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ONSOZ

Diinyanin en kolay meslegi gemi insa miihendisligidir. Ciinkii bilmeniz gereken
tek bir formiil vardir: d :%. Eger insa ettiiniz yapmin ozkiitlesi suyunkinden
kiigiikse geminiz yiizer, biiylikse batar. Tersaneler bu formiil sayesinde gemisinin
yiizecegi konusunda garanti verebilir. Peki reklam harcamalarmin 542 milyar
Amerikan Dolar’ina ulastig1 giiniimiizde, kampanyalarinin batmadan su yiiziinde
kalmasimi ka¢ ajans garanti edebilir? Hi¢. Aslinda bir iletisim kampanyasini
hayata gecirmenin, bir gemiyi denize indirmekten hicbir farki yoktur. Bir
reklamci olarak ihtiyactmiz olan, gecmis kampanyalar1 ve insan dogasini
inceleyerek elde ettigimiz prensipleri, yeni hazirladigimiz kampanyalarda

kullanarak miisterimize basar1 garantisi vermek ve basarisizlik durumunda zarara

ortak olma cesareti gostermektir.

Istanbul Teknik Universitesi mezunu bir gemi inga miihendisinden, hayatin etkili
reklam kampanyalar1 tiretmek i¢in kalict formiiller kesfetmeye adamis bir
reklamci yarattiklar1 i¢in; bana aragtirma bilimini sevdiren, kariyerimde ve
kalbimde ¢ok 6nemli bir yeri olan, tezimin mimari, Do¢. Dr. Emine Eser Gegez’e;
Marka Okulu’na baglamama vesile olan Kapital Medya Genel Miidiirii Pelin
Ozkan’a ve bu siirecte beni her agidan destekleyen Serdar Erener’e; tiiketici
davraniglarini anlamlandirma konusunda bana ¢ok sey Ogreten, daha fazlasini
o0grenmem icin heveslendiren Dog. Dr. Kaan Varnali ve Akan Abdula’ya; attigim
her adimda yanimda olan annem Nilgiin Giilver ve babam Mustafa Giilver’e;
bana kendi yolumu cizmeyi, o yolda emin adimlarla ilerlemeyi 6greten rahmetli

babaannem Zeynep Giilver’e,

Sonsuz tesekkiir ve minnetlerimi sunarim.

Istanbul, Mayis 2017 Nuri Giilver



OZET

Marka maskotlar: tiiketiciye bir iiriin, hizmet ya da fikir hakkinda bilgi vermek
icin kullanmilan marka sozciileridir. Giinlimiizde bircok marka tiiketiciyle bag
kurmak i¢in kendi maskotlarin1 yaratmakta ya da hali hazirda iinlii olan bir
maskotu sahiplenmektedir. Markalar i¢in en 6nemli konu ciddi medya biitgeleri
aywrarak tiiketici ile tamistirdiklart marka maskotlarimin hatirlanmas:  ve
begenilmesidir. Hatirlanma ve begeni literatiirii incelendiginde, hatirlanma ve
begeni icin insan zihninde biligsel siirecin baglamasini saglayan ¢atisma kavrami
ile karsilasilmaktadir. Catismanin marka maskotlart ile olan iligkisinin
incelenmesi reklam ve pazarlama literatiiriindede iizerinde az durulmusg

konulardan biridir.

Marka ve maskot arasindaki catisma seviyelerinin, maskotun hatirlanmasina,
begenilirligine, yer aldig1 reklama ve ait oldugu markaya karsi tutuma olan
etkilerinin incelendigi bu ¢alismanin igerikleri li¢ ana baghk altinda toplanmustir.
[k bsliimde arastirmanin amaci, dnemi ve yontemleri agiklanmus, ikinci boliimde
marka, maskot, hatirlanma ve begenilirlik konulariyla ilgili literatiir taramasi
yapilmisg, ligiincii boliimde ise yapilan nicel aragtirma anlatilmig ve sonuglari

aktarilmigtir.

Aragtirmada Milka markasinin Mor Inek maskotu, Sigortam.net markasinin Kegi
maskotu ve Tiirk Hava Yollar1 markasinin Wingo maskotu ii¢ farkli ¢atisma
seviyesini temsil edecek sekilde incelenmistir. Calisma sonucunda “beklenmedik-
alakali” ¢atisma kategorisinde olan ve optimum catisma seviyesindeki Mor Inek
marka maskotunun diger marka maskotlarina gore daha ¢ok hatirlandig1 ve daha

cok begenildigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Maskotu, Catisma, Reklam Hatirlanmasi, Reklam

Begenilirligi, Markaya Kars1 Tutum.
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ABSTRACT

Brand mascots are brand spokesman that are used to inform consumers about a
product, service, or idea. Nowadays, many brands create their own mascots to
connect with consumers, or they already own a mascot which is famous. The most
important issue for marketers is mascot recall and likeablity while they are
introducing the brand mascots to consumers by paying serious media budgets.
When the recall and likeability literature is examined, the concept of incongruity
is encountered which enables the cognitive process to begin in the human mind
for recall and likeability. The examination of the relationship of the incongruity
with the brand mascots is one of the least researched topic in the advertising and

marketing literature.

The content of this work, in which researches the effects of incongruity level
between brand and mascot on mascot likeability, mascot recall, attitude towards to
mascot’s commercial and attitude towards to brand has three main headings. In
the first part, purpose, method and methods of research are explained. In the
second part, literature search related to brand, mascot, recollection and likeability
are done. In the third part, quantitative research is explained and the results are

presented.

In the study, the Lila Cow mascot of the Milka brand, the Goat mascot of the
Sigortam.net brand and the Wingo mascot of the Turkish Airlines brand were
examined to represent three levels of incongruity. The result of the study shows
that the "Lila Cow" brand mascot in the "unexpected-related" incongruity
category and at the optimum level of incongruity is more remembered and liked

than the other brand mascots.

Keywords: Brand Mascots, Incongruity, Advertising Recall, Attitude Towards to

Commercial, Attitude Towards to Brand.
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

Reklam elcileri, marka ikonlar1, marka degeri ya da ticari karakter ve iinli
olmayan marka sozciileri olarak da bilinen marka masotlar1 bir hayal iiriinii
sonucu meydana gelmis antropomorfik varliklarr temsil etmektedir (Kraak ve
Story, 2015). Maskot biiyiicii anlamina gelen “masco” kelimesinden tiiremistir.
Tiirkce’de sans getirdigine inanilan nesneler anlamimi tasir. Maskotun tarihi
1880°de Edmond Audran tarafindan yazilan Le Mascotte isimli bir operadan
gelmektedir. Operada bir gen¢ kiz birlikte oldugu erkeklere sans getirmektedir.
Maskotun sans getiren nesnelerle birlikte anilmasimin sebebi operanin isminin

Ingilizce’ye The Mascot olarak gevrilmesidir (Ilisulu, 2012).

Maskotlar, marka maskotlar1 ve reklam maskotlar1 olarak ikiye ayrilir. Reklam
maskotlar1 sadece iriinii kullanmaya tesvik etmek icin gorevlendirilirken marka
maskotlarmin birincil gorevi tiiketiciyle pozitif yonde ilerleyecek duygusal bir bag
kurmaktir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka maskotlari i¢in bircok ayrim yapilsa da
maskotlar temelde insan ve insan olmayan maskotlar olmak iizere ikiye ayrilir
(Kapnick, 1992). Insan olmayan maskotlar iige ayrilir: hayvanlar, mitolojik
yaratiklar ve iiriinden yola ¢ikarak yapilimis kisilestirmeler. Uriinden yola ¢ikarak
yapilan kigisellestirmeler Mr. Peanut gibi iriinii, ambalaji ya da benzersiz satig

teklifini merkeze koyar (Marquette, 1967).

Marka maskotlar1 logo, amblem ya da ticari karakterlerle karistirilmamalidir.
Marka maskotlar: tiiketiciye bir iiriin, hizmet ya da fikir hakkinda bilgi vermek
icin kullanilan marka sozciileridir. Marka maskotlar1 insan dogasina ve markanin
ihtiyaglara gore evrilir (Smith, 1993). Markanin maskotlarla olan iligkisi uzun

bir siireci kapsar (Garcia, 2011). Marka maskotlar1 yaglanmaz, 6lmez ve kontrolii



reklamverenlerde oldugu i¢in firmanin gayrimaddi varliklarini zarar veremez
(Ozcan, 2014). Markaya duyulan giivenin artmasinda biiyiik rol oynayan marka
maskotlariin inandirici bir karaktere sahip olmasi gerekmektedir (Dotz, 2003).

Catigma ise zihin tarafindan ¢ok asina bir durum gibi algilanacak bir tablo cizip,
icine alisilmadik bir fark yerlestirilerek olusturulmaktadir (Heckler ve Childers,
1992). Catigmanin 6zgiin olmasinin sebebi, zihinsel yapimiza meydan okumasidir.
Ciinkii catigma insan zihninde Onceden var olan bilgileri yeniden diizenlemeye
zorlamaktadir (Yoon, 2013). Catisma herkesin iyi bildigi bir kurgu igine
bilinmedik bir olaym yerlestirmesiyle olusur. Eger bilinmedik bir kurgu ile
bilinmedik bir olay birlestirilirse ¢atigsma anlagilmaz (Alden, Mukherjee ve Hoyer,
2000). Catigma reklamda iyi uygulandiginda reklam ve markaya kargi tiiketicinin

olumlu tutum gelistirmesini saglama potansiyeline de sahiptir (Yoon, 2013).

Bu calismada marka ve maskot arasindaki catisma seviyesinin maskotun
hatirlanma ve begenilirligine, yer aldig1 reklama ve ait oldugu markaya kars1 olan

tutuma etkileri incelenmigtir.

Calugmanin birinci boliimiinde aragtirmanin amaci, onemi ve arastirma yontemleri
aktarilmaktadir. Ikinci boliimiinde marka ve maskot kavramlarmin aralardaki
iligki, ti¢lincli boliimiinde catisma kavrami, dordiincii boliimde reklamin
hatirlanmasi, besinci bolimde reklam begenilirligi, altinci boliimde arastirma
modeli ve hipotezler, yedinci boliimde veri analizi ve bulgular agiklanmakta, son

boliimde ise sonuclarin degerlendirmesi yapilmaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka maskotlar1  girketlerin  insanlagsmasinda  biiyilk rol  oynamus,
sanayilesmedeki artis sonrasi biiyiik sirketlerin tiiketiciler goziinde samimi ve
giivenilir olmasim saglamigtir (Brown, 2010). Pazarlama uzmanlar1 marka
yOneticilerini miigterilerle aralarinda kalin sadakat duvarlar1 insa etmek yerine
tiiketicilerin anlayabilecegi karakterlerde marka maskotlarina yatirrm yapma

onerisinde bulunduktan sonra, bu pazarlama modeli cansiz markalara ruh



kazandirmak agisindan ¢ok basarili olmustur. Hatta bazi tiiketiciler cansiz marka
maskotlartyla parasosyal iligkiler kurmustur. Ornegin Amerikan kadinlarinim
tavsiyesini bekledigi Betty Crocker isimli marka karakteri her giin 5000 adet
hayran mektubu almistir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu baglamda markay1
temsil edecek maskotun hatirlanir ve begenilir olmas1 azami 6nem tagimaktadir.
Aragtirmamizin amaci, marka ve maskot arasindaki farkli catigma seviyelerini test
ederek, maskotun hatirlanma ve begenilirligini, tiiketicilerin maskotun yer aldig1

reklama ve ait oldugu markaya karsi nasil tutum gelistirdigini incelemektir.

1.2. Aragtirmanin Yontemi

Bu ¢aligma marka ve maskot arasindaki ¢atigma seviyesinin maskotun hatirlanma
ve begenilirligine, yer aldig1 reklama ve ait oldugu markaya kars1 olan tutuma
etkilerini incelemektedir. Literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgilere
dayanarak nicel veri toplama yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler
toplanmigtir. Anket likert Olcegine gore hazirlanmigtir. Arastirmada elde edilen
verilerle ilgili olarak giivenilirlik analizi uygulanmig, arastirmanin giivenilirligi
Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Hipotezler parametrik olan testler ile
incelenmigtir. Arastirmada iki degisken arasindaki iligki icin basit regresyon

analizi yapilmustir.



IKINCI BOLUM

MARKA VE MASKOT

2.1. Marka Iletisiminde Maskot Kullanimi

Unlii ve marka maskotlar1 pazarlamacilar tarafindan reklam kampanyalarinda sik
sik kullanilir. Pazarlamacilar, kullanilmadiklar1 durumlara kiyasla iinlii ve marka
maskotlarimin bilinirlik, farkindalik, hatirlanirlik gibi konularda daha yiiksek bir
etkisi olduguna inanir (Malik ve Guptha, 2014).

Bu sosyal durugla yakindan ilgilidir. Ciinkii insanlar dogru kiyafetleri giymek,
dogru icecekleri icmek ve dogru kokular1 siirmek ister. Tiiketici algisinda sevilen
bir karakter tarafindan onaylanmug iiriin, rakiplerine gore daha yiiksek bir satin

alma degerine sahiptir (Clark ve Horstman, 2003).

Marka maskotlar1 bir markanin diger markalardan farklilagmasi i¢in kullanilirken
bircok mecra ve yontem kullanilabilir. Ambalaj iistiinde goriinebilecegi gibi farkli
kanallarda soOzciik, isaret gibi kavramlarin birlesimiyle de ifade edilebilir

(Webster, 1992).

2.1.1. Marka Kavraminin Tanim

Marka ticari agidan fayda saglamak i¢in piyasaya siiriilmiis olan iirlin ya da
hizmetlerin tamimlanmasina ve benzer alanlarda hizmet veren rakiplerinden
ayristirlmasina yarayan isim ve imgelere verilen genel addir (Kotler, 1997).
Marka baz1 akademisyenler tarafindan yasal bir ara¢ olarak ele alinidginda en
basit tabirle bir iirline ya da hizmete sahip olmanin yasal dayana8i olarak da
aciklanmaktadir (Crainer, 1995). Marka, iiriin ya da hizmet 6zelinde bir isareti
sahiplenerek yasal bir hak iddia etmek demektir (Broadbent ve Cooper, 1987). Bu
acidan bakildiginda marka, ayn1 zamanda iiriin ve hizmetleri temsil eden isim ve

sembollerin kopyalanmamas: icin ticari acidan yapilmis gelecege doniik bir



yatirnmdir (Chernatony ve Riley, 1998). Ticari baglamda incelendiginde markalar
fonksiyonel acidan kusursuz olmak zorunda olduklari icin insanlarla bag
kurmalar1 zordur. Bunun getirisinde marka maskotlar1 insan dogasinda olan
kusurlar1 kendi karakterlerinde bulundurarak insanlarla daha kolay bag

kurabilmek i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Ilisulu, 2012).

Craig ve Douglas’a (2000) gore markanin dort temel rolii vardir. Sirketin iiriin
veya lirtinlerini bir kimlik kazandirmak, tiiketiciler tarafindan kolay anlagilan bir
sembole doniismek, satin alma kararin1 verdigi sirada tiiketiciye rehberlik etmek
ve bir lriiniin bagka bir ayirt edilmesini saglamaktir. Markalar icin farklilagmak
zorlastikga Ozgiinliik daha 6nemli bir rol almaya baglamistir. “Baby boomer”
jenerasyonu icin Ozgiinliik iiclincli 6nem sirasinda gelirken, milenyum cocuklari
0zgiinliigii ikinci sirada onemli bulmaktadir (Beaubien, 2015). Firmalarin marka
algis1  olugturabilmeleri icin marka kimlikleriyle anlagilabilmeli, marka
konumlandirmalariyla farklilagabilmeleri gerekir (Duane, 2002). Konumlandirma
insan zihnindeki hafiza odaciklarindan birini marka i¢in ayirmak ve markanin
zihinden ¢agiralacag: adresin belirlenmesidir (Bingham ve Raffield, 1990). Knapp
(2002) bu iliskiyi su sozlerle ozetlemistir: “Tuketicinin imgelemi, her gun binlerce
izlenimden etkilenir ve cok sik degisjr; bir marka sadece yarattigi izlenimleri
gunluk olarak takip etmekle kalmayip, gercek bir marka olmak icin tuketicinin

zihninde ayricalikli bir yer edinmelidir.”

Tiiketiciler kargilagtiklar1 markalara kargr bir tutum gelistirme egilimindedir.
Marka tutumu, hem olumlu hem de olumsuz acilardan tiiketicinin markay1
degerlendirmesinin bir sonucudur. Marka maskotlar1 bu degerlendirilmenin
yapilma siirecinde dnemli rol oynamaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Marka
giiveni ise, markanin tiiketici tarafindan algilanan giivenilirligidir. Markanin
tiiketici tarafindaki beklentilerinin yerine getirelecegi anlami tasir. Markanin bu
giiveni tiiketiciye hissettirebilmesi icin bir karaktere ihtiyact vardir. Marka
maskotlar1 bu giivenin olusturulma ve siirdiiriilme agamalarinda kullanilabilir

(Garbarino ve Johnson, 1999).



2.1.1.1. Markalasma

Markalagma, firmalarin tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek i¢in kullandig1 bir
anahtar ve firmalarin en biiyiik zenginliklerinden biridir. Tiiketici sadakati gibi
etkenlerle firmaya katki saglamaktadir (ilisulu, 2012). Sirketlerin pazara
sunduklar {irtinler arasindaki farklar azaldik¢a markalarin birbirinden ayrigmasi
zorlasti. Markalagma duygusal acidan iste bu ayrismayi kolaylastiran bir etkendir

(Kotler ve Amstrong, 1989).

Markalagmanin en biiylik faydasi tiiketicinin benzer iirlinleri birbirinden ayirt
edebilmesine yardimci olmasidir. Bunun en eski orneklerinden biri hayvancilikla
gecinen c¢iftgilerin kendi hayvanlarmi diger c¢iftliklerin hayvanlarindan ayirmak
icin kizgin bir damgayla hayvanlarinin viicutlarindaki bir bolimii yakarak
miihiirlemisidir. Bu yiizden marka kelimesi eski Norsga'da "yakmak" anlamina

gelen "brandr" kelimesinden tiiremistir (Keller, 2003).

Markanin yonetimi de gectigimiz yillarda 6nem kazanmaya baglamistir. Bu iki
ana nedene dayanir. Ilki markanin soyut bir kavram olarak algilanmasima ragmen
maddi bir varlik degeri tagimasi, digeri kurum miisterileri ve ortaklari i¢cin uzun
vadede giiven ve istikrar araci haline gelmesidir (Rindell ve Strandvik, 2010).
Sirketler markalagma sayesinde hem uzun vadede rakipleriyle miicadele edebilir
bir hale gelmis hem de marka degerleri sayesinde sektordeki finansal degerlerini
artirmay1 basarmistir (Yilmaz vd., 2005). Bu nedenle markalasma kisa vadeli bir
sirket yatirrmi olarak degil uzun vadede sirkete ¢cok biiyiik faydalar saglayacak

stratejik bir yatirim olarak goriilmelidir (Gemci vd., 2009).

2.1.1.2. Marka Karakteri

Marka kimligi bir iirlin ya da iirlinler toplulugunun gorsel, isitsel ya da duygusal
yollardan tiiketici zihninde yer tutmasim saglayan cagrisim demetidir (Webster,
1992). Aaker (1997) marka kisiligini insana ait 0zelliklerin markalara yiikleyerek

tiiketicinin zihninde yer etmek olarak tamimlarken, Chernatony ve McDonald



marka kigiligini firmanin tiiketici zihninde canlanmasina yardimci olan bir
metafor olarak yorumlamigtir. Ouwesloot ve Tudorica (2001) ise markanin
diisiinmek, hareket etmek ve hissetmek gibi insan 6zellikleri gosteremeyecegi i¢in

marka kisiliginin insan zihnindeki hatiralarin birlesimi oldugunu ifade etmistir.

Marka kimligi, markalar ve tiiketiciler arasinda bag kurulmasini
kolaylagtirmaktadir (Keller, 1998). Marka kimligine ait mesaj marka kimliginin
icine gizlenmistir. Markay1 insan gibi goren tiiketiciler bu mesaj1 ¢ozer ve marka
icin zihninde olusan kavramlarla markay1 diger markalardan ayirt eder (Mala T
vd., 2012). Marka karakterizasyonlar1 markalarin sahip oldugu degerleri temsil
etse de zaman icindeki Kkiiltiirel degisiklere ve sektoriin durumuna gore
giincellenmelidir (Enrico, 1999). Marka karakterizasyonun olumlu sonug¢larindan
biri de markaya yiiklenen degerler sayesinde bir kisim tiiketicinin kendini
markayla ifade etmesine olanak saglamaktir (Aaker, 1997). Ayrica marka
karakterizasyonu kiiltiirle de ¢ok yakindan iligkilidir. Ornegin 2006 yilinda
Apple’m hayata gecirdigi “Get a Mac” kampanyasi diinyanin bircok yerinde
kargilik bulmus olsa da Japonya’da Windows’u temsil eden reklam karakteri daha
caligkan algilanmig Mac’l temsil eden marka karakteri tembellikle

iliskilendirilmistir (Nodd, 2011).

Marka karakterizasyon stratejilerinde M&M oOrneginde oldugu gibi dogrudan
tiriinlerin animasyonla canlandirildigi marka maskotlari, Mr. Clean ve Marlboro
Man gibi kurgu-insan marka maskotlari, Michelin man gibi kurgu-insan benzeri
marka maskotlari, Priceline markasinin William Shatner’le anilmasin1 saglayan
tinlii marka sozciileri ya da Apple markasinin kurucusu Steve Jobs gibi kurumsal
marka soOzciileri kullanilabilir (Rodriguez, 2013). Tony the Tiger, Ronald
McDonald ve Marlboro Man gibi marka maskotlarinin uzun yillar etkili olmasi
marka Kkisisellestirme stratejilerinin bagarisinin surridir (Fournier ve Alvarez,

2012).



Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalarin tiiketicinin kendini yakin hissedecegi bi
marka kisiligi olusturmasi diger markalardan farklilasma acisindan Onemlidir
(Ozcan, 2014). Marka kimliginin olusturulmasinda giiniimiizdeki en biiyiik
problemlerden biri her markanin televizyonu kullanacak kadar biiyiik biitceleri
olmamasi, bu sebeple de paylasilabilir icerikler iireterek sosyal medyay1
kullanmak zorunda olmasidir (Beaubien, 2015). Diinyaca iinlii marka
danigsmanlik sirketi Landor’un sahibi Allen Adamson ise markalarin sosyal medya
tizerinden bir marka kimligi insa edemeyecegini su sozlerle savunmaktadir:

“Sosyal medya lizerinden karakter inga edemezsiniz” (Beaubien, 2015).

2.1.1.3. Marka Hatirlanmasi

Marka, iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin tanimlamanin aksine bir tasarim, isim,
sembol ve isaretlerle tiiketici hafizasinda yer etmeye yarar (Tek, 2004). Marka,
hafizada kestirme yollar acar ve daha biiyiik anlamlari daha kiiciik kelime ve
sembollere yiikler. (Jacoby vd., 1977). Ciinkii insanlar hafizalarinda yer etmis

markalar1 satin almaya daha c¢ok egilimlidir (Chevan, 1992).

Marka tiiketici zihninde olumlu ve olumsuz bagliklar altinda yer etmis degerler
biitiintidiir. Tiiketicinin markayla kurdugu bag kuvvetlendik¢ce markanin hafizada
edindigi yer de derinlesir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka farkindaligin1 olusturan
etkenlerden biri tanima digeri hatirlamadir. Tanima markanin rakiplerinden ayirt
edilmesi anlami tagirken hatirlama markaya duyulan ihtiyacla birlikte ortaya c¢ikar
(Pitta ve Katsanis, 1995). Dogru ve yanlis olmak iizere iki ¢esit marka taninmasi
vardir. Eger tiiketici maskot ve markayr eslestirebliyorsa dogru taninma,
eslestiremiyorsa yanlis taninma olur (Real Beirao vd., 2007). “Kisiler isittiklerinin
%20’sini, gordiiklerinin %30’unu, duyduklarinin ve gordiiklerinin %350’sinin
hatirlama egilimindedirler” Hem gorsel hem de isitsel yetiler yiiklenebilen

marka maskotlar1 bu ylizden marka hatirlanmasinda biiyiik rol oynar (Alakoc,

2002). Marka taninmasinda gorsel ogeler sozel dgelere oranla daha etkilidir. Bu



sebeple marka maskotlar1 da markanin taninmasi i¢in 6nemli bir aragtir (Philips

ve Gyoeric, 1999).

