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OZET

Tiiketicilerin markalar: hatirlamasinda gérsel tutundurma faaliyetlerinin etkisi biiyiiktiin.  Bu
faaliyetler icerisinde marka ile biitiinlesmis maskotlar énemli bir iletisim araci olarak kargimiza
ctkmaktadir. Yogun rekabet ortaminda firmalarin éne ¢ikmalari, hedef kitlelerle dogrudan iletisim
kurabilmeleri igcin markalarin iyi Konumlandirmalart gerekmektedir.  Dolayisiyla marka ile
biitiinlesmis maskot markaya kisilik kazandwrarak hedef kitlede aklinda kaliciligi saglamaktadr:

Bu makalede maskot kavrami ile maskotun kisa tarihi agiklanarak marka — maskot biitiinlesmesi
incelenmistir. Bu amagla Dumlupinar Universitesinin Lisans Ogrencilerine uygulanan anketten elde
edilen veriler ile yapilan analizler sonucunda marka ile biitiinlesmis maskotun, iiriiniin reklam
kampanyaswn etkili destekleyicisi oldugu, dogru segilmis, iyi tasarlanmis ve tiretilmis bir maskotun,
marka i¢in biiyiik bir ilgi ve sempati kaynagi oldugu anlagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Maskot, Marka, Marka Kimligi, Konumlandirma
Jel Kodlari: M31, M39
ABSTRACT

Visual promotion activities have a significant impact on consumers remembering the brands. Mascots
in brands which integrated with brands emerge as an important communication tool. Companies
prevail in a highly competitive environment and to communicate directly with the target groups, a
good positioning of their brands is required. Therefore, with the brand personality by providing an
integrated brand mascot provides persistence in mind of the target audience.

In this article, a short history of concept of the mascots is explained and the integration of brand-
mascot is examined. For this purpose, as a result of the analysis applied to the data obtained from
undergraduate student’s surveys in Dumlupimar University, mascot integrated with the brand is
understood to be an effective supporter of product advertising campaign and properly selected, well-
designed and manufactured for the brand mascot is founded as a source of great interest and
sympathy.

Key Words: Mascot, Brand, Brand ldentity, Positioning
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1. GiRiS
Giiniimiizde yasanan yogun rekabet kosullarmmin etkisiyle pazarda birbirine benzeyen
driinlerin artmasima bagli olarak tiiketicilerin pek ¢ogu bu iriinleri ayni olarak
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algilamaktadir. Isletmeler tiiketiciler ile giiclii ve kalici iliskiler olusturmak, akilda kalict
olabilmeyi saglamak ve marka kimliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in ¢aba harcamaktadirlar.
Isletmelerin bu faaliyetlerini gergeklestirmelerinde marka maskotlar1 en ¢ok taninan
pazarlama araglarindan biri olarak bilinmektedir.

SozIlik anlamiyla sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan veya esya olarak ifade edilen
maskot, marka kimligi, satis arac1 veya 6zellikle ¢ocuklar igin eglence ve keyif aracidir.
Cok degisik karakterlerde olabilecegi gibi, kostimlii sekillerde de olabilen maskotlar,
marka farkindaligi, marka taninmasi, bilinirligi, marka 1srar1 ve imaj1 i¢in de 6nemli bir
aragtir. Tiketici, marka iliskisini diizenlemede, tiiketicilerde bir marka oldugu imajinin
yaratilmast ve pekistirilmesi demek olan “marka kontrati” maskotlar ile daha da
giiclendirilebilir. Daha da 6nemlisi maskotlar, markanin hukuki korunmasi yaninda, fiilen
korunmas: ve farklilastirilmasi agisindan da 6nemlidir (Tek, 2004: 28).

Tiiketicilerin markalar1 hangi 6zellikleriyle hatirladiklar1 konusunda bilyilik etkiye sahip
olan gorsel tutundurma faaliyetleri igerisinde 6nemli bir iletisim araci olarak karsimiza
¢ikan maskotlar, firmalarin ©6ne ¢ikmalar1 i¢in markalarmi konumlandirmalarinda
etkilidirler. Boylece maskot markaya kisilik kazandirarak hedef kitlenin aklinda kaliciligini
saglamaktadir.

