimiyetsiz
Sevimsiz
Yapmacik

Itici
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,ﬁ

=l°/o50’ye varan fiyat avantaji, verilen tek
(! -

Video Link: https:/www.youtube.com/watch?v=SL-GOkxJAaA

3. Liitfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asa-
gidaki ciimlelere ne kadar katildiginiz1 isaretleyerek belirtiniz.

Sigortam.net reklam filmini begendim.

EVET o HAYIR

Sigortam.net reklam filmi giizel degildi.

EVET o HAYIR

Sigortam.net reklam filmini izlemek eglenceliydi.
EVET T HAYIR

Sigortam.net reklam filmi hig ilgimi cekmedi.

EVET ot HAYIR
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. AP
sigortam.net

4. Litfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Sigortam.net marka-
siyla ilgili diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar katildigi-
niz1 isaretleyerek belirtiniz.

Sigortam.net markasinin tirtinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Sigortam.net markasinin triinlerini satin almak iyi verilmis bir
karardair.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bence Sigortam.net markasi tatmin edici bir markadar.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bana gore Sigortam.net markasinin ¢ok faydali 6zellikleri vardir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Sigortam.net markasiyla alakali olumlu dastincelerim var.

Katiliyorum Katilmiyorum
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5. Liitfen resimde gormiis oldugunuz maskotun hangi markaya
ait oldugunu asagidaki bosluga yaziniz.

6. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili
hislerinizi, asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

Cana yakin o+ttt .t Soguk

Sikici ¢t ¢ttt Karizmatik
Samimi ottt ottt Samimiyetsiz
Sevimli ottt ¢ ¢t Sevimsiz
Icten _: _: _: '+ '+t Yapmacik
Cekici I Itici
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Erken rezervasyonla
Turkiye'de her yere ucmak
her sey dahil

Video Link: https://www.youtube.com/watch?v=CsNiRiZxIxI

7. Litfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asa-
gidaki ciimlelere ne kadar katildiginiz1 isaretleyerek belirtiniz.

Turk Hava Yollar1 Wingo reklam filmini begendim.

EVET P HAYIR

Turk Hava Yollar1 Wingo reklam filmi giizel degildi.
EVET R HAYIR

Turk Hava Yollar1 Wingo reklam filmini izlemek eglenceliydi.
EVET IR HAYIR

Tark Hava Yollar1 Wingo reklam filmi hic ilgimi ¢cekmedi.

EVET o HAYIR
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#

TURKISH
AIRLINES

A STAR ALLIANCE MEMBER %.7"

8. Liitfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Tirk Hava Yollar:
markasiyla ilgili diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar ka-
tildiginmiz isaretleyerek belirtiniz.

Tirk Hava Yollar1t markasinin iirtinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum
Katilmiyorum

Turk Hava Yollar1 markasinin tirtinlerini satin almak iyi verilmis
bir karardir.

Katiliyorum
Katilmiyorum

Bence Turk Hava Yollar:1 markas: tatmin edici bir markadar.

Katiliyorum
Katilmiyorum

Bana gore Tirk Hava Yollar1 markasinin ¢ok faydali 6zellikleri
vardir.

Katiliyorum
Katilmiyorum

Tirk Hava Yollar1 markasiyla alakali olumlu diisiincelerim var.

Katiliyorum
Katilmiyorum
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9. Liitfen resimde gormiis oldugunuz maskotun hangi markaya
ait oldugunu asagidaki bosluga yazimiz.

10. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili
hislerinizi, asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

Cana yakin it ¢ ¢t Soguk

Sikici ¢t ¢ttt Karizmatik
Samimi ottt ottt Samimiyetsiz
Sevimli ittt Sevimsiz
icten _: _: _: ' Yapmacik
Cekici T Itici
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Video Link: https://www.youtube.com/watch?v=X8PcF0-yCRg

11. Liitfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asa-
gidaki ciimlelere ne kadar katildigimizi isaretleyerek belirtiniz.

Milka Cikolata reklam filmini begendim.
EVET N HAYIR

Milka Cikolata reklam filmi giizel degildi.
EVET R HAYIR

Milka Cikolata reklam filmini izlemek eglenceliydi.

EVET o HAYIR

Milka Cikolata reklam filmi hig ilgimi ¢cekmedi.
EVET : : : HAYIR
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12. Liitfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Milka Cikolata mar-
kasiyla ilgili diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar katildi-
gz isaretleyerek belirtiniz.

Milka Cikolata markasinin tiriinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Milka Cikolata markasinin tirtinlerini satin almak iyi verilmis bir
karardir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bence Milka Cikolata markas: tatmin edici bir markadar.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bana gore Milka Cikolata markasinin ¢ok faydali 6zellikleri var-

dar.

Katiliyorum Katilmiyorum

Milka Cikolata markasiyla alakali olumlu dastincelerim var.

Katiliyorum Katilmiyorum
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