2.1.14. Antropomorfizm ve Marka

Antropomorfizm hayvan gibi canlilara ya da tanr1 gibi soyut kavramlara insani
tanimlayan anlamlar yiiklemektir. Antropomorfizm sayesinde tiiketicinin
markalara karg1 tutumu daha olumlu olur ve marka begenililirligi artar (Delbaere,
McQuarrie ve Phillips, 2011). Insan davramslarinin temelinde kendi karakterini
ortaya ¢ikarma ve kendini ifade etme yatar. Antropomorfizim bu baglamda
marka-insan iligkilerini miimkiin kilmaktadir (Rapaport, 1942). Markalar
antropomorfizmi sadece marka maskotlar1 6zelinde degil logo gibi diger marka
bilesenlerinde de kullanirlar. Amerikan futbol ve basketbol takimlarinin
logolarinda antropomorfik hayvanlar, nesneler, sozcii karakterler ve stilize harfler

kullanilmigtir (Payne vd., 2013).

Burke ve Copanhaver (2004), antropomorfinin ¢ok dnemli bir mesaji tiiketiciye
daha kolay iletilbilmesi i¢in kullanilabilecegini ileri siirmiistiir. Antropomorfizm
tiiketicinin markay1 farketmesi i¢in Onemlidir. Araba farlar1 gibi insan yiiziinii
animsatan marka portreleri tiiketiciler tarafindan aninda farkedilir (Aggarwal ve
McGill, 2007). Antropomorfizmin en 6nemli bilesenlerinden biri de kiiltiirdiir.
Kiiltiirtin bireysel ya da toplumsal olmasi yaratilacak marka maskotunun

karakterini etkilemektedir (Hofstede, 2001).

2.1.1.5. Marka ve Sembol

Sembol, normal sartlar altinda gériinmeyen bir kavrami goriiniir kilma aracidir.
Ornegin kartal, Amerika Birlesik Devletleri ve bircok spor kuliibiiniin semboliidiir
(Princeton University Cognitive Science Lab, 2005). Tiiketicilerin marka
tercihlerinde artik fonksiyonel faydalardan ¢ok semboller daha 6nemli bir yer

edinmigtir (Chithran, 2012). Semboller hem gercek hem de mecazi kavramlarla



ayn1 anda alakalidir. Bu sebeple bir markanin ismi ve logosu sembol olarak
siiflandirilabilir (Epstein, 1994). Semboller, mecaz anlamlar tagiyarak birbiriyle

alakas1 olmayan iki kavrami karsilagtirmaya da yardimei olabilir (Goatly, 1997).

Semboller, logo gorevi iistlenerek markalarin taninmasinda Onemli bir rol
oynamaktadir (Deng, Hui, ve Hutchinson 2010). Marka logolar1 tek basina
giigsiiz gibi goriinse de logonun kahraman oldugu iiriinlerde satin alma kararini
etkilemektedir (Schechter, 1993). Insanlar soyutlama yapilmis, diizensiz, yapay ve
asimetrik logolar1 anlamlandirmada zorlanir (Janiszewski ve Meyvis, 2001). Bu
sebeple marka logolarina yiiklenen antropomorfik 6zellikler logolara bir karakter
yiiklemeyi kolaylagtirmaktadir (Song ve Schwartz, 2009). Ayrica  marka
logolarina yiiklenen karakter ozelliklerinin beg agis1 olan; sorumluluk, aktiflik,
agresiflik, basitlik ve duygusallik satin alma kararlarimi olumlu ya da olumsuz

yonde etkilemektedir (Geuens vd., 2009).

Veryzer ve Hutchinson’a (1998) gore marka logolarini olusturan etkenlerden
detaylilik kendi icinde ii¢ ana bilesenden olusmaktadir: karmagiklik, aktiflik ve
derinlik. Karmagiklik birbirinden farkli tasarim 6gelerini bir araya getirmekteki
zorluktan kaynaklanir. Aktiflik logodaki hareketin algmlamasiyla ilgilidir.

Derinlikse perspektifi veya lic boyutu simgeler.

Marka logolarinda tiiketicinin dikkatini cekmek i¢in li¢ temel unsura ihtiyag
vardir: detaylilik, dogallik ve uyum. Logo tek basina gii¢gsiiz gibi goriinse de
logonun kahraman oldugu iriinlerde satin alma kararmm etkilemektedir
(Henderson ve Cote, 1998). Dogallik logonun temsil ediciligi, kusurlulugu ve
daha az geometrik olusuyla alakalidir (van der Lans vd., 2009). Uyum ile
insanlarin logodan etkilenmesi arasinda pozitif korelasyon vardir. Uyumun

bilesenleri simetri ve dengedir (Henderson ve Cote, 1998).

Bazi markalarin sembol olarak hayvanlar tercih etmesinin sebebi hayvanlarin

toplum hafizasinda yer etmis bazi Ozellikleri markalarina atfedebilmeleridir.
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Araba markalarinin giici aslanla, kadin odakli markalarin giizelli§i leoparla

iliskilendirmesi gibi (Levy, 1985).

2.1.2. Maskot Kavraminin Tanim

Reklam elcileri, marka ikonlar1, marka degeri ya da ticari karakter ve iinli
olmayan marka sozciileri olarak da bilinen marka masotlar1 ve iinlii marka
sozciileri olarak da bilinen medya karakterleri genis bir insan araligini ya da hayal
liriinii sonucu meydana gelmis antropomorfik varliklar: temsil etmektedir (Kraak
ve Story, 2015). Marka maskotlar1 ve ¢izgi medya karakterleri ¢cok genis bir insan
kitlesine hitap eden antropomorfik olgular ya da animasyon nesneleridir
(Garretson ve Burton, 2005). Evrim teorilerine gore antropomorfi diinyay1
anlamamiza, hakkinda tahminde bulunmamiza ve onu tarif etmemize yarar
(Mithen, 1996). Marka maskotlar1 antropomorfik ozellikleri sayesinde insanlara
benzetilerek, sirketlerle miisteriler arasindaki siir  ¢izgisini  yOneten

antropomorfik formlar olarak da tanimlanmaktadir. (Mithen, 1996).

Marka maskotolojisi terminolojik ve tipolojik bir¢ok karisikliga sahiptir. Ornegin
Paul the Gorilla'dan itibaren bir¢ok kaynak bircok farkli isimle bahsettigi icin
terminolojik olarak marka maskotu, reklam karakteri, marka ikonu, ticari karakter
sifatlarindan hangisinin verilecegi belli degildir (Dotz ve Husain, 2003). Marka
maskotlar1 daha ¢ok iiriin, servis ya da fikirleri 6n plana ¢ikarmak ic¢in kullanilir
(Kraak ve Story, 2015). Ayrica tiiketicilerin tercihlerini yansitti§1 kadar markanin
tarihini ve stratejisini de yansitmaktadir (Aggarwal ve McGill, 2007). Bunun
yaninda Barbara Philips (1996) daha kolay anlasilabilecek siniflandirmalar
yapmistir. Marka maskotlarimi hareketli ve hareketsiz karakter, tescilli ve tescilsiz
karakter, hayali ve gercek karakter, ticari ve iinlii karakterler olarak ayirmistir.
Cohen (2014) ise maskotlar ¢izgi karakter ve kostiimlii aktorlerden baglayarak
kisiliksiz insanlar ve kuklalara kadar somuttan soyuta dogru siralamistir. Benzer
bir sekilde Stern de gercek hayat ve hayali kisilestirmeyi, cizgisel ve ¢izgisel

olmayan Kkisilestirmeyi, hayvani ve masalst Kkisisellestirmeleri ayirarak bir
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siiflandirma yapmustir. Marka maskotlar: bir iiriin, servis ya da fikrin tanittmini
yapmak icin kullanilirken ¢izgi medya karakterler daha cok eglendirmek igin
kullanilmaktadir (Phillips, 1996). Marka maskotlar1 insanlarin aksine yillar i¢inde
yaslanmak yerine her gecen yil daha iyi bir goriiniime biiriinerek daha saglikli ve
fiziksel olarak daha zinde goriiniirler (Garretson ve Burton, 2005). Akilda kalict
sloganlar, reklam miizikleri, marka sloganlari, miizikal temalar ve hikayelerle

baglantilidirlar (Phillips, 2012).

Malik ve Guptha’ya (2014) gore Marka maskotlarin tiiketicinin satin alma

kararini etkiledigi 7 etken vardir. Onemlerine gore su sekilde siralanur:

1. Duygusal temas

2. Dikkat cekicilik

3. Giivenilirlik

4. Arkadas canlis1 durug
5. Sadakat

6. Benzersizlik

7. Mizah

Bu etkenler arasinda duygusal temas marka maskotlari i¢in bir kiginin satin alma
kararmi vermesini saglayacak en onemli etkendir. Dikkat ¢ekicilik, giivenilirlik,
arkadas canlist durug ve benzersizlik de satin alma kararmi etkileyen diger

faktorler arasindadir (Malik ve Guptha, 2014).

2.1.2.1. Antropomorfizm ve Maskot

Hayvanlara ve nesnelere insanlara benzer Ozellikler yiiklenmesine
antropomorfizm adi verilmektedir (Epley, Waytz ve Cacioppo, 2007). Bir iiriin ya
da markanin Ozelliklerinden yola cikarak antropomorfizm ile bir karaktere
biirtinen ve bir markayi, hizmeti ya da fikri tanitmak i¢in gorevlendirilen marka
maskotlari, sadece marka i¢in iiretildikleri i¢in literatiirde marka sozciileri olarak

da adlandirilmaktadir. (Phillips & Lee, 2005).
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Robin (1932) marka maskotlarina anlam yiiklerken hayvanlar1 ii¢ sekilde ele
almigtir:  sekillerine ve aligkanliklarina gore, insan dogasiyla yasadiklari
catigmalara gOre ve insan hayatindaki deneyimleri tamimlayacak metaforik
ozelliklerine gore. Kaplan orneginden de goriildiigii lizere bu anlam yiiklemeleri
tek bir hayvan iizerinden li¢ farkli marka i¢in tli¢ farkli sekilde yapilabilir. Tony
the Tiger insan giiciinii temsil ederken, akaryakit reklamlarindaki Exxon araba

giicilinii, bankacilik sektoriinde finansal giicii temsil edebilir.

2.1.2.2. Maskot Ozellikleri

Marka maskotlar: ait oldugu kiiltiire, kisilik 6zelliklerine ve yaraticisinin zihninde
canlanan imgelere gore sekillenir (Ko, 2003). Uriin ve hizmetlerle benzerlik
gosteren marka maskotlar1 daha uzun Omiirliidiir. Speedy Alka-Seltzer ve Elsie
the Cow gibi klasik marka maskotlar1 yeniden dogmaya ihtiya¢ duyarken, Betty
Crocker ve Mr. Peanut gibi karakterler 80 yildir popiilerligini korumaktadir
(Brown, 2010). Marka maskotlart Tony the Tiger gibi animasyonla
hareketlendirilmis ya da Ronald McDonald gibi canli bir insana kostiim
giydirilmis sekilde farklilik gosterebilir (Garretson & Burton, 2005). Marka
maskotlar1 Oliimsiizdiir ve Yunan tanrilarini animsatacak sekilde basi insan
govdesi markadir. Amerika’da 30 yil 6nce hayata gecirilen marka maskotlariin
bazilar1 bugiin bile gecerligini korumakta ve diiniin ¢ocuklar1 bugiiniin yetigkinleri

tarafindan sempatiyle kargilanmaktadir (Dotz ve Husain, 2003).

Maskotlar, marka maskotlar1 ve reklam maskotlar1 olarak ikiye ayrilir. Reklam
maskotlar1 sadece iriinii kullanmaya tegvik etmek icin gorevlendirilirken marka
maskotlarmin birincil gorevi tiiketiciyle pozitif yonde ilerleyecek duygusal bir bag
kurmaktir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka maskotlari i¢in bircok ayrim yapilsa da
maskotlar temelde insan ve insan olmayan maskotlar olmak iizere ikiye ayrilir
(Kapnick, 1992). Insan olmayan maskotlar iige ayrilir: hayvanlar, mitolojik

yaratiklar ve iiriinden yola ¢ikarak yapilimis kisilestirmeler. Uriinden yola ¢ikarak
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yapilan kigisellestirmeler Mr. Peanut gibi iriinii, ambalaji ya da benzersiz satig

teklifini merkeze koyar (Marquette, 1967).

Bir bagka yaklasima gore de marka maskotlarini canli, cansiz ve ticari olarak ii¢
sekilde gruplandirabiliriz (Pitta ve Katsanis, 1995). Callcott ve Phillips’in (1996)
yaptif1 derinlemesine aragtirma sonrast marka maskotunun begenilirligini
etkileyen 4 baglik ortaya ¢cikmistir: kisilik, fiziksel ozellikler, mizah ve miisteri
deneyim unsurlari. Marka maskotunun kisiligi belirgin ve tiiketici tarafindan

hemen anlagilabilir olmalidir (Poiesz and Verhallen, 1989).

Mizah da marka maskotlarinin begenilmesinde rol oynayan faktorlerden biridir.
Cok zeki olmasi, stmarik davranmasi, komik bir hikayesinin olmasi, siirprizleri

sevmesi ve giilimsetmesi mizahi baglatacak atesleyecilerdendir (Pashupati, 2009).

Marka maskotlarinin yaratim siirecinde hedeflenen tiiketicin beklentileri de
dikkate almmalidir (Ilisulu, 2012). Bu baglam da mizah da marka maskotlarinin
begenilmesinde rol oynayan faktorlerden biridir. Cok zeki olmasi, simarik
davranmasi, komik bir hikayesinin olmasi, siirprizleri sevmesi ve giilimsetmesi
mizah1 baglatacak ategleyecilerdendir (Pashupati, 2009). Marka maskotlart bir
iriin, servis ya da fikrin tanittmmm yapmak icin kullanilirken c¢izgi medya
karakterler daha cok eglendirmek i¢in kullanilmaktadir (Phillips, 1996). Marka
maskotlar1 Mickey Mouse gibi cizgisel imgelerin hareketlendirilmesiyle, Michelin
Man gibi cansiz nesnelere bir kisilik yiiklenmesiyle ya da Hello Kitty gibi yepyeni
bir tasarim sonucu olusturulabilir (Garretson & Niedrich, 2004). Marka
maskotlarimin isimlerinin marka, iirlin vaya hizmetle baglantili olmasi tiiketicinin

marka ve maskotu birlikte hatirlamasini kolaylastirmaktadir (Berkman vd., 1997).

Marka maskotunun bir hikayesinin olmas1 ve bu hikayenin tiiketiciye aktarilmasi
duygusal bag kurma acisindan Onem tasimaktadir (Duane, 2002). Bunun
getirisinde Hello Kitty gibi yepyeni bir tasarim sonucu tiiketiciyle bulusturulan

marka maskotlarina kar ettirmek gibi ticari amaclar da yiiklenebilmektedir (Lai,
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2008). Marka maskotlar1 logo, amblem ya da ticari karakterlerle
karigtirlmamalidir. Marka maskotlar: tiiketiciye bir iiriin, hizmet ya da fikir
hakkinda bilgi vermek markanin sozciileridir. Marka maskotlar1 insan dogasina ve
markanin ihtiyaglarma gore evrilir (Smith, 1993). Markanin maskotlarla olan
iligkisi uzun bir siireci kapsar (Garcia, 2011). Marka maskotlar1 yaglanmaz, 6lmez
ve kontrolii reklamverenlerde oldugu i¢in firmanin gayrimaddi varliklarini zarar
veremez (Ozcan, 2014). Markaya duyulan giivenin artmasinda biiyiik rol oynayan
marka maskotlarinin inandiric1 bir karaktere sahip olmasi gerekmektedir (Dotz,

2003).

2.1.2.3. Marka ve Maskot Iliskisi

Marka maskotlart markanin tanitimi icin kullanilan sozciilerdir. Bu tanitim aktif
ve pasif olmak iizere ikiye ayrilir. Aktif tamitim dogrudan iiriinii igaret ederken,
pasif tamitim daha dogal bir hikaye i¢inde dncelikli olarak miisteriyle duygusal bir
bag kurmay1 hedefler (Morgan, 1986). Markalar ve maskotlar arasinda ii¢ farkl
iliskiden bahsedebiliriz. Ilki metaforik iligkidir. Yani maskotun markay1
somutlagtirmasidir. Ikincisi metonomik iliskidir bu iliski maskotun markay1
soyutlagtirmasi anlamima gelmektedir. Ugiinciisii ise yiiseysel bir iligkidir. Bu
iliskide tiiketici maskotu tanir fakat markayla iligkilendirmekte zorlanir (Brown,

2011).

Brown (2010) ise marka maskotlarinin basarisin1 dort ana stratejiyle agiklamigtir:
eslestirmek, karistirmak, cogaltmak ve gizem katmak. Eglestirme stratejsi
markanin ya da dlriiniin en dogru sekilde birbirine baglanmasiyla ilgilidir.
Karigtirma stratejisi marka maskotunun liiriinii tavsiye etmenin Otesine gecerek
Lacoste markasinin timsahi gibi markayla i¢ ice gecip karigsmasi anlamina gelir.
Cogaltma stratejisi markanin ana maskotunu destekleyecek yardimci maskotlarla
markanin iligkilendirildigi maskot sayisin1 artirmaktir. Gizem katma stratejisi ise
marka ve maskot arasina ¢atismal1 ve i¢inde zithik barindiran baglantilar ekleyerek

tiiketicide merak uyandirmaktir.
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Basarili bir markanin karakterinde kusur bulunmazken, marka maskotlari
tiiketiciyle bag kurmak icin bazi zayiflik gostergesi ozelliklere ve celigkilere sahip
olabilir (Ilisulu, 2012). Marka maskotlar: iiriinler yada kurumsal markalar
vasitasiyla tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin tasiyicilaridir (Callcott & Lee,
1994). Marka maskotlar1 giiniimiizde marka ve iiriinleri ayn1 anda temsil
etmektedir (Ilisulu, 2012). Marka maskotlari markaya sadiktir. Marka maskotunun
etkisi ve bagaris1 maskotun markanin degerleriyle ne kadar verimli bir bag
kurduguna ve bunun tiiketiciler tarafindan anlasilmasmna baghdir (Malik ve
Guptha, 2014). Giicli marka maskotlar1 temsil ettikleri markayla daha kolay
iligkilendirilmeye meyillidir (Neeley & Schumann, 2004).

Marka maskotlart markanin satis noktalarindaki ambalajlarmma oyunbazlik ve
estetik katar (Luisi, 1999). Ambalaj iizerindeki marka maskotlar1 gorsel
farklilagmayla tiiketicinin dikkatini cekerek satin alma noktasinda daha fazla
tercih edilen bir marka olma sansi1 yakalamaktadir (Serraf, 1978). Ambalaj
tizerindeki marka maskotlar: iiriin degeriyle alakali bir bilgilendirme yapmak

zorunda degildir (Luisi, 1999).

Marka maskotlar1 olugturulurken marka kimligine uygun olmasina dikkat edilmeli
ve tiiketiciyle bag kurmasi saglanmaladir. Bu baglamda marka maskotlari
tiiketicilerin karsma ¢iktif1 her mecrada markayi hatirlatabilmektedir (Demireli
vd., 2014). Marka maskotlar1 markalarin begenilirliginin ve essiz deneyimlerinin
viicut bulmug hali olarak tanimlanabilir (Shimp, 2003). Marka maskotlari
markanin degerlerini tagimaktadir. Bu nedenle bazi tiiketiciler bazi marka
karakterlerini uzman olarak benimseyebilmektedir (Callcott and Alvey, 1991).
Marka maskotlart markanin tanitilma siirecinde marka itibarina olumlu katkida
bulunmaktadir (Ozcan, 2014). Marka maskotlar1 giiniimiizde teknolojinin de
ilerlemesiyle logolarin ve basit ¢izimlerin ilerisine gecerek kisilik sahibi birer
marka sOzciisii olarak hizmet vermektedir (Lu, 2004). Marka maskotlar1 {iriinle
iliskilendirilebilen karakter yapilari olarak tanimlanirken, Phillips (1993) marka

maskotlarim karakterlerine yiiklenen anlami markaya transfer eden aracilar olarak
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tanimlamigtir. Bu baglamda marka maskotlari, markanimn yiikledigi anlami hukiki

acidan da korunabilir hale gelmesi i¢in de kullanilabilmektedir (Tek, 2004).

Phillips (1996) maskotlarin markalara faydalarm ii¢ baghk altinda toplamistir.
Bunlardan birincisi iiriin teshisidir. Marka maskotlar iiriin, ambalaj ve reklamlar
ile tiiketicinin zihninde bir bag kurar. Giicli bir bag kurmak icin marka
maskotlarinin iiriin ambalajlarinda bulunmasi sarttir. Ikinci konu, marka kisiligi.
Marka maskotlar1 kendilerine yiiklenen karakter 6zelliklerini markaya yansitir. Ve
lciinciisii, tamitim siirekliligi. Marka maskotlar1 araliklarla yapilan reklam

kampanyalarini birbirine baglar, bir biitiin olarak algilanmasini saglar.

2.1.2.4. Reklam ve Maskot

Marka maskotlar1 reklamda iiriinii tavsiye eden hayali karakterlerden meydana
gelebilecegi gibi, gercek bir insanin marka ya da iirtinle iligkilendirilmesiyle de
olusabilmektedir (Stout, 1990). Marka maskotlar1 reklamin pragmatik niyetini
kamufle ederek markanin tiiketiciyle daha sicak bir bag kurmasini saglar (Philips
ve Gyoeric, 1999). Reklam filmlerinde yer alan marka maskotlar1 bilgisayar
tiretimi animasyonlar, kuklalar veya canli ¢ekimlerle iiretilebilir (Stern, 1988).
Marka maskotlar1 eglenceli ve dikkat cekici karakterleriyle reklam
kampanyalarinin daha etkili ve daha paylasilabilir olmasin1 saglar (Wilkinson ve

Patterson, 2014).

Marka maskotlar1 reklam kaynakli olabilir ya da reklam harici bir kaynaktan
devsirilebilir. Reklam harici kaynaklar kendi kisisel markasiyla genis Kkitleler
tarafindan tanman ve sonrasinda yapilan anlagmalarla markay1 temsil eden iinli
isimlerdir. Reklam kaynakli marka maskotlariysa reklamverenler tarafindan
markalara 6zel olarak hayata gecirilmistir (Callcott ve Lee, 1995). Quaker Oats
Man, Betty Crocker, Morton Salt Girl gibi hayal iiriinii olan insan maskotlar iyi

bir cizgisel tasarima sahip olduklari i¢in oldukc¢a gergek¢i goriiniirler. Bu
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orneklerde marka maskotu olarak gercek insan kullanilmamasinin sebebi

insanlarin yaglanmasi, maskotlarin ise 6liimsiiz olmasidir (Webster, 1983).

Marka maskotlarin1 smiflandirabilecegimiz bir baska parametre de mecradir.
Marka maskotlar1 ilan, film, radyo ve markanin ticari satig kanallarinda boy

gosterebilir (Heighton ve Cunningham, 1976).

2.1.2.5. Nihai Tiiketici ve Maskot Tliskisi

Marka maskotlar tiiketicilerin markanin belli 6zelliklerini hatirlamasi i¢in iyi bir
gorsel ara¢ olarak kullamilmaktadir. (Kotler ve Amstrong, 1989). Marka
maskotlarimin popiilerligi sadece tiiketici reaksiyonlariyla degil tiiketici zihnindeki
cok yiiksek hatirlanma oranlart ile de alakalidir. Marka maskotlarinin giicii
benzersizliklerinde ve markanin inanclariyla kurdugu giiclii baglarda gizlidir

(Malik ve Guptha, 2014).