2. LITERATUR

Antik ¢aglara kadar uzanan bir tarih¢esi olan maskot, “biiyiicii” anlamina gelen masco
kelimesinden tiiretilmistir. Maskot, Tiirk¢e’ de sans getirecegine inanilan esya, hayvan veya
nesne anlamina gelmektedir. Maskotun ge¢misi 1880 yilinda Fransiz besteci Edmond
Audran tarafindan yazilan 1000’den fazla sahnelendigi bilinen La Mascotte adli operaya
dayanmaktadir. Bu operada erkeklere sans getiren gen¢ bir kizin bagindan gegenler
anlatilmaktadir. O doénemlerde biiyiik ilgi goren opera, sonradan ABD’ ye gegmis ve 11
Nisan 1882’ de Boston’da Gaiety Tiyatrosunda Ingilizce’ ye The Mascot olarak gevrilerek
sahnelenmistir. Maskotun sans getiren bir nesne olarak yerlesmesi bu operada gegen olaya
dayanr.

Tarih boyunca insan topluluklari, toplulugun ondan tiiredigi sanilan ve kutsal sayilan
hayvan, aga¢, giines, ay, deniz gibi dogal nesnelerin, 6zellikle avlanirken ve hasat zamani
kendilerine sans getirdigine inanmis ve o hayvan veya nesneye benzemeye, onlar gibi
giyinmeye c¢alismislardir. Ozellikle Kizilderili isimlerinin birgogunun etimolojik olarak
hayvan isimlerinden gelmesi bir dlgiide bununla agiklanabilecegi gibi, Kizilderililer o
hayvanlar1 benimsemekle giiciin kendilerine gegecegini umarak bu hayvanlarin derilerini
maske veya kostiim olarak kullanmuglardir. Bu kostiimlerin savaglarda, harman
zamanlarinda, hastaliklarda kendilerine sans, diigmanlarina da sansizlik getirecegine
inanmuglardir. Aslinda bunlarin bir boliimiiniin Tanrilar1 da maskotlard1 (Tek, 2004: 28;
[lisulu, 2012: 156).

Baslangigta degisik amaglar i¢in kullanilan ve giiniimiizde markalarin tanitimlarinda bir
arag¢ olarak kullanilan maskotlar, hem firmay1 hem de iriinii temsil etmektedirler. Marka,
bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye, tanimlamaya ve farklilagtirmaya hizmet eden, isim, kavram, sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaynlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler
ve bunlarin bilesimidir (Kotler ve Amstrong, 1989: 248; Keller, 1998: 2). Giiniimiizde
isletmeler arasi rekabet sahip olunan markalar arasinda siirdiigiinden, markalagma bir
isletmenin en stratejik konularindan biri konumundadir. Markalagsma isletmeler i¢in kisa
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vadeli taktik bir girisim olmanin Gtesinde daha ¢ok stratejik bir konu niteliginde ele
alinmahidir. Ciinkii isletmeler {irtinler arasindaki farkliliklarin azalmasinin etkisi ile biiyiik
farklar yaratabilen kii¢iik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu farklari
yaratan unsurlardan biri olan marka, iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde o {irliniin degerini
arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gemci vd.,
2009: 107).

Markalasma kavrami, bir iriiniin rakiplerin {irlin veya {riinlerinden faklilasmasini
saglayacak fonksiyonel veya duygusal degerler olusturarak {iriine anlam katmak olarak
tanimlanabilir (Yilmaz vd, 2005: 280). Markalagsma ile isletmeler, hedefledikleri pazar
payina ulasabilme ve uzun siireli rekabet yetenegine sahip olmada 6nemli avantajlar elde
edebilmektedir. Ayrica isletmeler elde ettikleri marka kimlikleriyle piyasadaki firma
degerlerini de arttirmaktadirlar.

Marka kimligi, bir {irlinlin formunun goriinen isaretlerinin, reklaminin, renklerinin,
ambalajinin ve mesajimin disa vurumu ve pazarlamasina yonelik stratejisini olusturmaya ve
saglamaya c¢alisan marka cagrisimlari seti olarak tanimlanir. Bu g¢agrisimlar markanin
misyonunu, inanglarin1 ya da kalitesini temsil eder ve miisterilere yonelik vaadini igerir
(Webster, 1992: 1-17). Marka kimligi sayesinde marka ile miisteri arasinda duygusal,
fonksiyonel ve kendini ifade etme faydalarim1 kapsayan bir deger Onerisi olusturularak,
taraflar arasinda bir iligki kurulmasi saglanmaktadir (Keller, 1998: 133).