Maskot bir iiriin veya hizmet icin hazirlanan reklam kampanyasinin en 6nemli
etkenidir. Gli¢li bir marka maskotu tiiketici tarafinda karsilifi olan ilgi ve
sempatinin sebebidir. Marka maskotlar1 firmalara hayat vermekte ve markanin
hatirlanmasim1  kolaylastirmaktadir (Demireli vd., 2014). Firmalar marka
maskotlar1 vasitasiyla tiiketicinin markay1 satin aldiktan sonra nasil bir deneyim
yasayacagini tasvir edebilir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Marka maskotlariin
eglenceli diinyas1 6zellikle cocuklart cezbetmektedir. Bir¢ok farkli mecrada goz
oniinde bulunmalar1 ¢ocuklarin gelecekte o markay1 tercih etmesini etkilemektedir
(Fischer vd., 1991). Cocuklar marka maskotlariyla sosyal medyada, internette,
filmlerde, televizyonda ve ambalajlarin lizerinde kargilasarak sevdikleri marka
maskotlariyla parasosyal iligkiler kurarlar (Richert vd., 2011). Daha biiyiik
cocuklara oranla 7 yasma kadarki cocuklarin kendilerini sozel bir gsekilde ifade
etmesi daha zordur. Bu yilizden marka maskotlar1 gibi ikonik isaretler sayesinde

cocuklar kendini daha kolay ifade edebilmektedir (Perrachio, 1992).
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Marka maskotlar1 markalarin insan gibi davranarak tiiketiciyi markay1 kendine
yakin hissetmesi ve markayla bag kurmasi i¢in cesaretlendirir (Hofstede, 2001).
Bu sayede marka maskotlar1 kurduklari duygusal bag ile tiiketicinin markanin
farkina varmasi saglar (John ve Loken, 1993). Marka maskotlarinin en 6nemli
ozelliklerinden biri de tiiketiciyle bir iligki insa edebilmedisidir. Bu iligki ii¢
sekilde isimlendirilebilir: sahte arkadaglik, ortaklik ve evlilik (De Mooij, 2004).
Insanlar dogas: geregi onlara kars: pozitif duygular tagidiklari igin akrabalarina ait
tanidik yiizleri daha kolay ayirt ederler. Bu durum marka maskotlar i¢in de
gecerlidir. Eger marka maskotu tiiketicide pozitif duygular uyandirirsa kalabalikta

daha hizli secilir. Rakiplerinden daha kolay ayrisir (Bilde ve Lubin, 2001).

2.1.3. Maskotun Tarihcesi

Marka maskotlarinin kullanimi 1800’1l yillara kadar dayanir. Michelin Man, Mr.
Clean, the Geico Gecko ilk kullanan popiiler Amerikan marka maskotlaridir
(Dotz, Morton ve Lund, 1996). Maskot kullaniminin ilk drneklerine de simgelere
biiyiik anlamlar yiiklemeleriyle bilinen Kizilderili kabilelerinde rastlanmigtir (Tek,
2004). Kizilderilierin maskot olarak tanimlanabilecek totemleri kendilerine sans
getiren objeler olarak gérmesi de maskotun sansla iligkilendirilmesinin bir bagka

ornegidir (Tek, 2004).

2.1.3.1. Maskot Kelimesinin Dogusu

Insanlar tarih boyunca bazi canli ve cansiz varliklarmn kendilerine &zellikle
avlanma ve hasat zamanlarinda sans getirdiginde inanmiglardir. Bunun getirisinde
dogalar1 geregi onlar1 6rnek alarak kendilerini belli hayvan formlarina ve giines
gibi doganin simgelerine benzetmeye calismigslar, kendilerine sans getirdiklerine
inanarak hayvan postlarindan ve cizimlerden malzemeler iiretmislerdir (Tek,
2004). Maskot biiyilicii anlamma gelen “masco” kelimesinden tiiremistir.
Tiirkce’de sans getirdigine inanilan nesneler anlamimi tasir. Maskotun tarihi
1880°de Edmond Audran tarafindan yazilan Le Mascotte isimli bir operadan

gelmektedir. Operada bir gen¢ kiz birlikte oldugu erkeklere sans getirmektedir.
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Maskotun sans getiren nesnelerle birlikte anilmasimin sebebi operanin isminin

Ingilizce’ye The Mascot olarak gevrilmesidir (Ilisulu, 2012).

2.1.3.2. Markalarin Ge¢misteki Maskot Kullammlar:

Maskotlar ilk olarak markalarin c¢ocuklarla duygusal bir bag kurmak ve
biiytidiikleri zaman sadakatlerinin devam etmesini saglamak i¢in kullanildig1 bir
ara¢ olarak kullanildi (Bond ve Calvert, 2014). En bilinen marka maskotlarindan
biri olan Barbie Bebek 1950’li yillardan bugiine ¢ogu okullu kiz 6grencinin
oyuncagl olmustur. Imkansiz miikemmeliyeti, uzun bacaklar1 ve ince beli
yiiziinden feminist gruplarin hedefi olmustur. Ciinkii bircok ¢ocuk onun gibi
olmak istedigi i¢in psikolojik travma yasamistir (Oppenheimer, 2009). Cocuklarin
hedeflenmesindeki bir diger ama¢ da cocuklart maskotlarla etkileyerek icinde ¢ok
fazla miktarda tuz, seker ve yag olan iiriinlerin satiglarim artirmakti (Cornwell ve
McAlister, 2011). Marka maskotlar1 “Baby Boom” cag1 olarak bilinen 1950’1
yillarda ise insanlarin evlerine televizyon almasiyla, yemek sirketleri hem
rakiplerinden farklilagmak hem de iiriinleri cocuklara dogrudan etkileyecek

sekilde pazarlamak icin kullanmisti. (Gitlin ve Topher, 2012).

Marka maskotlar sirketlerin kaderini degistirecek giice sahiptir. 2009 yilinda
hayata gecirilen Comparethemarket sirketinin Aleksandr Orlov ismindeki marka
maskotu 0diillii bir pazarlama kampanyasinin merkezine oturmustur (Patterson
vd., 2013). Aleksandr Orlov marka maskotunun basarisi antropomorfik ac¢idan
Rus dili, komedi ve macera kaynakli karakter tasarimima dayanmaktadir (Orlov,

2010).

Grainberry isimli sirket miisteriye satig teklifini sunmadan Once miisterinin
arkadas1 gibi goriinmek i¢in 1960’larda Rudy isminde bir maskot yaratti. Rudy
Grainberry reklaminda cana yakin, eglenceli, sevimli, miitevazi, ¢ocuksu bir
ogretmen karakterini canlandiriyordu. Reklamin begenilirligine katkis1 o kadar

fazlaydaki Grainberry’nin Hindistan’daki marka yoneticisi Mayali Mishra marka
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maskotlart Rudy’den “Reklamda ne kadar fazla kullanirsak, reklam o kadar ¢ok

begeniliyor” seklinde bahsetmisti (Grainberry Brand Manual, 1997).

Hello Kitty'nin 1974'te kurulmusg bir girket olarak {irliniin, maskotun ve markanin
tek bir diizlemde kesigsmesiyle cok genis kitlelere yayilan bir simge haline geldi.
Cogunlukla kadin pazarin1 hedefleyen marka 60'dan fazla iilkede 50.000'den fazla
iriin satarak her ay 500 yeni iirlin piyasaya siirmektedir. Hello Kitty nin
basarisinin  diger bir sur1 da dahil oldugu kiiltire c¢ok kolay uyum
saglayabilmesidir (Ko, 2003). Marka maskotlariyla ilgili olarak reklamciliktaki
diger bir kilometre tast da 1887 yilinda Ingiliz sabun firmasi A&F Pears’in bir
dergi i¢in sabun kopiikleriyle oynayan bir ¢ocugun resmini reklam olarak dergiye

bastirmasidir (Homung and Johnson 1976).

Reklam haricinde bir televizyon serisi olarak hayatimiza girmis bircok animasyon
karakterlerinin bagarisi kiiltiire ve i¢inde bulundugu déneme gosterdigi uyumdam
kaynaklanir. Bunun en giizel Orneklerinden biri Disney’in Mickey Mouse
karakteridir. Mickey Mouse birinci ve ikinci diinya savaglar1 boyunca
Amerikalilar1 umut etmeye ve hayal kurmaya tesvik etmistir (de Roos, 1994).
Lazar, Karlan ve Salter (2006) “En ilham verici hi¢ yasamamis 101 karakter”
isimli bir liste yayinladi. Listede The Great Gatsby, Robinson Crouse gibi efsane

isimler olsa da listenin bir numarasinda bir marka maskotu vardi. Marlboro Man.

Tony the Tiger, Michelin Man ve Ronald McDonald gibi marka sozciisii
gorevindeki marka maskotlar1 100 yili agkin siiredir markalara hizmet vermektedir
(Callcott & Lee, 1994). Michelin’in marka maskotu Bibendum’un hikayesi
1894°te gerceklestiriken Lyon Evrensel Sergisi'nde baglamistir. Kardesi Andre
Michelin ile sergiye giden Edouard Michelin iist iiste konmusg lastikleri goriince
“kollar1 olsaydi bir insan olabilirdi” diyerek ilk marka maskotu fikrini bulan kisi

olmustur (Ilisulu, 2012).
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2.1.3.3. Maskot Kullanonminda Amerika’nin Yeri

Marka maskotlar1 Amerika ve bat1 iilkelerinde 100 yili agkin bir siiredir
kullanilmasmma kargin Tiirkiye’de 2000’li  yillardan sonra kullanilmaya
baglanmistir (Tek, 2004). Amerika’da hazir yemek sektoriiniin biiyiimesiyle
Amerikali reklamverenler maskotlar1 ¢ocuklar1 etkilemek icin kullanmaya
baglamistir. Amerikali ¢cocuklarin %96’s1 Mc Donald’s isimli firmanin maskotu
olan Ronald McDonald’1 tanimaktadir. Ronald McDonald Noel Baba’dan sonra
en ¢ok tanman kigiliktir. Ronald McDonald’in bu kadar taninmasinin sebebi
kendine bir marka sozciisiiniin dtesinde yardim evleri ve hasta cocuk ziyaretleri

gibi daha yiiksek amaclar edinmesidir (Chithran, 2012).

Marka karakterizasyonlarmin ¢ogu Amerikan reklam ajanslari tarafindan inga
edilmistir. Tony the Tiger ve Marlboro Man gibi basarili marka maskotlarimin
arkasinda Chicago’da bulunan Leo Burnett reklam ajansi vardir (Enrico, 1999).
1800°1ii yillardan beri Amerikan reklamcilifinda kullanilan marka maskotlari
yirminci yiizyilin baglarindan itibaren genis kitleler icin iiretim yapan markalarin
rakiplerinden farklilagmasi icin kullanilmaya baglamistir (Callcott & Lee, 1994).
Eski Amerikan reklamciliginda markalar maskotlar1 insana benzeyen c¢izimlerle
kullantyorlardi. 1867 yilma kadar cok nadir kullanilan bu cizimler, acikhava
reklamciligimin kesfedilmesi ve gercek sanatcilarin reklamciliga dahil olmasiyla

yayginlast1 (Presbrey, 1929).

Marka maskotlar: ilk tanindiklarinda sevilseler bile toplumun yapisinin degismesi
ya da markaya karg1 tutumun degismesi sonucu degerlerini kaybedebilir, hatta
iletisim faaliyetlerinden ¢ikarilabilirler (Weinberget vd., 2010). En bilinen marka
maskotlar1 arasinda yer alan Joe Camel 11 Temmuz 1997 tarihinde sigara karsitt
topluluklarin yogun politikalar1 sonucu pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
cikarildi. Joe Camel 1974 yilinda Fransa’da dogduktan sonra Amerika’ya gog
etmis ve Camel sigaralarmin yiizii olmustu (Weinberget vd., 2010). Neyse ki
pazarlamacilar artik antropomorfizmi sigara gibi zararl Uriinleri sattirmak icin

kullanmamaktadir (Patterson vd., 2013).
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2.1.4. Maskotun Pazarlama Iletisimindeki Yeri
Marka maskotlar1 girketlerin  insanlagmasinda biiyiik rol oynamustir.
Sanayilesmedeki artis sonrasi marka maskotlar1 biiylik sirketlerin tiiketiciler

goziinde samimi ve giivenilir olmasini saglamigtir (Brown, 2010).

Global markalarin maskotlar1 sadece yaratildiklar tilkedelerde degil, farkl iilke
kiiltiirlerinde de kendilerine yer bulabilirken, Marlboro Adami, Betty Crocker gibi
Kuzey Amerika Kkiiltiiriine ait bazi maskotlar ise sadece kendi iilkelerindeki

tiikketici icin bir anlam ifade etmektedir. (Holt ve Cameron, 2010).

2.14.1. Reklamveren Baglaminda

Kirkpatrick’e (1953) gore bir reklamveren markasi i¢in kullanacagi maskotu ii¢
farkli sekilde secebilir. Birinci secenek, diinyada fiziksel bir sekilde yer kaplayan
canli varliklarm tamamidir. Bu bir agag, bir esya ya da bir insan olabilir. Ikincisi,
bilgisayar yardimiyla antropomorfik ozellikler yiiklenerek iiretilmis animasyon
karakterleridir. Uciinciisii ise daha 6nceden farkl1 bir amag igin iiretilmis ve belli
bir line sahip olan animasyon karakterleridir. Mickey Mouse ve Donald Duck gibi

karakterler ticari amagla markalar tarafindan kullanmig animasyon ornekleridir.

Daha ¢ok yemek ve restoran sirketleri tarafindan kullanilan maskotlar bir iiriin
kimligi yaratmak, marka karakterini daha genis Kkitlelere tanitmak ve entegre
pazarlama kampanyalar1 arasindaki devamliligi saglamak i¢in kullanilmaktadir.
(Connell vd., 2014). Bu baglamda reklamverenler cogu zaman hayvan karakterleri
marka maskotlar1 olarak kullanilmistir. Marka ve hayvanlar arasindaki ilisikiyi
inceleyen dort farkli kategori vardir: Marka hayvanlar, marka maskotlar, maskot

markalar ve hayvan markalar (Slavkina ve Campelo, 2014).
Ik kategori olan marka hayvan bu iliskinin en bilinen formdur. Bir marka

hakkinda bize bilgi veren marka ismi, logo gibi gostergelerde yer alan hayvanlarin

markay1 temsil etmesi anlamina gelir. Kangol markasinin kangurusu, Barclay
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markasimnin kartal;, WWF'in ikonik dev pandasi bilinen Ornekler arasindadir
(McCracken, 1989). lkinci kategori olan marka maskot, markalarn kendi
markalar1 i¢in yarattigi hayvan karakterleri i¢in kullanilir. Bu kategorinin en
onemli Ozelligi hayvanlarin markalarla eslesmis olmasi ve ayr1 bir sekilde
anillamamasidir. Linux markasinin pengueni, Toys R Us markasmin ziirafasi,
MGM markasimin aslan1 bilinen 6rnekler arasindadir (Martin vd., 2014). Ugiincii
kategori olan maskot marka, markanin maskotun golgesinde kaldig1 durumlar icin
kullanilir. Markanin yarattig1 maskot o kadar meshur olmustur ki, marka kendi
ismi yerine maskotun ismiyle anilmaya baglamistir. The Honey Monster maskotu
markasinin Oniine gectigi icin Sugar Puffs sirketi, markasmin ismini Honey
Monster Foods olarak degistirmistir (Carter, 2012). Dordiincii kategori olan
hayvan marka, bir hayvanin marka degeri tasimas1 anlami tasir. Nasil bir devlet
bagkani, bir sporcu, bir miizik grubu marka olarak tanimlanabiliyorsa, bir hayvan
da marka olarak tanimlanabilir. Ornek olarak Grumpy Cat olarak bilinen Youtube

yildiz1 kedinin kanalin1 155.000 kisi takip etmektedir (Pavia, 2013).

2.1.4.2. Tiiketici Baglaminda

Hem marka maskotlar1 hem de medya karakterleri daha ¢ok geng¢ insanlar
tizerinde marka farkindaligi, giliven, sadakat yaratmak ve bag kurmak igin
kullanilmaktadir. (Callcott & Lee, 1994). 2009 yilinda markalarm c¢ocuklari
hedefledigi reklamlar i¢in yaptigi harcama 1.8 milyar dolardir (Leibovitz vd.,
2012). Baz1 yemek ve eglence sirketleri cocuklara saglikli iirtinlerin pazarlanmasi
konusunda marka maskotlarin1 ve medya karakterlerini kullanarak olumlu adimlar
atsa da biiyiik bir boliimii bu konuda yetersiz kalmistir (Kraak ve Story, 2015).
Maskotlart ticari kazang saglamak i¢in de kullanan sirketler ise kendi maskotlarini
on yillardir bir promosyon araci olarak kullanirken, Sponge Bob gibi ¢izgi medya
karakterler bir eglence sirketinin lisansi altinda capraz promosyonlarda da

kullanilmistir. (Leibovitz vd., 2012).
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Pazarlama uzmanlar1 marka yoneticilerini miisterilerle aralarinda kalin sadakat
duvarlar1 inga etmek yerine tiiketicilerin anlayabilecegi karakterlerde marka
maskotlaria yatirim yapma Onerisinde bulunduktan sonra, bu pazarlama modeli
cansiz markalara ruh kazandirmak agisindan ¢ok basarili olmugtur. Hatta bazi
tiiketiciler cansiz marka maskotlariyla parasosyal iligkiler kurmustur. Ornegin
Amerikan kadinlariin tavsiyesini bekledigi Betty Crocker isimli marka karakteri

her giin 5000 adet hayran mektubu almistir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

2.1.5. Maskot ve Unlii Karsilastirmasi

Unliiler siklikla pazarlamacilar tarafindan kendi kimliklerini bir iiriine veya
markaya atfetmek icin kullanilirlar (Cooper, 1984). Reklamda iinlii kullanimi
genellikle genis kitlelere satilmak istenen {iriinler icin tercih edilir (Balakrishnan
ve Kumar, 2011). McCracken’e (1989) gore iinliiler markalara bir anlam transfer
etmek i¢in etkili bir yoldur. Karizma reklam {inliilerinin vazgecilmezidir fakat
reklam {inliisii secilirken dikkat edilmesi gereken en Onemli unsur giivendir.
Ciinkii sadece giivenilir bir iinlii insanlarin markaya giivenmesini saglayabilir

(Malik ve Guptha, 2014).

Insanlar reklam {inliilerinin birlikte ¢alistifi markalarin daha iyi markalar
oldugunu diisiinse de, reklam iinliilerinin birlikte ¢alistig1 markalar1 kullandigina
inanmamaktadir. Buna eagmen tiiketiciler reklam iinliilerinin tavsiye ettigi
tiriinlerin kaliteli olduguna inanmaya meyillidir (Shimp, 1997). Kisisel bakim ve
yemek kategorilerinde iinlii kullanimi insanlar1 ikna etmede anlamli bir rol oynar.
Unlii, tiiketicinin satin alma siirecini etkilerken harekete gegirici ve ilham verici
bir rol iistlenir. Unliiler iiriinle alakali dikkat ¢eker ve tiiketicinin ilgisinin marka
ve lirtinde kalmasini saglar. Film yildizlar1 en ¢ok tercih edilen reklam iinliileridir
(Clark ve Horstman, 2003). Fakat bircok insan sporculari da ikna edici reklam
tinliisti olarak bulur. Ciinkii sporcularin kazanmaya meyilli karakterleri insanlar1
etkilemektedir (Balakrishnan ve Kumar, 2011). Ornegin iinlii kullaniminin

Hindistanl tiiketiciler lizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Hindistan’da {inliiler halk
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tarafindan rol model olarak alinir. Bu sebeple Hindistan’da kriket oyunculart,
Bollywood yildizlar1 gibi farkli alanlardan bir¢ok iinlii markalar tarafindan

kullanilmaktadir (Balakrishnan ve Kumar, 2011).

Reklam tinliilerinin bircok markayla isbirligi yaptig1 bir diinyada tek bir markayla
hatirlanmasi, marka maskotlariyla kiyaslandiklarinda ¢ok daha zordur (Kulkarni
ve Gaulkar, 2005). Bunun getirisinde marka yoneticileri icin vermek istedikleri
mesajlar1 marka maskotlariyla vermek iinlii insanlarla vermekten daha kolay bir
hal almaktadir (Garretson ve Niedrich, 2014). Ayrica arastirmalar gostermektedir

ki, giiclii bir maskot reklam tinliilerinden daha etkilidir (Malik ve Guptha, 2014).
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UCUNCU BOLUM

CATISMA

3.1 Catisma Kavram

Catisma zihin tarafindan ¢ok asina bir durum gibi algilanacak bir tablo ¢izip, i¢ine
alisilmadik bir fark yerlestirilerek olusturulmaktadir (Heckler ve Childers, 1992).
Catismanin ¢oziilme siirecinde anlamlandirilan ve ¢oziilen catisma, arkadan gelen
diger catismalarin da c¢oziilmesini tetiklemektedir (Berlyne, 1960). Diger bir
acidan catisma, beklentinin ortadan kaldirilmasi olarak da tanimlanmaktadir
(McQuarrie ve Mick, 1992). Konugan bir bebegin cevrimici ticaret sitelerinde
hisse senedi almasi ya da ortalama agirlik ve boydaki kadin modellerin giizellik
tiriinlerini Onermesi tiiketicinin beklentileriyle ortiigmeyen reklam 6geleri olarak

catigsma stratejilerinin giizel birer 6rnegidir (Yoon, 2013).

Catismanin 0zgiin olmasmin sebebi, zihinsel yapimiza meydan okumasidir.
Ciinkii catigma insan zihninde Onceden var olan bilgileri yeniden diizenlemeye
zorlamaktadir (Yoon, 2013). Catisma herkesin iyi bildigi bir kurgu igine
bilinmedik bir olaym yerlestirmesiyle olusur. Eger bilinmedik bir kurgu ile
bilinmedik bir olay birlestirilirse ¢atigsma anlagilmaz (Alden, Mukherjee ve Hoyer,
2000). Catigma reklamda iyi uygulandiginda reklam ve markaya karg: tiiketicinin

olumlu tutum gelistirmesini saglama potansiyeline de sahiptir (Yoon, 2013).

3.1.1. Sema Catisma Teorisi

Anlamlandirma siireci boyunca zihnimizde aktif olarak zihinsel baglantilar
kurariz. Baglantilarim kuruldugu bu semantik ag yapisina sema adi verilir. Sema
giinliik karsilastigimiz bilgileri etkili bir sekilde kodlamamiza, saklamamiza ve
sifrelerini ¢Ozmemize olanak tanimaktadir. Yeni deneyimler yasadigimizda

gecerli semalar tetiklenir ve yeni tecriibeler mevcut sema yapisina uygun sekilde
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saklanir (Barlet, 1932). Mandler'in (1982) catisma teorisine gore yeni alinan ve
sema ile uyumlu olan bilgi, anlasilabilirligi kolay oldugu icin zihin tarafindan
algilanmaya deger bir bilgi olarak anlasilmayabilir. Sema ¢atigsmasini olusturan,
yeni iglenen bilgilerin mevcut bilgi semalarini yok etmek istemesidir. Zihnimiz bu
catigmayi ortadan kaldirmak i¢in calisir (Anderson, 1988). Bebek bezi reklaminda
bir bebek gormek gibi durumlar sema ile uyumlu bir tablo ¢izerken, hisse senedi
satin alan ve konugan bir bebek semanin mevcut yapisiyla catigmaktadir. Bu

durum literatiirde sema catigmasi olarak yer alir (Mandler, 1982).

3.1.2. Optimum Uyarilma Seviyesi
Optimum uyarilma seviyesi tiiketicinin karsilasti1 icerige tepki gostermesine ve
bag kurmasmma izin veren uyarilma araligidir. Bunun az veya c¢ok oldugu

durumlarda tiiketici igerikle ilgilenmemektedir (Lee ve Schumann, 2004).

Catismanin optimum uyarilma seviyesinde oldugu durumlarda zihin bilgi isleme
stirecini baglatir. Catisma optimum uyarilma seviyesinin biraz istiindeyse bilgi
diisik motivasyonla, zirvesindeyse yiiksek motivasyonla islenmeye baslar
(Mandler, 1982). On isleme asamasinda karsilagilan ¢atisma optimum uyarilma
esiginin altinda kalirsa yok sayilmaktadir, rahatsizlik yaratacak kadar ¢cok oldugu

durumlarda ise algisal bir engelleme ile karsilagir (Hebb,1949).

3.1.3. Mizah ve Catisma

Mizahin en genis capta kabul gdrmiis teorisi ¢atisma teorisidir. Catigma teorisi
insanlarin bekledigi ile karsilastifi arasindaki farktir (Berger, 2013). Bircok
catigma teorisinin sahibi olan Kant, giilmenin catisma ile baglantisin1 "ani bir

duygu degisimi ile beklentinin sifira inmesi" olarak tanimlamaktadir (Fry, 1963).

Mizah, iletisim stratejilerinde en sik kullanilan reklam tonudur. 1991 yilinda

Amerika'daki reklamlar incelendiginde, reklamlarin %?24'liniin mizahi oldugu
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goriilmiistiir (Speck, 1991). Mizah reklamcilikta genig bir kullanim alanina sahip
olsa da, kiiresel markalar icin riskli bir aractir (Madden ve Weinberger, 1982).
Ciinkii insanlarim mizah anlayig1 kiiltiirden Kkiiltiire degisim gOstermektedir

(Unger, 1996).

3.1.3.1. Catisma ve Siirpriz Etkisi

Mizah giiclinii siirprizden almaktadir. Siirprizin olugmasi ic¢in de, tiiketicinin
biligsel islem siirecini baslatacak en alt seviyede bir sema ¢atigmasinin olugmasi
gerekmektedir (Izard, 1977). Insanlarin siirprizle karsilasti§i durumlarm daha
onceden agina durumlar olmasi catismanin algilanmasini kolaylastirmaktadir.
Zihnin anlamlandirmakta zorlandigi durumlarin icine yerlestirilen catigmalar
tiiketicilerin tepki vermesini zorlagtirmaktadir (Anderson, 1983). Siirpriz ve mizah
arasindaki koprii; oyunbazlik, ¢oziim kolaylig1 ve samimiyet ile kurulmaktadir

(Aaker, Stajonan ve Hagerty, 1988).

3.1.3.1.1. Oyunbazhk

Mizah teorisinde oyunbazlik, tiiketiciyi problem ¢O6zme hissinin olusacagi bir
oyunun icinde hissetirmek olarak yer almaktadir (Suls, 1983). Karsilagan igerigin
icinde "burada bir oyun var" isaretinin olmasi mizahin olmazsa olmazidir.
Mizahin etkili olabilmesi i¢in tiiketicinin ¢atismadan dogan bu oyunu oynamak
istemesi gerekmektedir (Nilsen, 1993). Siirprizin kaynaklandig1 oyunbazlik

miktari ile mizahin etkisi dogru orantilidir (Alden vd., 2000).

3.1.3.1.2. Coziim Kolayhg:

Coziim kolayligi, icinde catisma olan bir reklami ¢6zmeleri igin bireylerin
gostermesi gereken cabanmn miktaridir (Suls, 1972). Mizahm anlagilmasi i¢in
catigmanin basarili bir sekilde c¢oziilmesi ve anlamlandirilmasi gerekmektedir
(Raskins, 1985). Belirli bir algilama esiginin ilizerinde olan ve tiiketicilere

bagkalarina kiyasla daha kolay ¢6zdiigii hissini yagatan reklamlar, tiiketiciye "ben
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buldum" hissini yasatacagi i¢in daha giiclii bir etkiye sahip olacaktir (Krishnan ve

Chakravarti, 1998).

3.1.3.1.3. Samimiyet

Mizah kurgusunun olugsmasinda etkili olan iiclincii 6nemli 6ge samimiyettir.
Tiiketicinin izledigi reklamlara kendini yakin hissetmesi ve olumlu tutum
sergilemesi ile alakalidir (Aaker, Stayman and Hagerty, 1986). Catismaya sebep
olan bilesenlerin tiiketici tarafindan kendine yakin bulunmasi, reklama ve
markaya kars1 olumlu tutum gelistirmeye sebep olmaktadir (Alden vd., 2000).
Catismaya sebep olan bilesenlerin tiiketici tarafindan kendine yakin bulunmasi,
reklama ve markaya karst olumlu tutum gelistirmeye sebep olmaktadir (Alden

vd., 2000).

3.1.4. Gorsel Metafor ve Catisma

Metaforlar mecaz adi verilen bir soz sanati sinifina aittir ve anlagilmasi zordur
(McQuarrie ve Mick, 1996). Gorsel metaforlar ise birbiriyle alakali olabilecek
ama daha Once yan yana goriilmedigi icin asina olunmayan iki kavramin bir araya
getirilmesidir (Lakoff ve Johnson, 1980). Beklentilerin sanatsal sapmalarla son
bulmasini gorsel metaforlar temsil etmektedir (Bowdle ve Gentner, 2005). Bu
tanima gore gorsel metafor insan zihninde daha Onceden islenmis olan bilgi ile
sanatsal bir dokunugla degistirilen yen formun ¢atismasidir (McQuarrie ve Mick,

1996).

Zihin daha Once yan yana gelmemis iki alakali kavrami tek bir diizlemde
bulusturarak c¢atismay1 ortadan kaldirmaya calisir (Tourangeau ve Sternberg,
1981). Reklamdaki gorsel metaforun anlagilmas: i¢in zihinde biligsel bir siirecin
baglatilmas: gerekmektedir. Bu siireci baglatacak biligsel anlamlandirma aralig:
literatiirde "need for cognition" yani "anlamlandirma esigi" olarak yerini almistir.
Gorsel metafor ¢ok basitse ya da anlamasi ¢cok zorsa bu araligin disinda kalacagi

icin zihin tarafindan yok sayilacaktir (Cacioppo ve Petty, 1982). Elite pegeteleri
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bir reklaminda tuvalet kagitlarin1 katlayarak bir zambak cicegine benzeterek en
fazla yumugsaklik mesaji vermistir. Bu uygulama 1iyi bir gorsel metafor 6rnegidir
(Phillips, 2003). Elite pecetelerini beyaz bir lilyuma benzeterek pecetenin zambak
ciceginin yaprag kadar yumusak oldugu anlatilmaya ¢alisilmigtir (Phillips, 2003).

3.2. Reklam ve Catisma Iliskisi

Catismanin tiiketici tarafindan anlamlandirilmas: tiiketicinin ¢atismay1 ¢dzmeye
niyetlenmesi ile baglamakta, duygusal ve biligsel agidan degerlendirilmesiyle
devam etmekte ve son olarak coziilme asamasi ile sonuclanmaktadir (Yoon,
2013). Bir reklam filminde izledigimiz ve diiz bir yolda yiiriiyen bir erkegin
birden cocuk gibi sekmeye baglamasi sema catigmasinin giizel bir Ornegidir.
Ciinkii yetigkin birinin, cocuksu bir hareket sergilemesi zihinde c¢atisma

yaratmaktadir (Alden vd., 2000).

3.2.1. Reklamda Gorsel ve Bashk Arasindaki Catisma

Reklamda kullanilan bir baghgi gorsellestirmek icin kullanilan resimler de
catismay1 olusturabilir. Ilanda ¢atisma yaratan resimler dort farkli kategoriye
ayrilmaktadir. Beklenmedik-alakali, beklenmedik-alakasiz, beklenen-alakali,
beklenen-alakasiz. Kullanilan gorseller arasinda beklenmedik-alakali olan

gorseller en fazla hatirlanan catigmalar1 olusturmaktadir (Heckler ve Childers,

1992).

3.2.2. Reklam ve Marka Arasindaki Catisma
Marka ve markanin reklamlar1 arasinda da catisma olabilir. Yapilan ¢aligmalar
marka ile uyumlu reklamlara bakildiginda tiiketicilerin marka ile catisan

reklamlara karsi daha olumlu tutum gelistirdigi sonucuna ulasmistir (Dahle n ve

Lange, 2004).
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3.2.3. Marka ve Mecra Arasindaki Catisma

Mecralarin git gide kalabaliklasti81 ve daha da karmagik bir hal aldig1 giintimiizde
reklamverenler markalar1 icin yeni ve yaratict mecra arayisina girmislerdir.
Kullandiklart mecralar ile yasadiklar1 ¢atisma tiiketicinin dikkatini ¢cekmektedir.
Marka ile mecra arasinda yasanan catisma iki sekilde olabilir. Beklenmedik-
alakali ve beklenmedik alakasiz. Bir sigorta sirketinin hassasiyetini gostermek
icin marketteki yumurtalar1 kullanmasi beklenmedik-alakalidir. Ama sigorta
sirketinin asansor kapisimi mecra olarak kullanmasi beklenmedik-alakasizdir.
Beklenmedik-alakali durum insanlarin en olumlu tepkileri gosterdigi ¢atismalari

doguran mecra marka ¢atismalaridir (Dahle n, 2005).

3.3. Atmosfere Uygun Reklam Ve Catisma

Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel reklam mecralar tiiketicinin dikkatini
cekmek i¢in sahip oldugu onemi her gecen giin kaybetmektedir (Belch ve Belch,
2003). Tiiketicinin maruz kaldig1 mesaj sayisinin giinden giine artti§1 bir medya
karmagiklig1 icinde reklamverenin mesajini tiiketiciye ulastirmasi zorlagmaktadir
(Cho ve Cheon, 2004). Literatirde "ambient advertising" olarak yer alan
atmostere uygun reklamcilik, marka ve mecranin yarattigi catigma sonucu
tiiketicinin dikkatini ¢ceken yeni medya uygulamalaridir (Elliott ve Speck, 1998).
Atmosfere uygun reklamcilik, tiiketicinin hi¢ beklemedigi bir atmosferde hig
beklemedigi bir sekilde markanin mesajiyla karsilasmasidir. Beklenmedik bir
mecrada, alakali bir mesajla karsilastig1 igin tiiketici mesaj-mecra c¢atigmasini
ortadan kaldirmak icin biligsel bir siire¢ baslatmaktadir (Dahle n ve Edenius,
2007). Bu sebeple atmosfere uygun reklamlar tiiketicinin dikkatini daha cok
cekmekte ve tiiketiciyle daha hizli bag kurmaktadir (Shankar ve Horton, 1999).

Giinitimiizde atmosfere uygun reklamcilik, ev disi reklamcilik uygulamalarina
yapilan yaratict bir dokunus olarak anilmaktadir (Lee Yuen ve Dacko, 2011).
Atmosfere uygun reklamcilik kalibi ilk kez Londra merkezli Concord ajans

tarafindan, yaratici bir acikhava uygulamas: icin kullamlmigtir (Luxton ve
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Drummond, 2000). Atmosfere uygun reklamcilik insan zihninde olusan sema
catigsmast ile ilgilidir ve yaraticilik, beklenmediklik, katilim ve zeka olmak iizere

dort 6geden olugsmaktadir (Jurca ve Madlberger, 2015).

3.3.1. Yaraticihk

Burnett (1968), reklam yaraticiligini daha once iligkilendirilmemis kavramlarin
bir araya getirilmesi ile markaya ve lirline yeni ve taze bir 151k kazandirma olarak
tanimlamigtir. Yaraticilik ¢ok yeni bir kavrami zihinde var olan bir durumla
baglantili hale getirecek sekilde iligkilendirilirse tiiketicinin ¢cozmek isteyecegi bir
uyumsuzluk semasi olugturabilir (Heckler ve Childers, 1992). Yaratici reklam
uygulamalar tiiketicilerin mesaja, mecra kullanimina ve markaya karsi olumlu
tutum sergilemelerini saglamaktadir. Ayrica yaratici reklamlar, yardimsiz marka

hatirlanmasi ve taninmasini da artirmaktadir (Dahle,n and Edenius, 2007).

3.3.2. Beklenmediklik

Beklenmediklik, yaraticilik gibi tiiketici zihninde olusan catismanin ¢oziilmesi
icin gerekli olan 6n bilgi igleme siirecinin baglamasini saglamaktadir (Yoon,
2013). Atmosfere uygun reklamcilik uygulamari, tiiketicilerin beklemedikleri
mecralarda siirpriz  mesajlarla  karsilagmalarim1  saglamaktadir (Hutter ve
Hoffmann, 2011). Basarili bir biligsel islenme siirecine sahip reklamlar, daha
olumlu tutumlara ve daha yiiksek hatirlanma oranlarina sahiptir (Jurca ve
Madlberger, 2015). Beklenmedik ortamlarda karsilagilan reklamlar tiiketiciler
tarafindan daha az ikna edici olarak algilandigr icin daha inandirici
bulunmaktadir. Boylece tiiketiciler marka ve reklama kars1 daha olumlu tutum

sergilemektedir (Dahle'n ve Edenius, 2007).

3.3.3. Katihm
Atmosfere uygun reklamcilik tiiketici ve marka arasinda farkli derecelerde

etkilesime sebep olmakta ve tiiketicinin marka iletisimine katki saglamasina
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yardimc1 olmaktadir (Lee Yuen ve Dacko, 2011). Katilim, tiiketicin bir markaya
kars1 olumlu tutum gelistirmesinde ve marka sadakati olugsmasinda Onemli rol
oynamaktadir (Brodie vd., 2013). Atmosfere uygun reklamcilikta katilim,
tiiketicinin yasadig1 kisisel deneyimle ilgilidir. Tiiketicinin yasadig1 deneyimin
derecesi arttikca, reklam hatirlanmasi, markaya olan inan¢ ve markaya karsi

geligtirilen olumlu tutum da artmaktadir (Gambetti, 2010).

3.34.Zeka

Atmosfere uygun reklamcilikta zeka, mecranin kullami ve mesaj ile iligkilendirme
asamalarinda mesajin tiiketici tarafindan anlagilmas: i¢in Onem tagimaktadir
(Jurca, 2012). Zeka cift yonlii bir kavramdir. Mesajin zeki bir sekilde
kurgulanmas1 ne kadar Onemliyse, tiiketicinin zihninde tamamlamasi icin
birakilacak bosluklar ve tiiketicinin zekasini kullanarak mesaji anlamig olmasinin
verdigi his de o kadar oOnemlidir (Ryan-Segger, 2007). KitKat markasmin
parklardaki oturma alanlarim dev bir KitKat c¢ikolatas1 seklinde yeniden
tasarlamasi ve tizerine "Bir mola, bir KitKat" mesajin1 yazmasi zekanin atmosfere
uygun reklamcilikta cift yonlii kullamilmasinin giizel bir 6rnegidir (Jurca ve

Madlberger, 2015).
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DORDUNCU BOLUM

REKLAM VE HATIRLANMA

4.1. Hatirlama

Insan hafizas1 beklenenin aksine miikemmelden ¢ok uzaktir (Hutchinson vd.,
1994). Reklamin kigiler tarafindan cabuk unutulmamasi i¢in, reklamin igine
tiiketicinin daha Onceden bildigi bir durumu ipucu olarak yerlestirmek
gerekmektedir. Bu sayede tiiketici reklam ve uzun donemli hafizasindaki bir aniy1
eslestirerek, reklam1 uzun siireler hatirlamaktadir (Percy, 2004). Bir¢ok tiiketici
kararmi zaman baskis1 altinda veya az secenek degerlendirmek zorunda oldugu
durumlarda vermektedir. Bu yiizden markanin az zamanda etrafindaki rakiplerden
styrilarak hafizada yer edecek bir dikkat cekicilige sahip olmasi ve insan zihninin
biligsel yapisinin giigsiizliiklerini firsata cevirmesi gerekmektedir (Jacoby and
Chestnut, 1978). Markalar1 aktarilmak istenilen sekliyle hatirlama anlamina gelen
dogru hafizalar zamanla giigsiizlesirken, rakip markalarin leyhine ¢aligan yanlis
bellek giiclenmektedir. Bu yilizden reklamverenler kendi markalarinin ayirt edici
ozelliklerini artirmak ve miisterilerin kafasinda markalarini en iist seviyede
tutmak i¢in caligmaktadir (Sherman, 2013). Yanlis hatirlama, olusmamais bir olay1
hatirlamak ya da yasanmis bir olayr gerceklestii seklinden farkli hatirlamak
olarak tanimlanmaktadir (Underwood, 1965). Yapilan arastirmada katilimcilara
yatma, uyanma, gece, rilya gibi bir sozciik listesi sunuldugunda; katilimcilarin
cogu listede yer almamasma ragmen uyku soOzciigiiniin listede oldugunu dile

getirmiglerdir (Roediger ve McDermott, 1995).

4.1.1. Hafiza Nasil Calisir?
Hafiza, gecmise ait bilgi ve deneyimleri kaydeden bir depo ya da arsiv gorevi
gormektedir (Draaisma, 2014). Hipokampiisiin gorevi bildirimsel hafiza i¢in

algilanan yeni bilgileri siirekli desifre etmekken (Schacter, 2001), amigdala
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duygusal 6grenme konusunda hafiza i¢in kritik bir 6nem tagimaktadir (Griffiths,
1997). Bellek semantik, 6nermesel, ortiik ve eylemsel dort boliimde incelenebilir.
Semantik bellek; kelimelerin kelimelerle ilgiliyken, onermesel bellek, olaylari
nedenleriyle bagdastirarak anlamamiza; ortiilii bellek ise bisiklete binmek gibi
ogrenilen aktiviteler ve yeteneklerin geri ¢agirilmasiyla ilgilidir. Eylemsel bellek

de zamanla ilgilidir. Eskide olan1 aklimizda tutmamiza yarar (Grosss, 2000).

Hafiza ge¢mis ve gelecekle baglantilidir. Cornetton (1999) her baglangicin bir
animsamaya bagli olarak gerceklestigini savunmaktadir. Gergeklesen olaylari
gecmisle ve gelecekte gerceklesmesi muhtemel olaylarla iligkilendirebilir.
Kafamiza dogru gelen cisim yiiziinden bagimiz1 egisimiz kadar refleks odakli bir
davranis bile hafizada saklanan bilgilerle iliskilidir (Connerton, 1999). Insanlar 50
yasim gectiginde kisa donemli hafizalar1 geng bireylerin hafizalarindan farksizdir.
Fakat uzun vadede Ogrendiklerini daha hizli unutmaya baslarlar (Percy, 2004).
Kisisel hafizanin yani sira bir de insanlarin giindelik olaylarin disinda toplu olarak
birlikte hatirladigi kavramlardan olusan toplumsal hafizalar1 bulunmaktadir

(Assmann, 2001).

4.1.2. Ayna Noronlar ve Hafiza Tliskisi

Ayna noronlar son yillarda nérobilimde en biiyiik ilerlemeye neden olan bir
kesiftir. Biyoloji icin DNA’nin kesfi ne kadar Onemliyse psikoloji i¢in ayna
noronlar o kadar O6nemlidir (Ramachandran, 2000). Ayna néronlar beyindeki
gorsel motor noronlarmin bir sinifit olup, bir bireyin gerceklestirdigi eylemin
bagka bir birey tarafindan gozlenmesi sonucu aktivite gostermektedir (Lacoste-

Badie ve Droulers, 2014).

Ayna noronlar bir bagkasinin el, ayak ve agiz hareketleri sonucu uyarilir (Penfield
ve Rasmussen, 1950). Arastimalara goére ayna noronlar beynin taklit yoluyla
ogrenmesini saglayan noronlardir (Dijksterhuis vd., 2005). Ozellikle “el ile

kavrama” ve “agiza dogru gotiirme” ayna ndronlarin harekete ge¢mesine sebep
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olmaktadir (Rizzolatti vd., 2001).Bu bilgi 1s181nda yapilan arastirmalar reklamda
triiniin tutuldugu ve i¢ildigi durumlarda daha ¢ok hatirlandigin1 gostermektedir
(Lacoste-Badie ve Droulers, 2014). Avrupa’da incelenen 800 televizyon
reklaminda, kahramanlarin sadece %44’ iiriinii eliyle tutmaktadir (Lacoste-Badie
ve Droulers, 2014). Ayna noronlarin iglevi sebebiyle bir reklamda elle tutulan ve
agiza gotiriilen drilinler, elle tutulmadiklar1 reklamlara oranla daha 1iyi

O0grenilmekte ve daha fazla hatirlanmaktadir (Ohme vd., 2009).

Baglam, eylem ve niyet bir reklam filminin icerigini ayna noronlar 6zelinde
incelemize olanak saglayan tiirlerdir. Baglam, tiiketiciye anlatilmak istenen bir
olayin biitlin 68elerinin tiiketiciye tek bir resimde gosterilmesidir. Kahvaltiliklari
masada gostermek ya da pizzanin yapilis videosunu izletmek gibi. Eylem, bir elin
resmin ya da videonun i¢ine dahil edilerek iiriinii tutmasidir. Niyet ise izleyicinin
olayin gelisimini anlamlandiracag: sekilde baglam ve eylemin anlamli bir sekilde
bir araya gelmesidir. Daginik bir sofrada bir elin bardag: tutusundan kahvaltinin

sona erdigini anlamak gibi Iacoboni vd., 2005).

4.2. Hatirlama ile Reklam Ogeleri Iliskisi

Tiiketiciler, siklikla, bilgi arama veya karar verme siirecinin bir pargasi olarak
bellekten alternatif secenekleri c¢afirmaktadir (Hutchinson vd., 1994).
Ekonomistler hatirlanmay1 daha dnce yasanmis bir siirecten sonra akilda kalan
alternatifler olarak tanimlamig ve satig yapmak i¢in karar verme siirecinde
belirsizlik yasayan tiiketicilere odaklanilmasi gerektigini savunmuslardir (Hauser

ve Wemerfelt, 1990).

Acgozlii algoritmasina gore tiiketiciler secimlerini yaparken ilk olarak en fazla
beklenti sahibi oldugu iiriinden baglar ve her seferinde bir sonraki en iyi alternatifi
ekleyerek secim tablosunu olusturmaya devam eder. Markalarin bu tabloda yer
almasi icin tiiketiciye kendini hatirlatacak beklentiler olugturmasi gerekmektedir

(Roberts ve Lattin, 1991).
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Tiiketicinin bellek temelli secimlerinde bilinen en dogal modellerden biri
tiiketicinin hatirladi1 markalar ile bir alternatifler seti olugturmasi ve aralarindan
bir secim yapmasidir. Bu modelde hatirlama esnasindaki gecikmeler kritik dnem
tasimaktadir. Bir markanin diger markadan daha 6nce hatirlanmasi kisith karar
verme siirecinde tiiketicinin kararimi etkiler niteliktedir (Gillund and Shiffrin,

1984).

4.2.1. Marka Hatirlanmasi

Marka hatirlanirhigr tiiketicilerin bir markay1 cagristirma sonucu aklina getirmesi
ve belleginde dogru bir sekilde canlandirmasidir (Oztug, 1997). Marka hatirlama
terminolojisini anlamak pazarlama biliminde 6nemli bir yer kaplamaktadir. Bir
markanin tiiketici belle§inde yer etmek ve bu yerini korumak i¢in ¢aba sarfetmesi
ve bunun getirisinde ek harcamalar yapmasi gerekmektedir (Alba vd., 1991).
Hatirlama bazi ipuclariyla tiiketicinin zihnindeki yerin kontrol edilmesidir.
Ipuclari  tipik  olarak  kategori  seviyesinde  belirlenen ihtiyaclarla
iliskilendirilmektedir (Nedungadi, 1990). Bir tiiketici sicagin altinda ¢im bictikten
sonraki ihtiyacim1 “soguk bir bira” olarak tanimlayabilir. Burada hatirlanmaya
neden olan ipucu, iiriiniin tiiketilme zamaninin tiiketiciye bildirilmesidir (Rossiter

ve Percy, 1987).