Tek (2004), maskotlarin marka kimliginin olusturulmasinda ve sirket kiiltiiriiniin
yaratilmasinda Onemli gorevler {stlenebilecegini ileri siirmiistir. Hem pazarlama
iletisiminin hem de satis gelistirmenin bir araci olan maskotlar markanin bilinirligi ve imaj1
i¢in de onemlidir. 1lyi bir miisteri hizmeti, {iriin veya pazarlama karigimi ile maskotun
marka Dbilinirligini artirmast  beklenir. Maskot uzun doénemde marka kimliginin
yerlesmesine de yardimci olur. Tiiketici-marka iliskisini diizenlemede, tiiketicilerde o
markanin kendisi i¢in en iyi marka oldugu imajimin yaratilmast ve pekistirilmesi
maskotlarla ¢ok iyi bir sekilde gii¢lendirilebilir. Ayni zamanda maskotlar markanin
farklilagtirilmasinda, hukuken ve fiilen korunmasinda 6nemli rol oynar (Cevikbag, 2007:
74).

Maskotlar genellikle, insan, hayvan veya ¢esitli nesnelerin kisilestirilmesi ile olusurlar.
Maskotlar genellikle sirket, spor takimi, kampanya, organizasyon, devlet kurumlari ve hatta
askeri kurumlarin tamtimlarini yapmak iizere olusturulurlar. Maskotlar bu birimlerin
tanitimini yapmanin da Stesinde bir nevi markanin veya kurumun ruhunu tagima gorevlerini
ustlenirler (www.hazirmaskot.com, 2013).

Gilintimiizde ise hem firma hem de irlinii temsil eden ve markalarin tanitimlarinda
kullandiklar1 bir 6ge olarak karsimiza g¢ikan maskotun basarili olabilmesi i¢in dogru
konumlandirilmasi, sitirekli giincel tutulmasi ve tiiketiciyle duygusal bir bag kurmasi
gerekmektedir. Bu bag sayesinde tiiketici, maskotu gordiigli her yerde firiinle baglanti
kurabilecek ve bu sayede iiriiniin tiiketici tarafindan alinmasi saglanacaktir (ilisulu, 2012:
156).

Marka kimliginin olusturulmasi ve tiiketicinin maskotu gordiigii her yerde marka ile
iletisim kurabilecek stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Markanin hedef pazar
bolimiinii ve rakiplerine gore farkini gosteren bir algilama biitiinii olarak ifade edilen
konumlandirma (Bingham ve Raffield, 1990: 211-217) bir markanin rakip markalar
karsisinda dstiinlik ve farkliliklarini gosteren, hedef kitleye aktif olarak iletilen deger
Onerisi ve marka kimliginin bir pargasidir. Konumlandirma, tiiketicinin aklinda bir pencere
acmak, buradan bir adres belirlemek ve markanin oradan c¢agrilmasini kolaylagtirmaktir
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(Atesoglu, 2003: 60). Maskotlar bu kolaylastirma igin iyi birer pazarlama ve reklam
aracidirlar.

Isletmeler maskotlarmi televizyon reklamlarinda, gesitli tanitim organizasyonlarinda, yazili
basinda, hatta bazen sesleriyle radyolarda kullanirlar. Aslinda maskotu ve dolayisiyla
markayr siirekli tiiketiciyle icice tutan {iriin ambalajlar1 ilizerindeki maskotlardir. Bu
ambalaj lizeri maskotlarla isletmeler tiiketicinin evine siirekli misafir olarak tiiketicinin
ailesinden olurlar. Dolayisiyla iiriinler de cok tiiketilir. Isletme uzun ve kisa vadede
kazanmis olur (www.ambalajsektoru.com, 2013).

Basarili bir markanin giivensizlik yaratacak herhangi bir kusuru, defosu, zayif noktasi,
¢eliskisi olamaz ama basarili bir marka maskotu bu 6zelliklere sahip olarak markayla derin
baglar kurar ve bir anlamda sirtin1 markaya dayayarak giiciinii markadan alir (Ilisulu, 2012:
156).