Tiiketicilerin ¢ok genel ipuclariyla markalar: iligskilendirmesi zordur. Markanin
daha dar kategori isimleriyle eslestirilmesi tiiketicinin markay: hatirlamasini
kolaylagtirmaktadir (Rossiter ve Percy, 1987). Markanin ulasilabilir olmasi
hatirlanmasim dogrudan etkilemektedir. Tiiketicinin siirekli kargilagtig1 bir marka

hatirlanma sirasinda da iistlerde yer almaktadir (Hutchinson vd., 1994).

Marka taninmasi ve marka hatirlanmasi birbirinden farklidir. Marka taninmasinda
tiiketicinin markay1 gormesi gerekmektedir. Tiiketici bellegi ancak gordiigiinde
asina oldufunu hatirlayabilir. Bu yiizden bir markayr hatirlamak, markay1

tanimaktan daha iistiin bir konumdadir (Rossiter and Percy, 1987). Tarama ve
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kiimelenmenin marka hatirlamasindaki etkileri ¢ok fazla parcaya ayrildigi icin
bazi alt kategorileri hatirlamakta zorlandigin1 gostermektedir. Bu da cok detayl
bir konumlandirma yapilan markalarin o kategori ipucuyla hatirlanmalarini

zorlastirmaktadir (Hutchinson vd., 1994).

4.2.1.1. Asinahigin Hatirlanmaya Etkisi

Tiiketiciler tamdiklar1 markalara orantisiz bir dikkat gostermektedirler. Ornegin,
Toyota marka araba sahibi bir tiiketicinin karsilagtig1 diger reklamlara kiyasla
Toyota reklamlarm daha dikkatli izleyecegi daha olasidir. Toyota kullanicilari
yolda giderken bile Toyota marka arabalar1 diger markalara oranla daha kolay

farketmektedir (Harrison, 2013).

Marka kullanicilari, kullandiklar1 markalarin  reklamlarini, bu markalan
kullanmayan tiiketicilere oranla daha fazla hatirlama egilimindedir (Sharp, Beal
ve Romaniuk, 2001). ZenithOptimedia’'nin 47 iilkede 700.000’den fazla
tiiketiciyle yaptig1 bir arastirma, kullanan tiiketicilerin kullanmayanlara oranla
markayr daha c¢ok hatirladigini gostermektedir. Aym kategoride marka
kullanicilarmin hatirlama degerleri hatirlamayanlardan 1.7 kat daha fazladir
(Harrison, 2013). Bagka bir arastirmada ise marka kullanicilarinin, marka
reklamini, kullanic1 olmayanlara gore iki kat daha fazla hatirladigi sonucuna
varilmigtir. Ayrica marka kullanicilarinin herhangi bir marka reklamim hatirlama
skoru kullanmayanlara oranla 20 puan daha yiiksek cikmistir (Harrison, 2013).
2009°da bireyel finans hizmetleri sektoriinde yapilan bir caligmada marka
kullanicilarmin reklamlari kullanici olmayanlara oranla 2.5 kat daha fazla

hatirlama olasiligina sahip oldugunu gostermistir (Romaniuk ve Wight, 2009).

Bir iicret karsiliginda mecra kiralama sonucu tiiketiciye ulagtirilan reklamlar
tiiketici tarafindan pasif ve istemsiz bir sekilde izlenmektedir. Ucretli medyaya
oranla sahip olunan ve kazanilan medyalardan yapilan yayinlar tiiketici tarafindan

daha kolay hatirlanmakta ve hafizada daha kalic1 bir yer edinmektedir (Harrison,
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2013). Yapilan bir arastirmada tiiketicinin Facebook’taki arkadas listesindeki bir
kullanicinin bir markay1 begenmis olmasi tiiketicinin o markay1 hatirlamasinda ve
gelecekte satin alma karar1 vermesinde etkili oldugu goriilmiistiir (Mariani ve

Mohammed, 2014).

4.2.1.2. Miizigin Hatirlanmaya Etkisi

Miizik, insanlara gecmiste yasadigi sahneleri tekrar yasama imkani sunan bir
aractir. Miizikal bir zeminde yasanan anilar ayni miizigin duyulmasiyla tekrar
hatirlanir (Kellaris, Cox, ve Cox, 1993). Pavlov’un képegi isimli deneyde, bir zil
sesi olsa bile miizigin hafizay1 ne kadar giiclii tetikledigi goriilmiistiir (Tavassoli

ve Lee, 2003).

Reklamverenler; dikkat ¢cekmek, gorsellerini ve mesaj 6gelerini giiclendirmek ve
yeniden duyuldufunda insanlarin miizikle markalarin1 iligkilendirmesi i¢in
reklamlarma bir arka plan miizigi eklerler (Meyer, 1956). Tavassoli ve Lee
(2003), bir reklamin arka planina eklenen miizik ile tiiketicinin marka mesajini
hatirlamasi arasinda bir baglanti oldugunu 6ne siirmektedir. Arka plana eklenen
miizik her marka mesajinin hem de reklamin hatirlanmasina katk: saglamaktadir
(Olsen, 1997). 2012 Super Bowl reklamlarinda Volkswagen markasinin Star Wars
filminin miizigine yer vermesi miizigin giizel anilarla iligkilendirilmesinin 1iyi bir
ornegidir. Star Wars filmini sevdikleriyle izlemis bir kisinin yasadigi mutluluk,
reklam miizigini duydugu anda yeniden tetiklenmis ve izleyiciler reklama karsi

olumlu tutum sergilemislerdir (Fraser, 2014).

Miizigi olusturan enstriimanlar da insanlarin zihninde farkli baglamlarla
eslesmektedir. Ornegin org enstriimanm baskin oldugu miizikler dinleyicilere
kliseyi ve dini inanc¢lar1 hatirlatmaktadir. Tiiketiciye hatirlatilmasi istenen duygu
ile miizigin enstriiman, ritim gibi unsurlar1 birbiriyle baglantili olmahdir (Meyer,
1956). Arka plan miiziginde dikkat dagitict ve goriintiiden bagimsiz miizikler

kullanmak tiiketicinin biligsel isleme giicilinii zayiflatacagi icin marka mesajinin
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hatirlanmasini da zorlastiracaktir (Cowan, 2001). Tlgi cekici, tiiketiciye kisisel bir
deneyimini cagristirma ihtimali yiiksek miiziklerinin kullanilmasi ise marka

mesajinin hatirlanmasim kolaylagtirmaktadir (Tavassoli ve Lee, 2003).

Tiiketici lizerinde olumlu etki birakan arka plan miizikleri zihinde iki temel
durumu tetiklemektedir: daha Once yasanmig giizel bir yer veya arkadaglarla
yasanan Ozel bir am1 gibi gerceklesmis duygularin animsatilmas: ya da sadece
hayal edilen giizel imge ve durumlar1 yeniden akla getirmesi (Conway & Pleydell-
Pearce, 2000). Bir reklamin arka planinda kullanilacak miizikler 6zel ve yeni
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ozel miizikler, daha ©nceden reklamdan
bagimsiz olarak iretilmis ve tiiketici zihninde yer etmis miiziklerdir. Yeni

miizikler ise reklam i¢in 6zel iiretilmigtir (Meyer, 1956).

4.2.1.2.1. Ozel Miizikli Reklamlar

Ozel miizikler, daha 6nceden tiiketici zihninde farkli kavramlarla eslestirildigi icin
marka mesajinin hatirlanmasini  zorlagtirmaktadir. Bu duruma yeni miizikli
reklamlarda daha az rastlandig1 goriilmektedir (Meyers-Levy ve Parrachio, 1996).
Ozel miiziklerin reklam icin yeniden diizenlenerek arka plan olarak kullanildig1
durumlarda ise hem tiiketiciye duygusal bir c¢agrisim yasatma hem de marka

mesajinin uzun vadede hatirlanma sansi yakalanmaktadir (Fraser ve Bradford,

2013).

4.2.1.2.2. Yeni Miizikli Reklamlar

Reklam i¢in yeni iiretilmig, marka ve iirlinle uyumlu bir miizik altyapis1 marka ve
mesajin daha iyi hatirlanmasimna yardimci olmaktadir (Lutz ve Lutz, 1977). Yeni
tiretim miizikler giiclinii altyapinin i¢ine yerlestiren enstriimantel ipug¢larindan
almaktadir. Hafizada yer eden enstriimantel ipuclari yeniden duyuldugunda
dogrudan markayla iligkilendirilerek hatirlanmaya katki saglamaktadir (Fraser,

2014).
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4.2.1.3. Unlii Kullanimmm Hatirlanmaya Etkisi

Unlii kullanimin temel sebebi, iinliiniin sahip oldugu anlamn iiriine ve markaya
transfer edilmesini saglamaktir (Costanzo ve Goodnight, 2005). Reklamda iinlii
kullaniminin en 6nemli etkisi karmasik medya iceriklerini tiiketmek zorunda olan
tiiketici iizerindeki durdurma giiciidiir (Gnanapragash ve Sekar, 2013). Unlii
kullanimi reklamcilikta dikkat ¢ekici bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bir¢cok
yenilik¢i reklam yontemi olsa da tiiketici iizerinde durdurma giicii elde etmek i¢in
{inlii kullanim1 en hizh aragtir (Agarwal ve Wagner, 1995). Unlii kullaniminin

etkisi marka veya iiriin ile arasindaki uyuma baghdir (Premeaux, 2009).

Reklamda tinlii kullanimi ve hatirlanma kavramlar: “ilinlii ile hatirlanan reklamlar”
ve “reklamla hatirlanan tnliiler” olmak iizere iki boyutta incelenmektedir (Misra
and Beatty, 1990). Unlii ile hatirlanan markalar kategorisinde yer alan sirketleri
belirlemek icin tiiketicilere bir tinlii listesi verilir ve listedeki tinliileri hangi marka
ile eslestirdikleri sorulur (Gnanapragash ve Sekar, 2013). Markalarin iinli
kullanimlarindaki hatirlanma oranlariyla ilgili bir genelleme yapmak zor oldugu
icin markalarin {nlii kullanimlarinin tekil incelenmesi daha saglikli sonuglara
ulasmamizi saglamaktadir (Lawrance vd., 2007). Marka ile hatirlanan tinliiler
kategorisindeki marka-iinlii eglesmelerini belirlemek i¢in de tiiketicilere bir marka
listesi sunularak, marka ile hangi iinliiniin akla geldigi sorulur (Gnanapragash ve
Sekar, 2013). Langmeyar ve Walker'a (1991) reklamda kullanilan {iinliiye bagl
olarak tiiketicinin markaya kars1 bakis acgis1 degismektedir. Reklamda yer alan
tinliilerin, tiiketiciyi satin alma eylemine ikna etme durumu da, lizerinde durulan

bir aragtirma konusu olmustur (Gnanapragash ve Sekar, 2013).
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4.2.1.3.1. Olumlu Etkiler

Reklamda iinlii kullanimin etkisi ¢ok biiyiiktiir ve markanm kisiliginin
sekillenmesine yardimci olmaktadir (Misra ve Beatty, 1990). Unlii isimler marka
ile tiiketici arasindaki bag kurma siirecini kolaylastirma gorevini iistlenmiglerdir
(Friestad ve Wright, 1994). Reklamverenlerin hayatin1 kaybetmis iinliilerin bile
video ve seslerini giincel iletisimlerinde kullanmasi, tinlii kullaniminin etkisinin

Oliimsiiz oldugunu kanitlamaktadir (Brott, 2004).

4.2.1.3.2. Olumsuz Etkiler

Unlii kullanimini  destekleyen teorik modellere ragmen, bazi arastirmacilar
tinliilerin markalar tizerindeki vampir etkisi adim verdikleri duruma elestirel bir
gozle bakmaktadir (Friestad ve Wright, 1994). Bazi akademisyenler iinlii
kullanimimi reklamdaki fikir eksikliginin yerini alan igerik olarak da
yorumlamaktadir (Sabnavis, 2003). Marka birden fazla iinlii ile temsil edildiginde
tiiketicinin kafasi karigti1 icin, tiiketici birden fazla iinlii ile temsil edilen bir
markay1, tek iinlii ile temsil edilen bir markaya gore daha zor ayirt etmekte ve
hatirlamakta zorlanmaktadir (Misra and Beatty, 1990). Ayni sekilde bir iinlii
birden fazla markay1 temsil ettifi zaman da tiiketici iinlii ile hangi markay1

iliskilendirecegini sasirmaktadir (Gnanapragash ve Sekar, 2013).

4.2.1.4 Marka Isminin Hatirlanmaya Etkisi

Marka ismi hatirlanmasi, marka bilincinin bir bigimi olarak goriilmektedir; bu
nedenle marka ismi tanima kavramindan ayirt edilebilir (Axelrod, 1968). Marka
ismini hatirlamasini istedigimiz tiiketicilere verilen en yaygimn ipucu kategori
ismidir. Hatirlamaya neden olan ipucu “Bira denildi8i zaman akliniza hangi
markalar gelir” sorusuyla verilir (Alba vd., 1991). Ilk akla gelen marka olmak
bazi durumlarda kisitlayict olabilir. Ciinkii tiiketici zihni alternatif yaratip 6zgiir
karar verme giidiisii tagimaktadir. Bu sebeple akla gelen tek isim olmak, ilk akla
gelen iki isimden biri olmaktan her zaman daha kotiidiir (Hutchinson vd., 1994).

Yapilan aragtirmalar marka isminin hatirlanmasimin pazar pay: artis1 ve markanin

43



tercih edilmesiyle de olumlu bir iligki kurdugunu savunmaktadir (Roberts ve

Lattin, 1991).

4.2.1.5. Uriin Yerlestirmenin Hatirlanmaya Etkisi

Marka farkindalig tiiketicinin algisini ve davraniglarimi etkileyerek tiiketicinin
yabanci oldugu konumdan bilinen bir marka konumuna ge¢cme durumudur
(Aaker, 1991). Marka farkindaligimin bir sonraki asamasi da marka
hatirlanirhgidir (Keller, 1993). Marka farkindaligima oOl¢mek igin tiiketiciye
sorulan sorunun i¢inde markanin ismi gecirilerken marka hatirlanirhigini 6lgme
durumunda “hatirladiginiz markalar neler” gibi daha genel bir soru tipi segilir
(Aaker, 1991). Bircok isletme tiiketiciyle bag kurmak i¢in marka ve iiriinlerini
filmlere yerlestirme yolunu se¢mektedir. En onemli sebeplerinden biri filmlerin
reklamlara oranla daha uzun Omiirlii olmasidir. Ayrica bir sinema filmi evde
izlenen bir igerige gore daha az kesintiye ugramakta, ses ve goriintii kalitesiyle
fark yaratmaktadir. Uriin yerlestirmenin en biiyiik riski ise filmin basarili olup

olmayacaginin 6nceden bilinmemesidir (Turcotte,1995).

Markalarin hatirlanma skorlarmin bir filmin icine yerlestirme yapildiktan sonra
arttig1 goriilmiistiir. Universite dgrencileri iizerinde yapian bir arastirma, marka
yerlestirme uygulamalarinda iiriiniin veya markanin hatirlanmasi icin géz oniinde
olmasi gerektigi sonucuna varilmistir (Karrh, 1998). Cocuklar iizerine yapilan bir
arastirmada, icinde marka yerlestirmesi olan filmleri izleyen c¢ocuklarin film
icinde gecen markalar1 hatirladiklar1 goriilmiigtiir (Sariyer ve Ayar, 2013).
Cocuklarm markay1 hatirlamasidaki en 6nemli etkenin markay1 satin alma istegi

oldugu ortaya ¢ikmugtir (Sartyer ve Ayar, 2013).

4.2.1.5.1. Uriin Yerlestirme Tarihi
Pazarlama tarihindeki ilk marka yerlestirme uygulamasi Jules Verne isimli
yazarin 80 Giinde Devr-1 Alem kitabinda 6zel gemi sirketlerinin isimlerine yer

vermesi olarak kabul edilmektedir (Bushati, 2011). 1896 yilinda Lumiere
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kardeglerin cektigi bir filmde yer alan Sun Light isimli sabun markas1 da ilk {riin
yerlestirmedir (Reijmersdal vd., 2010). 1932 yilinda White Owl Cigars sigara
markast Yarali Yiiz filminde bagrol oyuncusunun film boyunca kendi
markalarinin sigarasini igmesi karsiliginda yapimciya 250.000 Amerikan Dolar’
O0demigtir (Nebenzahl ve Secunda, 1993). 1945 yilinda ise Jack Daniels isimli i¢ki
markas: Mildred Pierce filminin yapim biitcesine basroliin kendi igkisini i¢gmesi
sartiyla destek olmustur (Nebenzahl ve Secunda, 1993). Uriin yerlestirmenin
etkisi ilk kez 1982 yilinda gosterime giren E.T. filminde goriilmiistiir. Uzayl
kahramanin yedigi Reeses Pieces marka sekerlemenin satiglar: lic ayda %65 artig
gostermigtir (Nebenzahl ve Secunda, 1993). Ray-Ban gozliikleri 1986 yilinda
gosterime giren Top Gun filminde yer alarak satig cirosunu %50 artirmigtir (T1gl,

2004).

4.2.1.6. Cinselligin Hatirlanmaya Etkisi

Cekici kadm figiirleri bir ¢ok farkli sektorde bircok farkli marka i¢in bir reklam
simgesi olarak kullanilsa da markaya sagladigi katkilar ¢ok az bilinmektedir
(Steadman, 1969). Yayinlanan bulgular, cinsel resimlerin dikkat cekici bir degere
sahip oldugunu ve reklamlarda bir unsur olarak kullanilan cinsiyetin hem
erkeklerin hem de kadinlarin dikkatini ¢ektigini gostermektedir (Baker, 1961)
Kadinlarin resimlerini iceren ilanlar daha ¢ok kadinlar tarafindan, erkeklerin
resimlerini i¢eren ilanlar da daha ¢ok erkekler tarafindan okunmaktadir (Rudolph,
1947). Cekici kadinlarin yer aldigi reklamlar erkeklerin dikkatini cektigi
anlagilmig fakat erkeklerin resme baktiktan sonra ilanin alt metniyle ilgilenmedigi
goriilmiistiir. Kadinlar da bu konuda erkekler ile benzer davraniglar
gostermektedir (Starch, 1954). Cinsel illiistrasyonlarla iligkilendirilen marka
isimleri, cinsel olmayan illiistrasyonlar iceren marka isimlerinden daha az

hatirlanmaktadir (Steadman, 1969).

Cinsel igerikli resimlerle birlikte verilen mesajlarin okunurlugu ve hatirlanmasi

diisiik olmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi kuponlarim cinsel igerikli resimlerle
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satmaya calisan bir sirketin satiglarimin diisiik olmasi1 ve cinsel igerikli resimleri
kuponlardan ¢ikardiginda satiglarin yiikselmis olmasidir (Baker, 1961). Kisilerin
ilgisi reklamin cinsel icerikli boliimii ile ¢cekilmekte ve orada kalmaktadir. Marka
ve icerik cinsel icerigin golgesinde kaldigi i¢cin dikkat ¢cekmemekte ve akilda
kalmamaktadir (Starch, 1961). Aym sekilde ilanlarinda alakasiz, dikkat cekici
veya gosterisli resimler kullanan markalarin da tiiketici tarafindan farkedilmesi ve
hatirlanmas1  zorlagmaktadir  (Laslett, 1918). Cinsel illiistrasyonlarla
iligkilendirilen marka isimleri, cinsel olmayan illiistrasyonlar iceren marka

isimlerinden daha az hatirlanmaktadir (Steadman, 1969).

4.2.1.7. Dikkat Cekiciligin Hatirlanmaya Etkisi

Dikkat cekicilik, bir markanin tiiketici hafizasindaki 6nemi veya aktiflik
seviyesiyle ilgili bir kavramdir. Bir markanimn daha dikkat c¢ekici olmasmi
saglayan kullandig1 reklam yontemleridir. Bu pazarlama degiskenleri tiiketicinin
hafizasinda yer etmeyle dogrudan ilgilidir (Hutchinson, 1983). Dikkat ¢ekiciligin
hatirlanma ile bir baglantis1 oldugu anlasildiginda, etkinin odak noktasi cok iyi
anlagilmalidir. Tiiketicinin zihninde ilk akla gelen markalarin hangileri oldugu
belirlenmeli ve kullanilacak dikkat ¢ekici yontemde rakibi hatirlatacak 6gelerden
kacimilmalidir (Hoyer, 1984). Tiiketici anlik dikkat ¢ekici bir reklama maruz
kaldiginda, o reklamin etkisinde kalir ve tiiketici i¢in aym kategorideki diger
markalar1 hatirlamak zorlagir (Lichtenstein et al. 1978). Yiiksek dikkat ¢ekici bir
etki bir markanin satin aliip kullanilmasindan da kaynaklanabilir. Boyle
durumlarda tiiketicilerde marka sadakatinin olugsmasi sikca goriilmektedir (Wind

ve Lemer, 1979).

4.2.1.8. Ayni Dilde Altyazinin Hatirlanmaya Etkisi
Popiiler basin, yeni teknolojiler ve kullanici aligkanliklar1 sebebiyle Ingilizce’de
“interruption marketing” olarak yerini alan kesintili pazarlamanimn sonunun

geldigini savunmaktadir (Berman vd., 2009). Buna ragmen televizyon mecrasi
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marka ingasi, hatirlanma ve duygu merkezli reklamlarin tiiketiciye ulastirilmasi
icin hala en kuvvetli mecradir (Jamhouri ve Winiarz 2009).

Yapilan caligmalar reklamlara eklenen ayn dilde alt yazilarin, bilgilerin sadece
sozel olarak verildigi reklamlara oranla daha fazla hatirlandigin1 gostermektedir
(Brasel ve Gips, 2014). Televizyon reklamlarinin yiiksek maliyeti yiiziinden
reklamverenler televizyon reklammin verimliligini artirmanmn  yollarini
aramaktadir. Reklama aym dilde alt yazi eklemek verimliligi artirmanin en
maliyetsiz yollarindan biridir (Koolstra vd., 2002). Ayni dilde altyazi bu nedenle
televizyon reklamlarinin verimliligini artirmanin  kolay bir yolu olarak

bilinmektedir (Brasel ve Gips, 2014).

Brasel ve Gips (2014), aynm dilde alt yazili reklamin dig sesinden farkli olarak
yeni bir bilgi vermese bile tiiketicilerin dikkatini altyazilara ¢ektigi sonucuna
varmigtir. Yapilan arastirma ayni dilde altyazilarin tiiketicilerin dikkatini %21
oranda tuttugunu gostermistir. GOz takip teknolojisiyle yapilan bir ¢alisma ayni
dilde altyazilarin televizyon reklamlarinda giiclii bir etkiye sahip oldugunu ve
reklamim gorsel dikkatini degistirerek markanin hatirlanmasma ve reklamda

verilen bilgilerin akilda kalma oranim artirdigini dogrulamistir.
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BESINCI BOLUM

REKLAM VE BEGENME

5.1. Begenme ile Reklam Ogeleri Iliskisi

Tiiketicilerin reklama kars1 tepkileri biligsel, duygusal ya da davranigsal olabilir.
Etkili bir reklam, bilgi ve olgu sunarak farkindaligi ve bilgiyi yaratir, degisen
tutum ve duygularla begeni ve tercih gelistirir ve tiiketicileri inang¢la satin almaya
tesvik eder (Lavidge ve Steiner, 1961). Bircok aragtirma, bir reklamda benzeri
goriilmeyen bir kaynagin reklama kars1 artan dikkat sayesinde, markaya karsi
olumlu duygular yarattifini ve bunun daha sonra satin alma ihtimaline
dontistiigiinii ortaya koymaktadir (Callcott ve Phillips, 1996). Basarili reklamlar,
tiiketicilerin biliglerinde ve duygularinda ve davraniglarinda degisikliklere neden
olmalidir (Brown ve Stayman, 1992). Yiiksek hoglanilabilirlik ve giivenilirlige
sahip kaynaklar, tiiketicilerin reklama ve markaya karst olumlu tutum
sergilemesinde; begenilme ve giivenilirlik bakimindan diisiik olanlardan daha
etkilidir (Arora vd., 2006). Yapilan calismalar, begenilen kaynaklarin tutum
degisiminde notr kaynaklardan daha yiiksek puan aldigini ve bir reklamdaki bir
sOzciiniin begenilmesinin reklama ve markaya kars1 olumlu tutum sergilemeye yol

actigin1 gostermektedir (Phillips ve Lee, 2005).

5.1.1. Markanin Begenilmesi

Keller (1993) bir markanin kimliginin isim, logo ve slogani iceren ii¢ bagimsiz
bilesenden olustugunu 6ne siirmektedir. Erkekler ve kadinlar bilgiyi farkl sekilde
islemektedir. Kadinlar karar alirken erkeklere oranla daha fazla bilgiye ihtiyag
duyarlar. Bu sebeple kadinlarin begenisine sunulan reklamlar daha kapsamli bilgi
icermelidir (Todd & Benbasat, 1992). Sosyal psikoloji literatiirii bilgiyi genclerin
yaslilara oranla daha kisa siirede isledigini 6ne siirmektedir. Gengler bir reklami

daha hizli begenirken, yaslh tiiketiciler icin bu duygunun olusmasi daha uzun
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stirmektedir (Mata, Schooler ve Rieskamp, 2007). Diisiik gelirli kisiler,
kendilerinden daha iyi gelir durumunda olan tiiketicilere gore reklamlara olumlu
tutum gelistirmeye daha c¢ok egilim gostermektedir (Shavitt, Lowrey ve Haefner,

1998).

5.1.1.1 Kiiresel Baglamda Marka Begenisi
Kiiresel marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamaya ve bunlar1 ayirt
etmeye yonelik bir isim, terim veya isareti, sembol, tasarim ya da kombinasyonun

diinya capinda kullanimi olarak tanimlanmaktadir (Ghauri ve Cateora, 2010).

Markalar, firmalar tiiketiciyle bulugsturan bir el¢i gorevi tistlenmiglerdir (Haefner
vd., 2011). 1989'da Berlin Duvari'nin yikilmasindan bu yana, Orta, Dogu ve
Giineydogu Avrupanin pazar ve cografi politikalar1 onemli Ol¢iide degisti. Siireg
boyunca bu bolgelerde yasayan tiiketiciler Bati Avrupa markalarin1 ve onlarin
tiiketim standartlarin1 deneyimlemeyi talep etti (Haefner vd., 2011). Piyasa odakl
kiiresel firmalar, marka degerlerini uzun vadede korumak icin markalarini siirekli
izlemeleri, tamimlamalar1 ve yeniden konumlandirmalarinin gerekli oldugunu
anlamiglardir (Roberts ve Cayla, 2009). Markalagmaya iligkin Amerikan
Pazarlama Birligi tamiminda belirtildigi gibi marka bilinci olusturma; bir iiriinle
0zel olarak iligkilendirilmis renk, tasarim veya sembolleri icermektedir (Simoes
ve Dibb, 2001). Marka degeri, markanin parasal agidan ifade edilebilecek sadik
miisterilerini ¢ekme ve saklama yetene8inin Ozet bir Olciisiidiir. Ancak marka

sadakati aninda gergeklesmeyen bir kavramdir (Haefner vd., 2011).

Pazarlama bir¢ok hiyerasik modelle tanimlanmaya c¢alisilmistir. Bunlardan en
bilineni tiiketici ve markanin birbiriyle olan iligkisini agiklayan dort basamakli
“AIDA” modelidir. A¢ilimi farkindalikla baslayan siirecin ilgiyle devam etmesi
ve arzulama ve harekete gecme kavramlarini kapsamaktadir (Engel, Kollat ve
Blackwell, 1973). Percy ve Elliot (2005) ise reklam literatiiriinde marka iletisim

stirecini dort agamali olarak Ozetlemistir: Kategori ihtiyaci, marka bilinirligi,
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marka tutumu ve marka satin alma istegi. Global markalarin farkli iilkelerdeki
tiiketicilere ulagmasi dort agamali bir yolu takip etmektedir: marka bilinirligi,

marka begenisi, marka giiveni ve satin alma niyeti (Ozsomer and Altaras, 2008).

5.1.1.1.1. Marka Bilinirligi
Tiiketiciler, kiiresel markay1 begenme, giivenme ve son olarak satin almadan 6nce

global marka hakkinda bilgi edinmeye ve markayi1 tanimaya ihtiya¢ duyarlar (Low

and Lamb, 2000).

5.1.1.1.2. Marka Begenisi
De Houwer (2008) yapilan pazarlama arastirmalari sonucunda tiiketicilerin

begendigi markalar1 satin alma egiliminde oldugu sonucuna varmistir.

5.1.1.1.3. Marka Giiveni
Marka begenisine kiyasla marka giiveni pazarlama aragtirmalarinda daha genis bir
yer kaplamistir. Marka giiveni, tiiketicinin markayla etkilesime gecerek markadan

bir beklentisinin olugmasi sonucu olusan duygudur (Delgado-Ballester, Munuera-

Aleman ve Yague-Guillen, 2003).

5.1.1.1.4. Satin Alma Istegi

Satin alma istegi global bir markanmn tiiketiciyle bag kurma asamalarimin
sonuncusu ve en Onemlisidir. Yapilan arastirma, tiiketicilerin marka hakkinda
bilgi biriktirdikten, global markaya yonelik olumlu tutumlar, gelistirdikten sonra
global markalar icin satin alma niyetinin gelistirildigini 6ne siirmektedir (Rossiter

and Percy, 1997.
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5.1.1.2. Marka Sloganinin Begenilmesi

Sloganlar reklamlarda kullanilmak iizere iiretilen kisa, unutulmaz ifadelerdir.
Marka reklamlarmmin ana fikrini karakterize etmektedirler (Keller, 1993).
Sloganlar tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, marka konumlandirmasini netlestirmek,
reklam hatirlanma oranin1 ve marka yakinligimi artirmak icin kullanilan kelime
topluluklaridir (Mathur & Mathur, 1995). Etkili sloganlar markalarin ticari
degerlerine de katkida bulunur (Kohli, Leuthesser ve Suri, 2007). Bu sebeple
markalar slogan gelistirmek ve bunun tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini
saglamak icin medya yatirimi yapmaktadirlar (Edwards, 2011). Dahlen ve
Rosengren (2005) tiiketicilerin gii¢lii sloganlara sahip olan markalar1 daha olumlu
bir sekilde degerlendirdiklerini ve bunun getirisinde marka degerinin arttig1
sonucuna ulagmistir. Mesajlarin tekrarlandig: siklik, iiretilen etkiyi etkilemektedir.
Bir markanin reklamini destekleyen medya harcamalar sloganlarin begenilmesini

olumlu etkilemektedir (Keiser, 1975).

5.1.1.2.1. Mesaj Netligi
Bir sloganin amaci markanin iletmek istedigi mesaj1 acik ve anlasilir bir sekilde
tiiketiciyle bulusturmak ve tiiketiciyle marka arasinda bir yakinlik kurmaktir

(Eighmey ve McCord, 1998).

5.1.1.2.2. Faydanin Dahil Edilmesi

Sloganlar marka konumlandirmasi i¢in etkili araglardir. Markalarin faydalarini net
bir sekilde anlattifi sloganlar tiiketicinin markay1 algilamasinda ve zihninde
hatirlanabilir  bir noktaya yerlestirmesine yardimct olur (Fuchs ve

Diamantopoulos, 2010).

5.1.1.2.3. Yaraticihk
Reklam yaraticiligini belirleyen en Onemli Olgiitii reklamin yeni ve farkli

olmasidir. Yaratici reklamlar olumlu duygusal tepkiler iiretir ve tiiketiciler yaratici
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reklamlar1 begenme egilimindedir. Sloganlarin 6zgiin olmas tiiketici zihninin
slogana daha fazla dikkatini vermesine yol agar, marka boylece tiiketiciyle daha

uzun siire etkilesimde kalma sans1 yakalar (Ang ve Low, 2000).

5.1.1.2.4. Marka ve Uriin Uyumu
Marka iletisiminde marka ve mesajin uyumsuzlugu tiiketicinin biligsel yiikiinii
artirdig1 i¢in tiiketici mesaja karst daha az olumlu bir tutum gelistirmektedir

(Slater & Rouner, 2002).

5.1.1.2.5. Ritim ve Miizik

Sloganlar sadece tasidiklart mesajla degil tiiketiciye ulastirilma bicimleriyle de
farklilagmaktadir. Sloganlarin en yaygin iletme araclarindan biri de reklam
miizikleridir. Kafiye gibi unsurlarin bir reklamin begenilmesinde olumlu tutumlar
tirettigi sonucuna ulagilmistir. Miizik mesajla uyumluysa tiiketicide bir seving
duygusu olusturur. Ayrica miizik, sloganin tiiketici zihninde yer etmesini
kolaylagtirarak reklam etkinligini de artirir (Szpunar, Schellenberg ve Pliner,

2004).

5.1.1.2.6. Markanin Dahil Edilmesi
Sloganlar marka mesajlarin1 tagimaktadir. Fakat sloganlara markanin ¢ok fazla
dahil edilmesi tiiketici tarafindan agir1 ikna edici olarak kargilandi8i i¢in olumsuz

etkiler dogurabilmektedir (Hecker, 1984).

5.1.1.2.7. Uzunluk

Biligsel maliyet modeli tiiketicilerin kisa siireli karar verme siireclerinde sinirlt
biligsel becerilere sahip oldugunu savunmaktadir. Bilgiyi isleme koymak icin
gerekli biligsel yiik artarsa, bilgi kaynagina olan begeni azalmaya egilim gosterir.
Bu baglamda, sloganin uzunlugu, genel karmasikliga katkida bulunmakta ve

tiiketicinin begenisini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle, daha kisa
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sloganlar daha uzun sloganlara oranla daha ¢ok begenilme egilimi gostermektedir

(Boush, 1993).

5.1.1.3. Sosyal Medya ve Marka Begeni Iliskisi

Sosyal medyanin ortaya ¢cikmasi, markalarin tiiketiciyle baglanti kurmasi i¢in yeni
firsatlar yaratmigtir. Sirketlerin ¢ogunun iletigim stratejisinde artik sosyal medya
da yer almaktadir (Weinberg ve Pehlivan, 2011). Bircok akademik c¢aligma,
markanin sosyal medyada yer almasimin markanin olumlu degerlendirilmesiyle
iligkili oldugunu gostermistir (Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom 2015). Markalar
bir¢ok sosyal paylasim ag1 sitesinde aktif bir yer edinmisgtir. 2013'te, Fortune 500
sirketlerinin % 77'si Twitter'da, % 70’1 Facebook'ta ve %69’u Youtube’da
tiiketiciyle bulugmugtur (Barnes, Lescault, and Wright 2013). Fakat marka
sayfalarimin ulagimi Facebook gruplarindan ¢ok daha yiiksektir; Redbull’'un 40
milyondan fazla Coca-Cola’nin 80 milyon takipgisi bulunmaktadir. 2012'de
yayinlanan calismaya gore, Twitter ya da Facebook'ta profili bulunan Amerikali
tiiketicilerin licte birinin en az bir marka sayfasim begendigi goriilmiistiir (Edison
Research 2012). Facebook’ta bir markanin begenilmesi tiiketicinin markaya kargi
olumlu tutum sergileme siirecinde atilan bir ilk adim olarak degerlendirilmektedir

(Van Doorn vd., 2010).

Bir¢ok marka tiiketicilere "bizi Facebook’ta begenin" cagrisinda bulunmakta ve
begenmeleri karsiliginda fiyat indirimleri, veya WiFi erigsimi gibi avantajlardan
yararlanma vaadinde bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar bu promosyonlarin
sosyal medyada tiiketicinin beg8enisini kazanmak icin faydali oldugunu
gostermektedir (Edison Research 2012). Yapilan bir aragtirmada markanin
Facebook sayfasini begenen tiiketicilerin begenmeyenlere oranla markaya karsi
bir ay boyunca daha olumlu tutum sergiledigi goriilmiistiir (Muntinga, Moorman
ve Smit 2011). Bir marka sayfasim takip etmenin olumlu etkileri markanin sadece

tek bir icerigine maruz kalmasmin sonucu degildir; tiiketici begenisinin
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stirdiirtilebilir olmast i¢in markanm uzun vadede Facebook'ta kendini temsil

etmesi gerekmektedir (Beukeboom vd., 2015).

5.2. Marka Aski Kavram

Markalar tiiketicilerin giinlik yasamlarinda boy gostermektedir (Kapferer and
Laurent, 1992). Son on yilda pazarlama alaninda agk konusu arastirildi ve bu
duygunun tiiketici perspektifinden kaynaklandigi ortaya c¢ikti (Aaker, 1997).
Bunun sonucunda tiiketicilerin baz1 markalara kars1 ask duygusu gelistirebildigi
anlasildi (Albert vd., 2008). Marka agki tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdigi
yeni kesfedilmis bir iliskidir. Ik olarak markalara kars1 gelistirilen bu duygunun
bir insana karsi gelistirilen agk duygusuyla benzerligi arastirlmistir (Ahuvia,

2005).

5.2.1. Ask

Ask teorileri kiiltiirel ve tarihi baglamlarla agiklanir. Ornegin endiistriyel devrim
sonrasi ortaya ¢ikan bazi goriigler agk duygusunun dini inangla olan benzerligini
savunmustur. Bu goriise gore ask duygusu anlasilamaz ve lizerinde teoriler

gelistirilemez (Hatfield and Rapson, 1987).

5.2.1.1. Psikolojik olarak Ask

Aron ve Aron (1986, 1996), aski psikolojik bir durum olarak aciklar. Iki insanin
birbiriyle iligki i¢cinde olmasi agki dogurur. Bu birlesme li¢ ana ilkeye dayanir: (1)
insanlar icinde bulunduklari diinyay1 genisletmek ister, (2) samimi duygular ve
yakin iligkilerle bir bagkasim1 kendi diinyasina dahil eder, (3) kendi benliklerini
degistirecek deneyimlerin pesinden kosar. Bu ilkelere gore ask duygusu iki
asamadan olugsur: bunlar benligin yeni insanlara genislemesi ve yeni insanlarin

benlige dahil edilmesidir.
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5.2.1.2. Bagimsiz bir Psikolojik Yapi1 Olarak Ask

Rubin (1970) aski dostlugun bir ileri seviyesi olarak tanimliyor. Rubin’e gore ask
bir insanin bagka bir insana belli normlar i¢inde davranig, diisiince ve duygusal
tutumlar sergilemesidir. Ask bagimlilik gereksinimi, yardima yatkinlik ve
ayricalikli olma durumlarindan olusan ii¢ boyutlu bir yapidir. Sternberg (1986) ise
bu ii¢ boyutlu yapinin bilesenlerinin samimiyet, tutku ve taahhiit oldugunu 6ne
stirmiistiir. Samimiyet; yakinlik, baghlik ve ese giivenebilmek demektir. Tutku;
romantizm, fiziksel cazibe, benlik saygist ve kendini gerceklestirme gibi
ihtiyaglart igerir. Son olarak taahhiit ise birini sevmek i¢in verilen kisa vadeli
karar ve iliskiyi uzun vadede koruma istegidir. Bu ii¢ bilesenin bulundugu ya da

bulunmadig1 durumlar Tablo 5.1°deki sekiz farkli agk cesidini olusturur.

Tablo 5.1 Askin Cesitleri ve Bilegenleri

Askin cesitleri Askin bilesenleri
Samimiyet Tutku Taahhiit

Asksizlik - - -
Begenme + - -
Karasevda - + -
I¢i bos ask - - +
Romantik agk + + -
Arkadasca agk + - +
Mantiksiz agk - + +
Miikemmel agk + + +

Kaynak: Sternberg, 1986

5.2.1.3. Nesnelere Kars1 Ask
Shimp ve Maden (1988) tiiketicilerin nesnelere karsi hissettigi ask duygusunu
aciklamak icin Sternberg’in li¢clii agk bilesenini 6nermektedir. Bu ii¢ bilesen var

oldugunda insanlarda nesnelere kars1 yogun bir sadakat duygusu olusturmaktadir.
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5.2.1.4. Markaya Kars1 Ask

Fornier (1998), tiikketicilerin markalarla giiclii iligkiler gelistirip siirdiirdiigiinii one
stirmektedir. Caroll ve Ahuvia ise bir markaya olan agki “bir kisinin belirli bir
ticari isme karst sahip oldugu tutkulu duygusal bag” olarak tanimlamistir.
Tiiketicilerin markalara kargi gelistirdikleri agk duygusu 5 bilesenden olusur:
markaya olan tutku, markaya olan ilgi, markanin pozitif degerlendirilmesi,
markaya yiiklenen pozitif duygular ve markaya yapilan sevgi beyanlari. Yapilan
arastirmada 2340 Orneklemin icinden 659 kisi bir markay1 ask gorselleriyle
eslestirmis ve orneklemlerin %50’den fazlas1 markalariyla aralarindaki iligkiyi ask
olarak tamimlamigtir (Albert vd., 2008). Yapilan arastirma sonucunda,
Fransiz’larin ve Amerika’lilarin markaya karsi agk tutumlari arasinda biiyiik
farkliliklar oldugu goriilmektedir (Hatfield, 1988).

Analizler sonucunda tiiketicinin markaya karst hissetigi ask duygusunun 11

boyutu belirlenmistir (Albert vd., 2008):

* Tutku

o Tliski siiresi
* Uyum

* Hayaller

* Hatiralar

* Haz

¢ Cazibe

* Benzersizlik
* Giizellik

* Giiven

* Beyan

56



5.2.1.4.1. Tutku
Ask duygusu ile siklikla iligkilendirilen tutku, eros ya da romantik agk gibi
isimlerle anilir. Tutkulu agk bagka biriyle kaynagsmak icin beslenen yogun bir

0zlem durumudur (Hendrick and Hendrick, 1986).

5.2.1.4.2. 1liski Siiresi

Iligki siiresi kisinin partneriyle ilgili sahip oldugu derinlemesine bilgiye dayanan
samimiyetle baglantilidir. Ciftlerin birlikte vakit gecirmesiyle ilgilidir. Uzun
stireli iligkilerin kaynagi, kisilerin beraber gecirdikleri zamandan mutlu olmasidir

(Aron and Westbay, 1996).

5.2.1.4.3. Uyum

Bazi calismalar bir iligki i¢inde olan ciftlerin etnik, sosyal, dini profillerinin; ilgi
merkezlerinin, mizah anlayiglariin hatta fiziksel ve kisilik 6zellikleri bakimindan
benzer olduklar1 gercegini savunmaktadir. Uyum, marka tiiketici iligkileri
kapsaminda incelendiginde bu kavram tiiketicinin imajiyla markanm imaji

arasindaki uyumu anlatmaktadir (Cappella ve Palmer, 1990).

5.2.1.44. Hayaller

Bir markaya kars1 ask duygusu tasityan tiiketicilerin tutumlart incelendiginde,
markanin hayal ettikleri yerde oldugu ya da kisisel hayallerini destekledigi ortaya
cikar. Kigileraras: iligkilere bakildiginda ise partnerini sevme ve onunla ilgili
hayaller kurma arasinda net bir bag oldugu goriiliir. Kisinin partneri hakkinda

hayal kurmas1 ona gelecekte besleyecegi sevginin gostergesidir (Shea and Adams,

1984).

5.2.1.4.5. Hatiralar
Bir marka bir tiiketicinin ge¢miste yasadigr 6nemli ve pozitif anilar1 hatirlamasini

tetikleyebilir ve kendini bu anilarla iligkilendirerek tiiketiciyle bir bag kurabilir.
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Askin bu 06zelligi kisilerarasi ask teorilerinde ele alinmamis sadece marka tiiketici

iligkileri baglaminda incelenmistir (Albert vd., 2008).

5.2.1.4.6. Haz

Fehr ve Russel 'm (1991) caligmalart agkin haz duygusu da dahil olmak iizere
olumlu duygularla baglantili oldugunu ve askin haz duygusunu cok sevdigini
gostermektedir. Bir markaya kars1 agsk so6z konusu oldugunda haz, iligkinin siiresi

tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

5.2.14.7. Cazibe

Kisiler aras1 sevginin bir boyutu olan cazibe, kisiye deger kazandiran pozitif, notr
veya negatif olarak tanimlanabilen yoOnelimdir. Cazibe kisilerin birbirine
yaklagmasi ya da birbirinden kagmasiyla baglantilidir (Hendrick and Hendrick,
1992).

5.2.1.4.8. Benzersizlik

Tiiketiciler tercih ettikleri markanin farkli ya da benzersiz olma durumunu
kisileraras1 agk teorilerinde siklikla bahsedilen ideallestirme hissiyle
iliskilendirme arzusu i¢indedir. Asiklar cogu zaman eglerini benzersiz veya farkl

olarak betimler (Murray and Holmes, 1993).

5.2.1.49. Giizellik
Giizellik agk iligkilerinin belirleyicisidir. Giizellik hem iligkiyi desteklemede hem

de uzun vadede iligkinin siirdiiriilmesinde rol oynamaktadir (Walster vd., 1966).
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5.2.1.4.10. Giiven
Bir markaya kars1 agk tutumu sergileyen tiiketiciler o markayla alakali hi¢ hayal
kiriklig1 yasamadiklarimi ve ¢cok memnun olduklarmi dile getirirler. Bu tutum

giiven duygusunun olusumu i¢in 6nem tagimaktadir (Aron and Westbay, 1996).

5.2.1.4.11. Beyan

Ask iligkisinden Once veya sonra, gerceklesen sevgi veya derin duygularin beyan
edilmesi kiginin markaya kargi tasidigi agk tutumunun son adimidir. Kiginin
cevresiyle paylastig1 duygulari, tutarlilik baglaminda geri adim atmasim ve fikrini

degistirmesini zorlagtirir (Vincent, 2004).

5.2.2. Marka Aski, Deneyim ve Sadakat Tliskisi

Pazarlama iletigimi literatiiriinde son yillarda marka aski ve marka agkinin, marka
deneyimi, afizdan agiza pazarlama ve marka sadakati gibi kavramlarla olan
baglantisiyla ilgili yapilan arastirmalar artis gostermistir (Carroll ve Ahuvia,
2006). Akademik c¢aligmalar marka askinin tiiketicilerin markayla yasadigi
deneyimle alakali oldugunu gostermektedir (Batra vd., 2012). Yapilan bir
arastirmada katilimcilarin  %89’unun en az bir markayr ask kategorisinde
degerlendirdigi sonucuna varldmistir (Batra vd., 2012). Bircok pazarlama
arastirmas1 marka agskinin énemini vurgulasa da, firmalarin marka agki insasmin
sonucunda satiglarin arttigina veya yiiksek pazar payi elde cv edildigine dair
hicbir kanit ortaya konmamigstir (Romaniuk, 2013). Facebook’ta bir markay1
begenen tiiketiciler begenmeyenlere oranla markanin miisterisi olmaya daha
egilimlidir. Buna ragmen bu kullanicilarin sadece %1°1 Facebook’ta begendikleri
markayla iletisime ge¢cmektedir (Nelson-Field, 2012). Norobilimsel calismalar
insanlarin markalar1 bir insan degil obje olarak gordiigiinii sonucuna varmigtir

(Romaniuk, 2013).
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5.2.2.1. Marka Deneyimi

Marka deneyimi kavramini pazarlama literatiiriine 1999 yilinda yaptig1 bir
caligmayla Schmitt kazandirmigtir. Marka deneyimi, tiiketicinin markanin kimlik,
ambalaj, tasarim iletisim gibi bilesenlerine verdigi davranigsal tepkilerdir (Brakus
vd., 2009). Schmitt’in (1999) marka deneyimi i¢in belirledigi bes boliimden
olusan modiilii: Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligki deneyimleri

olarak siralanmaktadir.