Maskotun markanizi ve {rlinlerinizi pazarlamasindaki en Onemli nokta, maskotun
giivenilebilir ve inandirici olmasidir. Maskot tiim insani kusurlarina karsin her yoniiyle
giivenilir ve igten bir imaj ¢izmelidir. Duygusal baglantiy1 kurabilmekten uzak maskot ve
ikonlar etkilerini 6ngoriilenden de ¢abuk yitirirler (Www.ambalajsektoru.com, 2013).

Marka degeri, bir markanin ismi ve simgesiyle baglantili olarak isletme veya isletmenin
miigterilerine {irlinler araciligiyla saglanan degeri azaltan veya artiran taahhiitler veya
degerlerdir (Coskun ve Arslan, 2005: 84). Unutulmamas: gereken nokta, diinyanin en iyi
maskotunun, basta iletisim alt bileseninin diger elemanlari (reklam, yiiz ylize satig, halkla
iligkiler, satig gelistirme ) ve {iriin hizmet ve diger pazarlama karmasi bilesenleri ile entegre
bir sekilde kullanilmazsa, zaman i¢inde giincellestirilmezse bunlara ilaveten hal ve gidisi
izlenmezse etkinliginin kalmayacagidir. Maskot, ozellikle entegre pazarlama iletisimi
icinde esgiidiimlii bir sekilde, tasarlanip uygulamaya konulmalidir. Ciinkii bir markanin
degeri, yiiksek marka sadakatine, isim farkindaligina, algilanan kaliteye, gii¢lii marka
cagrisimlarina ve patentler, tesciller ve pazarlama kanali iliskileri gibi faktorlere bagl
olarak olusur. Marka sermayesi de gii¢lii bir rekabet silaht olarak pazarlarda yerini alir
(www.grafikerler.net/reklamlarda-marka-maskot-iliskisi, 2011 ).

3. VERi VE YONTEM

Marka — maskot biitiinlesmesini incelenmenin amaglandigi bu caligmada astirmanin verileri
anket yontemiyle toplanmistir. Hazirlanan anket formu basit tesadiifi drnekleme yontemi ile
Dumlupinar Universitesi Merkez Yerleskesinde bulunan Turkcell hatti kullanan lisans
ogrencilerine uygulanmigtir. Toplam 500 6grenciye anket uygulanmig, 7 adet anket formu
hatali dolduruldugundan degerlendirmeye alinmamis 493 adet anketin analize elverigli
oldugu belirlenmigstir. Kullanilan anket iki kisimdan olusmaktadir. Birincisi kisimda
ogrencilerin demografik 6zellikleri cinsiyeti, okuduklar1 fakiilte/yiiksek okul ve aylik
harcamasi1 yer almaktadir. ikincisi kisimda ise marka-maskot iliskisini ifade eden besli
likert Olgegine gore hazirlanmis (1; Kesinlikle katilmiyorum, 2; Katilmiyorum, 3;
Kararsizim, 4; Katiliyorum ve 5; Kesinlikle katiliyorum) 22 sorudan olusan ifadeler yer
almaktadir.

Anketin birinci kismindaki 6grencilerin demografik 6zelliklerine yonelik veriler frekans ve
yiizde olarak tablalastirilip yorumlanmustir. ikinci kisimda yer alan ifadeler faktor analizi
yardimiyla boyutlandirilmistir. Boyutlandirilan her bir faktér igin giivenirlik analizi
yapilmistir. Faktor analiz sonucunda elde edilen faktorler arasindaki iligkiyi test etmek icin
korelasyon analizi kullanilmisgtir.
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4, ANALIiZ VE BULGULAR

Aragtirmaya katilan Turkcell hatt1 kullanan lisans diizeyindeki 500 6grenciye anket formlari
dagitilmis ve kullamima elverigli olan 493 anket degerlendirilmistir. Ogrencilerle ilgili
demografik degiskenlere iliskin tanimlayicr istatistiklere iligkin sonuglar asagidadir:

Anketi yanitlayanlarin % 62,9’u (310 kisi) kadin , %37,1’1 (183 kisi) erkektir. Bu
ogrencilerin % 81’1 (398 kisi) 0-500 TL, %18’ (90 kisi) 501-1000 TL, % 1’1 ise 1001 TL
ve tizeri harcamaktadir. Ogrencilerin okuduklari fakiilteye gore dagilimlarina gére % 38,171
(188 kisi ) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %23,3{i (115 kisi) Fen Edebiyat Fakiiltesi,
%16,4’1 (81 kisi) Miihendislik Fakiiltesi, % 4,9’u (24 kisi) Giizel Sanatlar Fakiiltesi,
%6,7’s1 (33 kisi) Egitim Fakiiltesi, %41 (2) Tip Fakiiltesi, %6,1°1 (30 kisi) Kiitahya Saglik
YO ,%4,1 ( 20 kisi) ise Uygulamali Bilimler Yiiksekokulunda okuyan 6grencilerdir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Degiskenler Frekans Yiizde
. Kadin 310 62,9
Cinsiyet
Erkek 183 37,1
0-500 398 81
Harcama 501-1000 90 18
1001> 5 1
ILI.B.F 188 38,1
Fen Edebiyat Fak. 115 23,3
Miihendislik Fak. 81 16,4
Fakiilte / Yiiksek Okul Gﬁ‘Z?l Sanatlar Fak. 24 4,9
Egitim Fak. 33 6,7
Tip Fak. 2 0,4
Kiitahya Saglik Y.O. 30 6,1
Uygulamali Bil.YO. 20 4,1
Toplam 493 100

Marka maskot iligkisini ortaya koymaya iliskin ifadeler i¢in faktor analizi ve giivenilirlik
testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 22 ifade igerisinden bir ifade giivenirligi
distirdigii i¢in degerlendirme digi birakilmis ve 21 soru kullanilarak yapilan analiz
sonucunda cronbach’s alpha katsayisi 0,875 bulunmustur. Kalan 21 ifade ile yapilan analiz
sonucunda 4 adet faktér bulunmustur. Elde edilen 4 faktor toplam varyansin %62,624’iini
aciklamaktadir. Yapilan analizde KMO testi degeri; 0,890 ve Bartlett kiiresellik testi degeri
0,000 ¢ikmistir (p<0,05) bu durum verilerin normal dagilima sahip ve orneklemin faktor
analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Faktor analizi sonucunda olusan faktorlerin
giivenilirlik katsayilar kritik deger olan 0,6’dan biiytliktiir. Bu bulgular 1s1nda kullanilan
6lgegin igsel tutarliliga sahip oldugu buna bagli olarak giivenilirlik kosulunu sagladig: ifade
edilebilir. Elde edilen faktorlere dahil olan ifadelere iliskin olarak ortalama, standart sapma
ve cronbach alfa (o)) degerleri Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Faktérlere Giren ifadelerin Cronbach’s Alpha (o), Ortalama (Ort.),
Standart Sapma (o) ve Faktor Yiik (FY), Degerleri