5.2.2.2. Marka Aski

Markadan memnun kalmig miisterilerin o markaya kars1 hissettikleri ask duygusu
pazarlama literatiiriine marka agki olarak yeni bir kavram kazandirmistir (Carroll
ve Ahuvia, 2006). Bazi1 arastirmacilar marka agki kavramini psikoloji
literatiiriindeki kisiler arasi agk kavramina benzetmektedir (Shimp ve Madden,
1988). Bu benzetmeden yola ¢ikarak tiiketicilerin markalara kars1 agsk duygusu
besleyebilecegi savunulmustur (Fournier, 1998). Medicat dergisinin 2014 yilinda
yaptig1 marka agki aragtirmasinin siipermarket kategorisi lideri Migros’tur. Bunun
sebebini Migros’un tiiketicilerine yasattig1 benzersiz deneyime dayandirmak

miimkiindiir (Askin ve ipek, 2016).

5.2.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati bir tiiketicinin markanin devamli miisterisi olmas1 ve diger
tiiketilere oranla farkli davraniglar sergilemesiyle agiklanmaktadir (Dick ve Basu,
1994). Deneyimsel pazarlamada amac tiiketicilere 0zel deneyimler yasatarak
siirecin sonunda marka sadakatine sahip miisteriler kazanmaktir (Askin ve Ipek,
2016). Oliver (1999) Marka sadakatini biligsel sadakat, duygusal sadakat, ¢abasal
sadakat ve eylemsel sadakat olarak ayirmustir. Biligsel sadakat tiiketicinin bilgi
isleme siirecine baglidir. Tiketicinin markayla alakali Ogrendikleri ve
deneyimledikleri sonrasi markay: tercih etmesidir. Duygusal sadakat tiiketicilerin
markay1 begenmesi ve markadan memnun kalmasi sonucu ortaya cikar. Cabasal

sadakat tiiketicinin markanin iriinlerini tekrar satin alma istegiyle olusur.
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Eylemsel sadakat ise satin alma isteginin satin alma davranigina doniismesiyle

aciklanir.

5.2.2.4. Marka Deneyimi ve Marka Aski

Tiiketicinin markayla ilgili yasadig1 keyif ve sasirma hislerinden olusan tiiketici
memnuniyeti marka askina sebep olan baglica kaynaktir (Kumar, 1996). Marka
deneyiminin bilesenlerin biri de duygusal uyarilmadir ve bu uyarilma zamanla
miisteri memnuniyetine ve marka agkina doniismektedir (Mano ve Oliver, 1993).
Yapilan aragtirmada marka deneyimi ile marka agki arasinda olumlu bir baglanti

oldugu sonucuna varilmistir (Askin ve Ipek, 2016).

5.2.2.5. Marka Aski ve Marka Sadakati

Tiiketicilerin deneyimledigi marka ic¢in olumlu duygular hissetmesi satig
sonrasindaki siire¢ icin de olumlu etkiler yaratmaktadir. Bu memnuniyet 6zellikle
marka sadakatinin artmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Roy vd., 2013).
Markadan memnun kalan miigterilerin diger miisterile oranla olusacak marka

sadakatinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen,

2010).

5.2.2.6. Marka Deneyimi ve Marka Sadakati
Tiiketicilerin markalarla yasadig1 deneyimler marka ile daha uzun siire
etkilesimde bulunma firsati dogurmaktadir (Rameseshan ve Stein, 2014). Marka

deneyimi tutumsal ve davranigsal marka sadakatinin olugmasmna olanak

saglamaktadir (Chang ve Chieng, 2006).

5.2.3. Marka Aski ve Agizdan Agiza Pazarlama
Larasati ve Hananto (2012) agizdan agiza pazarlamay1 bir tiiketicinin etkilesime
gectigi bir sirket veya iirlin hakkinda bagka bir tiiketiciyle konugmasi olarak

tanimlamigtir. Bu goriismeler karsilikli goriigsmeler veya tek tarafli tavsiye ve
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Oneriler olabilir. Bu pazarlama metodunun en Onemli tarafi, sirket yerine
tiiketiciyi ikna eden kisinin bu ikna karsilifinda sirketten higbir karsilik
beklememesidir. Bu yiizden agizdan agiza pazarlama sadece bir kisinin bir {riin
hakkinda konusmasi demek degildir. Afizdan agiza pazarlamanmn diger
reklamcilik tiirlerinden ayrigmasinin sebebi, insanlarin yakinindaki kisilerden
duydugu seylere inanma ve giivenme egilimi gostermeleridir (Shirkhodaie ve
Rastgoo-deylami, 2016).

Marka aski, memnun bir miisterinin 6zel bir ticari marka adina hissettigi heyecan
verici bagimlilik derecesidir (Caroll ve Ahuvia, 2006). Marka agkinin miktart,
yalinligin ve markaya olan ilginin tutku ve sevgi olarak iki yoniinii icermektedir
(Nabizade, 2011). Markanin ve tiiketicinin imaj1 arasindaki uyum ne kadar yiiksek
olursa tiiketici goziinde markanin degeri de o kadar yiiksek olur. Bu olumlu marka
degerlendirmesi de agizdan agiza pazarlamaya yol acar. Tiiketici aslinda markay1
pazarlamaz, marka vasitasiyla kendi degerlerini karsi tarafa aktarma firsati yakalar

(Boksberger ve Melsen, 2011).

Iyi bir marka imajinin olusmasi durumunda tiiketiciler yasadiklari deneyimden
keyif alacak ve tiiketicide marka agki olugacaktir. Yapilan aragtirma marka agkinin
agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu dogrulamaktadir
(Unal ve Aydin, 2013). Sirketlerin ¢ogu iiriinlerinin piyasada basarili olmasi i¢in
once agizdan agiza pazarlamaya yatinm yapmali, daha sonra dier reklam

uygulamalarin1 ge¢melidir (Shirkhodaie ve Rastgoo-deylami, 2016).
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ALTINCI BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

6.1. Arastirmanm Amaci, Onemi ve Kapsam

Marka maskotlar1 markanin tanittmi i¢in kullanilan sozciilerdir. Insanlarin aksine
yillar i¢inde yaglanmak yerine her gecen yil daha iyi bir goriiniime biirtinerek
daha saglikli ve fiziksel olarak daha zinde goriiniirler. Akilda kalic1 sloganlar,
reklam miizikleri, marka sloganlari, miizikal temalar ve hikayelerle
baglantilidirlar. Marka maskotunun bir hikayesinin olmasi1 ve bu hikayenin
tiiketiciye aktarilmasi duygusal bag kurma agisindan Onem tagimaktadir. Ve
bilindigi lizere her hikaye bir catisma veya uyumsuzluk durumu iizerine
kuruludur. Bagarili bir markanin karakterinde kusur bulunmazken, marka
maskotlar: tiiketiciyle bag kurmak icin bazi zayiflik gostergesi oOzelliklere ve
celigkilere sahip olabilir. Catigma, zihinsel yapimiza meydan okumak demektir.
Ciinkii catisma, insan zihninde Onceden var olan bilgileri yeniden diizenlemeye
zorlamaktadir. Bu durum herkesin iyi bildigi bir kurgu icine bilinmedik bir olayin
yerlestirmesiyle olugsmaktadir. Bu tez caligmasinin genel amaci; marka ve maskot
arasindaki catisma seviyesini az, optimum ve ¢ok olacak sekilde li¢ kategoride
inceleyerek, catisma seviyesinin maskotun begenilme ve hatirlanmasini olan
etkilerini aragtirmaktir. Ayrica ilgili reklam filmini ve marka logosunu 6rnekleme
gostermek kosulu ile maskotun baglantili oldugu reklam ve markaya karsi olan

tutumunun Orneklem tizerinde nasil farklilik gosterdigi de incelenmistir.

Bu calismaya Onem katan gelisme ise giiniimiizde bilgisayar iiretimi hareketli
gorsel teknolojilerinin ¢ok gelismis olmasi ve bircok markanin iletisiminde iinlii
isimler yerine kendi yarattiklart marka maskotlarina yer verdigi gercegidir. Bu tez
caligmasi ile wulagilan sonuglar kendi marka maskotunu liretmek isteyen

reklamveren ve reklamcilar i¢in yol gosterici olacaktir.
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Bu béliimde ¢aligmaya ait kavramsal model ve hipotezler, arastirmanin yontemi,

anket sorulari, aragtirmanin 6rneklemi ve veri toplama siireci agiklanmaktadir.

6.2. Arastirma Modeli

Yapilan yazin taramasmma dayanarak bu calismada, catismanimn maskotun
hatirlanmast  ve  begenilmesi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketicinin maskotun yer aldig1 reklama ve ait oldugu markaya

kars1 da olumlu tutum sergilemesi beklenmektedir.

Sekil 6.1 Arastirma Modeli

MASKOTUN
HATIRLANMASI
HI / \ H3
MAEEA VE REKLAMA HS MARKAYA
MASKOT KARS KARS
ARASINDAKI TUTUM | ™2 | TUTUM
CATISMA : :
H2 \ / H4
MASKOTUN
BEGENILMESI
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6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma modelinden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Marka ve maskot arasindaki ¢atisma, maskotun hatirlanmasii olumlu yonde
etkiler.

H2: Marka ve maskot arasindaki catisma, maskotun begenilmesini olumlu yonde
etkiler.

H3: Maskotun hatirlanmasi, maskotun yer aldigi reklama kargt tutumu olumlu
yonde etkiler.

H4: Maskotun begenilmesi, maskotun yer aldigi reklama karsi tutumu olumlu
yonde etkiler.

HS: Maskotun yer aldig1 reklama karg1 tutum, maskotun ait oldugu markaya karsi

tutumu olumlu yonde etkiler.
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YEDINCI BOLUM

METODOLOJI

7.1. Marka Maskotlarimin Secilmesi

Heckler ve Childers’m (1992) catismanin gorseller iizerindeki etkisini inceledigi
caligmasindaki kategoriler goz Oniinde bulundurularak; catismanin olmadigi,
optimum ve ¢ok fazla oldugu durumlarin hangi degiskenlere baglh oldugu Tablo

7.1°de gosterilmisgtir.

Tablo 7.1 Catisma Seviyeleri

Catisma Sasirma Baglanti Kurma
Yok Beklenen Alakali
Optimum Beklenmedik Alakal

Cok fazla Beklenmedik Alakasiz

Inceleyecegimiz marka maskotlarmin hangi catisma seviyesinde oldugunu
belirlemek icin EK.2’de yer alan Maskot Catisma Seviyeleri Belirleme Anketi
Istanbul Bilgi Universitesi’ndeki 30 reklamcilik 68rencisi tarafindan cevaplandi.
Ankette bu ii¢ kategoriye girmesi dngoriilen 9 marka maskotuna yer verildi: 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

Konugan Puf ve Pmar Konugan Organlar.

Anket sonucunda tiiketiciler tarafindan hangi marka maskotunun hangi ¢atisma
seviyesinde algilandigi Tablo 7.1.1’de gosterilmektedir. Bu sonuglara gore
arastirmada  “beklenen-alakali” kategorisinde, catigmanin olmadigi marka
maskotu olarak incelenmek ilizere Tirk Hava Yollart Wingo, “beklenmedik-

alakal1” kategorisinde, catismanin optimum oldugu marka maskotu olarak Milka
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Mor Inek, “beklenmedik-alakasiz” kategorisinde ¢atismanin ¢ok fazla oldugu

marka maskotu olarak Sigortam.net Keg¢i secilmistir.

Tablo 7.1.1 Maskot Catisma Seviyeleri Anket Sonuclari

Catisma Seviyesi
Marka ve Maskot Beklenen Beklenmedik Beklenmedik
Alakali Alakali 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 Ayist 10 9 11
Mr. Muscle Mr. Muscle 15 9 6
Tiirk Hava Yollar1 Wingo | 25 4 1
ETI Puf Konusan Puf 22 3 5
Pinar Konugan Organlar 8 16 6

7.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmanin uygulama kisminda veriler ‘SurveyMonkey’ web sitesinin aracilig1
ile diizenlenerek, anket calismasinin linki Facebook, Twitter, bloglar, forumlar
gibi sosyal medya araclar1 ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin
cevrimici olarak anket formuna ulagmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet
kisitlart nedeniyle, arastirmanin Orneklem biiyiikligi 360 olarak belirlenmistir.
20.03.2017 — 20.04.2017 tarihleri arasinda yayinda olan ankete Milka i¢in 120,
Tiirk Hava Yollar icin 120, Sigortam.net i¢cin 120 toplam 360 tiiketici katilim

gOstermis ve sorularin tamamina cevap vermistir.

Saglikli bilgiler elde etmek ve veri kaybin1 6nlemek amaciyla anket formlarindaki
tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale gelmis, tek bilgisayar lizerinden anketin

bir kere acilmasi saglanmigtir. Anket katilimcilarinin cevaplarinin verilen siire
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zarfinda tamamlanmas: beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda
toplanmas1 saglanmigtir. Anket caligmasi toplanan veriler SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin
oncelikle giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici

istatistiki analizler yapilmigtir.

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmigtir. Bu birincil veriler nicel
(kantitatif) aragtirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu calismada nicel veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Aragtirma i¢in gerekli
verilerin elde edilmesinde anket sorulari, ilgili literatiiriin taranmas1 ve daha once
yapilmig benzer caligmalarda yapilan anketler arasindan secilerek ve ayr ayri

Tiirkce’ye cevrilerek hazirlanmistir.

Anket formu bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde marka maskotunun
resmi gosterilerek tiiketicilerden marka maskotunun ismini yazmalarinin
beklendigi ve istenildigi takdirde gecilebilecek agik uglu bir soru yer almaktadir.
Ikinci bolimde marka maskotunun begenilmesini 6lgmek igin 42 ifade
bulunmaktadir. Ugiincii boliimde tiiketiye marka maskotunun yer aldigi reklam
filmi izletilerek, reklama karg1 tutumu Ol¢mek adma 4 soru ve 20 ifade
bulunmaktadir. Dordiincii boliimde, tiiketiciye maskotun ait oldugu marka logosu

gosterilerek markaya karg1 tutumu 6l¢mek adina 5 soru ve 25 ifade yer almaktadir.

Ankettin son boliimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢alisma
durumu, meslek ve aylk ortalama gelirle ilgili demografik sorulara yer
verilmigtir. Kullanilan anket formu Ek 1’de yer almaktadir. Oncelikle pilot
caligma yapilarak ankete katilacak kigsilerin sorular1 daha iyi ve daha net

cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya onem verilmistir.

Ankette likert dlcegine gore hazirlanmig sorular katilimcilarin onermelerle ilgili
goriislerini, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanan

seceneklerden birini belirtmeleri istenmigtir.
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7.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Marka maskotlar tiiketicilerin karsisina bir¢cok farkli medya kanali vasitaiyla
ciktigr icin Orneklem cesitli demografik Ozelliklere sahip olan tiiketicileri i¢inde
barindirmaktadir. Tiirkiye’de farkli demografik ozelliklere sahip olup, marka
maskotlar1 konusunda bir tutuma sahip olan tiiketiciler arastirmanin evrenini

olusturmaktadir.

Aragtirma Orneklemi, anket katilimcilar yoniiyle ‘olasilik digt  Orneklem’
tiirlerinden ‘kolayda ornekleme’ dir. Bu ornekleme yontemi caligmaya katilmak
isteyen kisi ve gruplardan olusan, evren icerisindeki birimlerde ankete cevap
verenlerin olusturdugu bir 6rneklem yoOnetimidir (Balci, 2010). Bu 6rnekleme
yontemi genellikle diigsiik maliyetli, fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir

arastirma yonetemi olarak bilinir (Fricker, 2000).

7.4. Veri Analizleri ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilerle ilgili olarak Oncelikle giivenilirlik analizi
uygulanmigtir. Boylece Olceklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigi test
edilmigtir. Giivenilirlik saglandiktan sonra demografik bulgular icin frekans
dagilimlar1 her bir demografik 6zellik icin incelenmistir ve ifadelerin ortalamalari
almarak yorumlanmigtir. Biitiin hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir.
Aragtirmada iki degisken arasindaki iligki icin pearson korelasyon hipotez testi,

ikiden fazla degiskenler i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
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7.4.1. Demografik Bulgular

Bu bodliimde ankete bulunan firmalara gore, cinsiyet, yas, egitim diizeyi,

meslekleri ve gelir diizeylerine gore frekans dagilimlar: incelenmektedir.

Tablo 7.2 Ankette Kullanilan Markalar

Markalar Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Milka 120 333
Tiirk Hava Yollari 120 333
Sigortam.net 120 333
Toplam 360 100

Ankete katilan kisilerin %33,3’ne (120 kisi) Milka, %33,3’ne (120 kisi) Tiirk
Hava Yollar, %33,3’NE (120 kisi) Sigortam.net firmalarinin anketler:

uygulanmugtir.

Tablo 7.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Kadin 162 45

Erkek 198 55

Toplam 360 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %45°1 kadin, %55°1 ise erkektir. Kisi sayis1 olarak

belirtmek gerekirse; ankete katilanlar arasinda 162 kisi kadin, 198 kisi erkektir.

Erkek sayisinin kadin sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.
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Tablo 7.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimlari

Medeni Durum Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Evli 116 322
Bekar 244 67.8
Toplam 360 100

Ankete katilanlarin %32.2°si evli (116 kisi), %67.8°1 (244 kisi) bekardir. Bekar

kisi say1sinin evli kisi sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.

Tablo 7.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaglarna Gore Dagilimlar

Yas Kisi Sayis1 Yiizde Yiizde (%)
10-17 7 1.9

18-25 96 26.7

26-45 240 66.6

46 yas ve lizeri 17 4.8

Toplam 360 100

Ankete katilan kisilerin %1.9’u 10-17, %26.7°si 18-25, %66.6’s1 26-45, %4.8°1 46

yas ve iizeri araligindadir. Tabloda en dikkat ceken yas aralig1 %1.9 olan 10-17

yas grubudur. Bu gruba 7 kisi katilmistir. 46 yas ve iizeri olan grup ise 17 kisiden

olusmaktadir. Bu grup da ortalamanin altinda kalmaktadir.
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Tablo 7.6 Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlari

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
Tkokul 2 0.6
Ortaokul 3 0.8
Lise 43 119
Lisans 209 58
Yiiksek Lisans 90 25
Doktora 13 3,7
Toplam 360 100

Ankete katilan kigilerin %0,6’sinin egitim diizeyi ilkokul, %0,8’inin ortaokul,

9%11,9’unun lise, %58’inin lisans, %?25’inin yiiksek lisans ve %3,7 sinin doktora

seviyesindedir. Ilkokul olarak da sadece 2 kisi katilim gostermistir. En fazla

katilan kisi sayis1 209 kisi olarak lisans mezunudur. En yiiksek egitim diizeyi olan

yiiksek lisans ve doktora mezunlari ankete katilanlarin %28,7’si olan 103 kisiden

olugmaktadir.

Tablo 7.7 Ankete Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlari

Calisma Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
Calisan 260 722
Calismayan 100 27.8

Ankete katilan kisilerin %72,2°si ¢aligmakta %?27,8°1 calismamaktadir. Ankete

katilanlarin biiyiik bir boliimii caligmaktadir.
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Tablo 7.8 Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlari

Gelir Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
2.000TL’den az 68 18.8
2.000-4.999TL 166 46.2
5.000-9.999TL 82 22.8
10.000-14.999TL 22 6.1
15.000TL’den fazla 22 6.1
Toplam 360 100

Ankete katilan kigilerin %18,8’1t 2000 TL ve alti, %46,2’si 2.000-4.999 TL,
%22,8°’1 5.000-9.999 TL, %6,1’1 10.000-14.999 TL, %6,1’1 15.000 TL ve iizeri
gelirlere sahiptir. En diisiik gelir grubu olan 2000 TL ve alti 68 kisiden
olusmaktadir. Anketteki en yiiksek gelir grubu olan 15.000 TL ve iizeri gelire
sahip, katilanlar arasindan 22 kisidir. En diisiik katilim 10.000-14.999 ve 15.000

TL’den fazla gelire sahip tiiketiciler tarafindan gerceklesmistir.

7.5. Olceklerin Giivenilirlik Testleri

Aragtirmanin giivenilirlidi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmigtir. Her bir
Olcek icindeki maddelerin diger maddelerle diger maddeler ile olan iligkisini bir
katsay1 ile hesaplamaktadir. Bu yontem Kunder Richardson formiiliinden
tiiretilmistir. Madde istatistikleri, 6lgme arasindaki her maddenin aldig1 deger ile
aracin tiimiinden alinan toplan deger arasindaki iligkiyi ifade eder (Balci, 2010,
s.109). Bir oOlcegin giivenilirligini hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade
edilmektedir. Alfa katsayisina bagli olarak bir Olcegin giivenilirligi su sekilde
yorumlanabilir (Kalayci, 2008, s. 405):
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. 0.00 = a <0.40 ise olcek giivenilir degildir,
. 0.40 = 0. <0.60 ise dlcegin giivenilirligi diistiktiir,
. 0.60 = o <0.80 ise Olcek oldukga giivenilirdir,

. 0.80 = a < 1.00 ise Olcek yiiksek derecede giivemilir bir 6lgektir.

Bu aragtirmanin analizinde kullanilan SPSS 22.0 programinda model sorularina
iligkin yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha
degerleri asagidadir. Ortaya ¢ikan giivenilirilik degeri Olceklerin yiiksek derecede

giivenilir olduklarim gostermektedir.
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Tablo 7.9 Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Degisken o
Maskotun Begenilirligi 942
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi
! Soguk ve Cana Yakin arasindaki 7 secenekten birini igaretleyerek belirtiniz. 930
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi Sikici
i ve Karizmatik arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek belirtiniz. 940
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi
¥ Samimiyetsiz ve Samimi arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek belirtiniz. 924
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi
¥ Sevimsiz ve Sevimli arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek belirtiniz. 930
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi
> Yapmacik ve Igten arasindaki 7 segenekten birini isaretleyerek belirtiniz. 934
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi Itici
¢ ve Cekici arasindaki 7 segenekten birini isaretleyerek belirtiniz. 927
Reklama Karsi Tutum 920
7
Reklam filmini begendim. ,388
8
Reklam filmi giizel degildi. 910
9 | Reklam filmini izlemek eglenceliydi.
,889
10 | Reklam filmi hi¢ ilgimi ¢cekmedi.
899
Markaya Kars1 Tutum 891
11 | Markanin iiriinlerini satin almak aptalliktir. ,895
12 | Markanin iiriinlerini satin almak iyi verilmig bir karardir. ,864
13 | Marka tatmin edicidir. ,340
14 | Markanin ¢ok faydali 6zellikleri vardir. ,880
15 | Markayla alakali olumlu diisiincelerim var. 851
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Calismada kullanilan Olceklerin giivenilirligi incelenmistir. Anketin birinci
boliimiinde katilimcilara gosterilen resimdeki maskotun hangi markaya ait oldugu
sorulmugtur. Tek soru soruldugu icin giivenilirlik degeri bulunmamaktadir.
Anketin ikinci boliimii 6 sorudan olugmaktadir. Maskotun begenilirligi 6lgeginin
giivenilirlik degeri 0.942°dir. Maskotun begenilirligi 6l¢egi 0,80 ile 1 araliginda
oldugu i¢in giivenilir olarak varsayilmaktadir. Ikinci béliimde, 4 sorudan olusan
reklama karsi tutum olgeginin giivenilirlik degeri 0,920°dir. Uciincii béliimde
katilimcilarin markaya kars1 tutumunu 6l¢mek i¢in 5 soru sorulmugtur. Markaya
kars! tutum Olgeginin giivenilirlik degeri 0,891°dir. Olgeklerin giivenilirliklerine
ilisgkin sonuglarinin 1’e yakin degerler almasi Olceklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bu durumda tiim oOlceklerde gecerli ve giivenilir bulundugundan

arastirmada kullanilmistir.

7.6. Olceklerin Gegerlilik Testleri

Kullanilan olceklerin gecerliligini test etmek admna kesfedici faktor analizi
yapilmig ve Tablo 7.10’da tiim Olceklerdeki sorularin beklendigi faktorlere
yiiklenerek 3 farkli grupta toplandig1 goriilmiistiir.
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Tablo 7.10 Gecgerlilik Analiz Sonuglari

Faktor
Yiikleri
1
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi | 925
Soguk ve Cana Yakin arasindaki 7 secenekten birini igaretleyerek belirtiniz.
Liitfen resimde gérmiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi 907
Sikic1 ve Karizmatik arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek belirtiniz.
Liitfen resimde gérmiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi | ,892
Samimiyetsiz ve Samimi arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek
belirtiniz.
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diistincelerinizi | ,888
Sevimsiz ve Sevimli arasindaki 7 secenekten birini isaretleyerek belirtiniz.
Liitfen resimde gérmiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi | ,864
Yapmacik ve Igten arasindaki 7 segenekten birini isaretleyerek belirtiniz.
Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotuyla ilgili diisiincelerinizi | ,809
Itici ve Cekici arasindaki 7 segenekten birini isaretleyerek belirtiniz.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi 906
Bartlett’s Kiiresellik Testi 196043
df 15
Sig. 000
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Tablo 7.10 Gegerlilik Analiz Sonuglar1 (devam)

Faktor

Yiikleri

2
Reklam filmini begendim. 916
Reklam filmi giizel degildi. 879
Reklam filmini izlemek eglenceliydi. 916
Reklam filmi hig ilgimi ¢ekmedi. ,892
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 807
Bartlett’s Kiiresellik Testi 1126,31
df 6
Sig. 000
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Tablo 7.10 Gegerlilik Analiz Sonuglar1 (devam)

Faktor

Yiikleri

3
Markanin iriinlerini satin almak aptalliktir. ,133
Markanin triinlerini satin almak 1iyi verilmig bir karardir. 845
Marka tatmin edicidir. 912
Markanin ¢ok faydali 6zellikleri vardir. ,195
Markayla alakali olumlu diisiincelerim var. 384
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olcegi 854
Bartlett’s Kiiresellik Testi 1077,36
df 10
Sig. 000
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7.7. Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda ele alman tezler Basit Regresyon Analiz teknikleri

kullanilarak test edilmistir. Testler sonucunda biitiin P degerleri 0,05’in altinda

cikmis ve hipotezler kabul edilmisgtir.

Tablo 7.11 Hipotez Testlerinin Sonuglari

P

Hipotezler Sonug

degeri
H1: Marka ve maskot arasindaki catigma, maskotun

p<0.05 | KABUL
hatirlanmasini olumlu yonde etkiler.
H2: Marka ve maskot arasindaki catigma, maskotun

p<0.05 | KABUL
begenilmesini olumlu yonde etkiler.
H3: Maskotun hatirlanmasi, maskotun yer aldigir reklama

p<0.05 | KABUL
kars1 tutumu olumlu yonde etkiler.
H4: Maskotun begenilmesi, maskotun yer aldig1 reklama karsi

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

p<0.05 | KABUL

oldugu markaya karg1 tutumu olumlu yonde etkiler.

Ik olarak Tablo 7.12’deki degerlere bakilarak ¢atismanin hatirlanmay tetikleyip

tetiklemedigi incelenmigtir. Catigmanin optimum oldugu Milka markasinda

maskotun hatirlanma oram1 %98,3’ken, bu deger catismanin yiiksek oldugu

Sigortam.net marka maskotu icin %283 ve catismanin olmadigr Tiirk Hava

Yollart marka maskotu i¢in %9,2’dir. Ulagilan bu sonu¢, marka ve maskot

arasindaki catigma seviyesinin maskotun hatirlanmasimi olumlu etkiledigini

gostermigtir. Tablo 7.12.1, yapilan Chi-Kare testi sonug¢larnin da anlaml

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7.12 Maskot Hatirlanma Oranlari

Anketi Yapilan | Dogru Yanhs Hatirlanma
Marka Maskotu Bilindi Bilindi Yiizdesi
Sigortam.net / Keci | 34 86 %283
Milka 118 2 %983

Tiirk Hava Yollar1 | 11 109 99,2

Tablo 7.12.1 Maskot Hatirlanma Chi-Kare Testleri

Deger df Sig.
Pearson Chi-Square 213.392a 2 000
Olasihik Orani 258918 2 000
Dogrusallik Tliskisi 8.871 1 003

Ikinci hipotezde marka ve maskot arasindaki catisma seviyesinin maskotun
begenilirligine olan etkisini incelemek i¢in Tek Yonlii Anova testi uygulanmugtir.
Test sonucunda en yiiksek begeniyi optimum catisma seviyesinde olan Milka

markasi almigtir.

81



Tablo 7.13 Catisma-Begeni Iliskisi Analiz Sonuglari

Katihmca | Ortalama Standart Standart

Sayisi Sapma Hata
Sigortam.net 120 3,9250 2,18198 ,19919
Milka 120 6,2183 1,62791 ,14861
Tiirk Hava Yollar1 | 120 5,1400 2,38547 21776
Toplam 360 5,0944 2,28537 ,12045

Ayrica ikinci hipotezde begeni degerleri arasindaki farkin anlamli olup olmadigini

test etmek i¢in parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis uygulanmigtir. Test

sonucunda marka ve maskot

arasindaki

catisma

seviyesinin maskotun

begenilmesinde anlamli bir farklilifa yol a¢tig1 sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 7.13.1 Catisma-Begeni iliskisi Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Hipotez Test Sig Sonuc¢
Maskot Begeni dagilimi | Kruskal-Wallis | ,000 Hipotez
Marka ve Maskot reddedilmistir.

arasindaki catigsma seviyesi

ile ayn1 kategoridedir.

Uciincii olarak Tablo 7.14’te maskotun hatirlanmasmin reklama karis1 tutum ile

olan iligkisi incelenmistir.
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Tablo 7.14 Maskotun Hatirlanmasinin Reklama Karg1 Tutumla Iliskisi, Regresyon

Analizi Sonuglari

Standart Beta
t Sig.

()
Sabit 22,022 0.000
Maskotun 331 6,643 0.000
Hatirlanmasi
R?*=0.110 Diizeltilmis F=44,124 p=0 .000°

R?*=0.107

Bagiml degisken: Reklama Karg1 Tutum

Reklama karsi tutum bagimli degisken; maskotun hatirlanmas: 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 hatirlanmasinin, reklama kargi tutum ile olan iligkisi
anlaml1 bir sekilde aciklanmaktadir (R2=0.444; F=142,309; p=0.000b). Maskotun
hatirlanmasi ile reklama karsi tutum (B=0.237; p=0.000) aralarinda anlaml
iligkiler vardir. Buna gore; maskotun hatirlanmasi, reklama karg1 tutumu olumlu

yonde etkilemektedir.

Dordiincii hipotezde maskotun begenilirliginin reklama karsi tutum ile olan
iligkisi incelenmigtir. Tablo 7.15’te yer alan degerlere gore maskotun begenilirligi
ile reklama kars1 tutum arasinda pozitif ve anlamlh bir iliski oldugu sonucuna

varilmistir.
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Tablo 7.15 Maskotun Begenilirliginin Reklama Karsi Tutumla Iliskisi, Regresyon

Analizi Sonuglari

Standart Beta (§) |t Sig.
Sabit 11,519 0.000
Maskotun .624 15,097 0.000
Begenilirligi
R’=0,389 Diizeltilmig F=227.927 p=0.000"
R’=0,387

Bagiml degisken: Reklama Karg1 Tutum

Besinci ve son hipotezde reklama kars: tutum ile markaya karsi tutum arasindaki

iliski incelenmis, bulunan degerler Tablo 7.16’da gosterilmistir.

Tablo 7.16 Reklama Kars1 Tutumun Markaya Kars1 Tutumla Iligkisi, Regresyon

Analizi Sonuglari

Standart Beta () | t Sig.
Sabit 26,367 0.000
Reklama Karg1 | .516 11,394 0.000
Tutum
R*=0.266 Diizeltilmis F=129.816 p=0.000"
R*=0.264

Bagiml degisken: Markaya Karg1 Tutum

Yapilan regresyon analizi sonucunda reklama kargi tutumun, markaya karsi
tutuma iligkin agiklanan varyanst %26’dir (R2=0,266; F=129,816; p=0.000b). Bu
sonug, reklama karst tutumun, markaya karsi tutumu pozitif ve anlamh

etkiledigini ortaya koymaktadir.
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SEKIZINCI BOLUM

SONUCLAR

Marka ve maskot arasindaki catigma seviyesinin, maskotun hatirlanmasi,
maskotun begenilirligi, reklama ve markaya kars1 tutuma olan etkilerinin
arastirlldigl bu c¢aligmada farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin farkl
sektorlerdeki lic firmaya ait marka maskotlarina karsi algilar1 ve bu algilarin

birbirine olan etkisi analiz edilmeye caligilmistir.

Aragtirmada tiiketicilerin algilarim 6lgtimleyebilmek icin Sigortam.net, Milka ve
Tiirk Hava Yollar1 firmalar1 kullanilmistir. Hipotez testlerine bakildiginda marka
ve maskot arasindaki catigma seviyesi, maskotun hatirlanmasi, maskotun
begenilirligi, reklama kars1 tutum ve markaya kars: tutum kavramlar1 arasinda
giiclii iligkiler bulunmaktadir. Catisma seviyesinin optimum olarak kabul edildigi
beklenmedik-alakali catisma kategorisindeki Milka markasimin maskotu Mor Inek
120 6rneklemin 118’1 tarafindan hatirlanarak, %98,3’liik bir hatirlanma yiizdesine
ulasmistir. Mor Inek’e kiyasla catisma seviyesinin ¢ok yiiksek oldugu ve
beklenmedik-alakasiz catigma kategorisindeki Sigortam.net markasmin maskotu
Keci 120 orneklemin 86’s1 tarafindan dogru hatirlanamamigtir. Maskot %28 ,3’liik
bir hatirlanma yiizdesine sahiptir. Son olarak catismanin olmadi8i, beklenen-
alakali catisma kategorisindeki Tiirk Hava Yollar1 markas1 11 kigi tarafindan
hatirlanarak, %9,2 ile caligmanin en az hatirlanan marka maskotu olmustur.
Analizler degerlendirildiginde optimum catigma seviyesine sahip olan
“beklenmedik-alakali” kategorisindeki marka maskotlariin, ¢catismanin olmadigi
ve cok fazla oldugu marka maskotlarina oranla daha fazla hatirlanildi1 sonucuna
vartlmigtir. Rakamsal degerler goz oniinde bulunduruldugunda “beklenmedik-
alakasi1z” ¢atigma kategorisindeki marka maskotlarinin “beklenen-alakali” catigma
kategorisindeki marka maskotlarina oranla daha ¢ok hatirlandig1 sonucuna
vartlmigtir. %98,3’liik bir hatirlanma ile grafiin en iistiinde yer alan Milka’nin

Mor Inek maskotu gostermektedir ki, markalarin tercih edecegi maskot ilk
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bakildiginda alisilmadik, beklenmedik bir goriintiiye sahip olup, tiiketici
tarafindan marka ya da markanin icinde bulundugu kategori ile baglantisi

kurulabildiginde daha fazla hatirlanmaktadir.

Bir marka maskotunun yaratilma siirecinde bir diger onemli faktor de tiiketiciler
tarafindan begenilmesidir. Ikinci hipotez sonucu ulasilan degerler marka ve
maskot arasindaki c¢atigma seviyesi ile maskotun begenilirligi arasinda bir iligki
oldugunu gostermistir. “Beklenmedik-alakali” catigsma kategorisindeki Milka Mor
Inek maskotu 120 6rneklemsn degerlendirmesiyle en yiiksek puan segeneginin 7
oldugu begeni olgceginden 6,2183 ortalama degerini alarak, en yiiksek begenilirlik
skoruna sahip olmustur. Catismanin olmadig1r ve catigsma seviyesinin ¢ok fazla
oldugu diger iki marka maskotu icin begeni skorlar1 hatirlanmanin tam aksi
sekilde sonuclanmustir. Tiiketiciler, biligsel siire¢ baglatmasinin daha kolay oldugu
“beklenen-alakal1” ¢atisma kategorisindeki Tiirk Hava Yollar1 Wingo maskotunun
begeni skorlari, Sigortam.net Keci maskotuna oranla daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
sonug, insanlarin anlamadig1 ve marka ile baglanti kurmakta zorlandig1 marka
maskotlarim1  begenme konusunda da tereddiit goOsterebilecegi seklinde
yorumlanmustir. Uglincii ve dordiincii hipotezlerde maskotun hatirlanma ve
begenilirliginin, maskotun yer aldig1 reklama kars1 tutuma olan etkileri
incelenmigtir. Maskotun begenilirli§i ve hatirlanmasinin reklama kargi tutumu
olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. R kare degerlerine gore maskotun
hatirlanmas1 reklama karg1 tutumu tek basmma %11 etki ederken, maskotun
begenilirligi reklama karg1 tutumu tek basina %38 etkilemektedir. Bu sonuca gore
maskotun yer aldig1 reklam filminin begenilmesinde hatirlanmaya oranla

maskotun tiiketici tarafindan begenilmesi daha 6nemli bir role sahiptir.

Son hipotezde maskotun yer aldi reklam filmine kars1 tutumun, markaya karsi
tutumu etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Maskotun yer aldig1 reklam filmine
kars1 olumlu tutum gelistirilmesinin, markaya kargi tutumu olumlu etkiledigi

goriilmiigtiir. Hipotez zincirinin bagina geldigimizde markanin tiiketiciye sunacagi
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maskotun “beklenmedik-alakali” catisma kategorisinde olmasi, Once reklama

sonra da markaya karg1 olumlu tutum gelistirilmesine sebep olmaktadir.

8.1. Kisitlamalar

Ik olarak tez calisma biitgesiz olarak baslatildig1 igin ankete katilan 6rneklem
internet iizerinden goniilliiliik esasina gore se¢ilmis ve her marka maskotu 120
orneklem tarafindan degerlendirilmigtir. Biitcesel nedenlerden dolay1 bu ¢alisma

kapsamina gore benzerlerine oranla daha az katilimci ile gerceklestirilmistir.

Ayrica c¢alismada maskotun begenilme ve hatirlanmasi Olgiiliirken c¢atisma
haricindeki biitiin degiskenler yok sayilmigtir. Marka maskotunun ne zamandan
beri tiiketiciyle etkilesimde oldugu, televizyondaki ne kadar sik frekansla
gosterildiklerini agiklayan “Gross Rating Point” degerleri, tiiketiciyle farkl
mecralarda kurduklar: iligkiler veya kiiltiirel acidan tiiketiciye olan yakilk

oranlar1 bir degisken olarak ¢aligmada yer almamigtir.

Catismanin begenilme ve hatirlanma {izerindeki etkisinin incelendigi bu
calismada, hipotezlerimizin dogrulanmasini saglayan beklenmedik-alakali ¢atisma
kategorisindeki Milka markasinin maskotu Mor Inek 120 kisilik rneklemin 118’
tarafindan hatirlanmigtir. Caligmanin bu kategorisindeki marka maskotunun
hatirlanma degerleri %100 oranina ¢ok yakin oldugu i¢in, bu sonucun ¢alismaya
ayn1 catigsma kategorisinde eklenecek farkli bir marka maskotu ile yeniden test
edilmesi caligmanin ¢iktilarina katki saglayabilirdi. Ancak zaman kisitlamasi ve
orneklem sayisinin yetersiz olmasi yiiziinden her kategoriden bir marka maskotu

test edildi.

Ornekleme ¢evrimici olarak gosterilen ankette hatirlanma ve begenilme 6l¢iimii
icin marka maskotunun tek bir acidan fotografi gosterilmistir. Farkli fotograflar,
orneklemin farkli tutum sergilemesine neden olabilecektir. Yine Ornekleme
gosterilen ankette marka maskotunun yer aldigi sadece bir reklam filmi

gosterilmigtir. Farkli reklam filmleri, reklama kargi tutum Olgiimlerinde farkli
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sonuglar dogurabilir. Sigortam.net markasinin maskotu olan Keci ve Tiirk Hava
Yollar1 markasinin maskotu olan Wingo karakterleri birbirlerine yakin tarihlerde
tiiketici karsisina ¢ikarken Milka markasinin maskotu olan Mor Inek’in lansmani
daha eski bir tarihe dayanmaktadir. Maskotlarin yaratilma tarihlerinin farkl
olmas1 begenilme ve hatirlanmaya etkilemesi beklenen bir degisken olmasina
ragmen, bu calismanin diginda birakilmistir. Ciinkii calismada test edilecek marka
maskotlari, kategorilerine gore Istanbul Bilgi Universitesi'nden 30 6grenci ile

yapilan bir anket sonucu secilmisgtir.

Son olarak markalarin maskotlart i¢in yaptiklart medya satin alma miktarlari,
tilkketicinin hatirlanma ve begenmelerini etkileyebilecek bir bagka degiskendir.
Fakat markalarin medya ajanslar ile yaptiklar gizlilik sozlegmeleri geregi bu

bilgilere ulagilamamustir.

8.2. Oneriler

Giiniimiizde bilgisayar Uretimi hareketli gorsel tasarim teknolojisi hizla
gelismektedir. Ozellikle bu teknolojiyi kullanarak dijtal olarak kendi maskotunu
tiretmek isteyen markalar, maskot yaratim siirecinde maskotun goriiniise ve
karekterine ekleyecegi beklenmedik-alakali catigmalar ile maskotlarinin daha ¢ok

hatirlanmasimni ve daha ¢ok begenilmesini saglayabilirler.

Son olarak, bu caligma sadece marka maskotlar1 6zelinde yapilmigtir. Markasinin
begeni skorlarini yiikseltmek hafizalarda daha fazla yer kazanmak isteyen
markalar icin daha bircok reklam ve pazarlama enstriimani bulunmaktadir.
Gelecekte marka ve maskot arasindaki catismanin; radyo spotu, afis, reklam
senaryolar1, sosyal medya gonderileri ve sosyal sorumluluk projeleri gibi farkl
icerik tiirleri icin de incelenmesi reklamci ve pazarlamacilar icin yol gosterici
sonuglara ulasmamizi saglayabilir. Ayrica ¢aligmalar daha fazla sayida marka
maskotu i¢in farkli demografik 6zelliklere sahip daha fazla katilimci iizerinde de

incelenebilir.
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EKLER

EK.1 ANKET FORMU

Sayin katilime,

Bu anket, marka maskotlarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini arastirmayi

amaglayan akademik bir ¢alismanin pargasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuglar

elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik caligma kapsaminda kullanilacak ve

bagka kisi, kurum veya kuruluglarla hicbir sekilde paylasiimayacaktir.
Tesekkiirler.
Nuri Giilver

Pazarlama lletisimi/Marka Okulu

Istanbul Bilgi Universitesi
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1. Liitfen resimde gormiis oldugunuz maskotun hangi markaya ait oldugunu

asagidaki bosluga yazimz.

2. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili hislerinizi,

asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

Canayakin ~ __:_ i i it Soguk

Sikici R S S Karizmatik
Samimi IS S S S Samimiyetsiz
Sevimli it it Sevimsiz
Igten i i it i Yapmacik
Cekici S S S S Itici
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Video Link: https://www .youtube.com/watch?v=SL-GOkxJAaA

3. Liitfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asagidaki

ciimlelere ne kadar katildiginmizi isaretleyerek belirtiniz.

Sigortam.net reklam filmini begendim.

EVET S HAYIR

Sigortam.net reklam filmi giizel degildi.

EVET S HAYIR

Sigortam.net reklam filmini izlemek e8lenceliydi.

EVET S HAYIR

Sigortam.net reklam filmi hi¢ ilgimi ¢ekmedi.

EVET S HAYIR
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sigortar.net

4. Liitfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Sigortam.net markasiyla ilgili
diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar katildigimzi isaretleyerek

belirtiniz.
Sigortam.net markasinin iirtinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Sigortam.net markasinin iirtinlerini satin almak iyi verilmis bir karardir.

Kathyorom i i it i Katilmiyorum
Bence Sigortam.net markasi tatmin edici bir markadir.
Kathyorum i i i i i Katilmiyorum

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

Kathyorum i i i i i Katilmiyorum
Sigortam.net markasiyla alakali olumlu diigiincelerim var.
Kathyorum i i i i Katilmiyorum
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5. Liitfen resimde gormiis oldugunuz maskotun hangi markaya ait oldugunu

asagidaki bosluga yazimz.

6. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili hislerinizi,

asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

Canayakin ~ __:_ i i it Soguk

Sikici S S S Karizmatik
Samimi S S S Samimiyetsiz
Sevimli S S S Sevimsiz
Igten i i i Yapmacik
Cekici S S S S S 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. Liitfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asagidaki

ciimlelere ne kadar katildigimzi isaretleyerek belirtiniz.

Tiirk Hava Yollar1 Wingo reklam filmini begendim.

EVET : : : HAYIR

Tiirk Hava Yollar1t Wingo reklam filmi giizel degildi.

EVET : : : HAYIR

Tiirk Hava Yollar1t Wingo reklam filmini izlemek e§lenceliydi.

EVET : : : HAYIR

Tiirk Hava Yollar1 Wingo reklam filmi hi¢ ilgimi ¢cekmedi.

EVET : : : HAYIR
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8. Liitfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Tiirk Hava Yollar1 markasiyla ilgili
diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar katildigimzi isaretleyerek

belirtiniz.
Tiirk Hava Yollar1 markasinin triinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Tiirk Hava Yollar1 markasinin triinlerini satin almak 1iyi verilmig bir karardir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bence Tiirk Hava Yollart markasi tatmin edici bir markadir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Bana gore Tiirk Hava Yollart markasimin ¢ok faydali 6zellikleri vardir.

Katiliyorum Katilmiyorum
Tiirk Hava Yollar1 markasiyla alakali olumlu diigiincelerim var.

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

asagidaki bosluga yazimz.

10. Liitfen resimde gormiis oldugunuz marka maskotu ile ilgili hislerinizi,

asagidaki kriterlere gore belirtiniz.

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

Itici



Video Link: https://www.youtube.com/watch?v=X8PcF0-yCRg

11. Liitfen izlediginiz reklam filmiyle ilgili diisiincelerinizi, asagidaki

ciimlelere ne kadar katildigimizi isaretleyerek belirtiniz.

Milka Cikolata reklam filmini begendim.

EVET S HAYIR

Milka Cikolata reklam filmi giizel degildi.

EVET i HAYIR

Milka Cikolata reklam filmini izlemek eglenceliydi.

EVET S HAYIR

Milka Cikolata reklam filmi hi¢ ilgimi ¢ekmedi.

EVET S HAYIR
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12. Liitfen yukarida logosunu gordiigiiniiz Milka Cikolata markasiyla ilgili
diisiincelerinizi, asagidaki ciimlelere ne kadar katildigimzi isaretleyerek

belirtiniz.

Milka Cikolata markasinin iiriinlerini satin almak aptalliktir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Milka Cikolata markasinin iiriinlerini satin almak iyi verilmis bir karardir.

Kathyorum i i i i i Katilmiyorum
Bence Milka Cikolata markasi tatmin edici bir markadir.
Kathyorom i i it i Katilmiyorum

Bana gore Milka Cikolata markasinin ¢ok faydali 6zellikleri vardir.

Katiliyorum Katilmiyorum

Milka Cikolata markasiyla alakali olumlu diisiincelerim var.

Katiliyorum Katilmiyorum
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EK.2 MASKOT CATISMA SEVIYELERI BELIRLEME ANKETI

1. Liitfen asagida resimlerini gordiigiiniiz marka maskotlarii, onlari en iyi

ifade eden baslik ile eslestiriniz.

Marka

Ismi

Marka
Maskotu

Siradan
ve Markayla
Alakali

Beklenmedik
ve Markayla
Alakali

Beklenmedik
ve Markayla
Alakasiz

Kentucky
Fried
Chicken

Sigortam

.net

&
3

Milka

Garanti

Coca-Cola
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Marka

Ismi

Marka
Maskotu

Siradan
ve Markayla
Alakal

Beklenmedik
ve Markayla
Alakal

Beklenmedik
ve Markayla
Alakasiz

Mr. Muscle

Tiirk Hava
Yollart

ETI Puf

Pinar
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