Marka/Maskot Konumlandirma o Ort. c FY
13-Turkcell maskotu statiiyii ifade eder. 2,79 | 1,06 | 0,814
15-Turkcell maskotu diiriistliigii ifade eder. 2,54 | 1,04 | 0,729
14-Turkcell maskotu prestij unsurudur. 2,87 | 1,07 | 0,721
12-Turkcell maskotu giiven verir. 0,827 2,71 | 1,02 | 0,683
11-Turkcell maskotu ¢evre dostu bir imaj verir. 2,87 | 1,03 | 0,561
17-Turkcell maskotu uluslararasi bir maskottur. 3,15 | 1,12 | 0,501
AN S.Sa
Marka/Maskot Kimligi o ort. | p. FY
4- Turkcell maskotunu goriince reklamlari aklima gelir. 3,95 | 1,03 | 0,661
1- Turkcell maskotu markay1 hatirlatir. 4,22 | 0,96 | 0,656
3- Turkcell maskotu ve markasinin sloganlari birbirlerini tamamlar. 3,76 | 0,96 | 0,644
6- Turkcell maskotu diger telefon hatti maskotlarindan farklidir. 3,86 | 1,06 | 0,627
7- Turkcell maskotu iyi bilinen bir maskottur. 0,773 | 390 | 0,97 | 0,558
5- Turkcell maskotu sar1 renkte olmasi dikkat ¢ekici olmasini
saglamugtir. 3,74 | 1,09 | 0,531
8-Turkcell maskotu diger telefon hatti maskotlarindan daha iyi
bilinmektedir. 3,82 | 1,00 | 0,527
9-Turkcell maskotu sayesinde reklamlar1 da dikkat ¢ekicidir. 3,77 | 1,00 | 0,515
Marka/Maskot Tletisimi a |Ort S.pSa FY
22-Turkcell maskotu iletisimde kulanim kolayligini kitleye temin
eder. 3,25 | 1,12 | 0,76
21- Turkcell maskotu iletisimde etkileyici hizmet sunmaktadir. 0.791 3,36 | 1,07 | 0,754
20-Turkcell maskotu kitle iletisiminde segici olan bir {iriindiir. ' 3,20 | 1,03 | 0,627
18-Turkcell maskotu iletisim faaliyetleri yapmaktadir. 3,57 | 1,04 0,6
19- Turkcell maskotu kalici ve devamli bir mesaja sahiptir. 3,55 | 0,98 | 0,532
Marka/Maskot Ozdeslesmesi o Ort. S.pSa FY
16-Turkcell maskotu arkadas canlisidir. 0.615 3,45 | 1,06 | 0,704
10-Turkceell maskotu sempatiktir. 3,90 | 1,01 | 0,668

Ort: 1-2,33 Diisiik, 2,34-3,66 Orta, 3,67-5,00 Yiiksek

En yilksek ii¢ ortalamadaki degismeler “Turkcell maskotu markayr hatirlatir” (4,22)
oranda, “Turkcell maskotunu goriince reklamlar1 aklima gelir” (3,95) oranda, “Turkcell
maskotu iyi bilinen bir maskottur” ve “Turkcell maskotu sempatiktir” (3,90) gelmektedir.

Diger yiiksek ortalamadaki degismeler ise “Turkcell maskotu ve markasimn sloganlart
birbirlerini tamamlar”, “Turkcell maskotu sari renkte olmasi dikkat c¢ekici olmasin
saglamigtir, “Turkcell maskotu diger telefon hatti maskotlarindan farkiidir”, “Turkcell
maskotu diger telefon hatti maskotlarindan daha iyi bilinmektedir”, “Turkcell maskotu
sayesinde reklamlart da dikkat ¢ekicidir”, diger verilen cevaplara ait ortalamalar bir birine
yakin ortalamadadir.

Orta haldeki ii¢ ortalamadaki degismeler ise; “Turkcell maskotu diiriistliigii ifade eder”
(2,54) oranda, “Turkcell maskotu, hat karti se¢imlerinde etkileyicidir” (2,61), oraninda,
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“Turkcell maskotu sayesinde markasi tercih edilmektedir” (2,64) oranda gelmektedir.

Degiskenler arasi iligkini yonii ve derecesini belirlemeye yonelik ilgilesim analizi
yapilmistir. Bu analiz sonuglart Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Degigkenler Arast Korelasyon Analizi

1 2 3 4
Pearson Kor. |1
1. Marka/Maskot Kimligi Sig. (2-tailed)
N 493

Pearson Kor. |,297** |1
2. Marka/Maskot Konumlandirma | Sjg. (2-tailed) | 0,000
N

493 493
. Pearson Kor. | ,589** |,448** |1
3. Marka/Maskot Iletisimi Sig. (2-tailed) | 0,000 |0,000
N 493 493 493

Pearson Kor. |,378** | 415** | 338**|1
4. Marka/Maskot Ozdeslesmesi Sig. (2-tailed) | 0,000 |0,000 0,000

N 493|493 493|493
** p<0,01 ¢ift yonlii anlamlilik

Korelasyon analizi sonucuna gore; marka/maskot kimligi ile marka/maskot konumlandirma
arasinda (0,297) pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir (P=0,01 anlamlilik diizeyinde).
Marka/maskot kimligi ile marka/maskot iletisimi arasinda (0,493) pozitif yonlii ve anlamli
bir iligki vardir (P=0,01 anlamhlik diizeyinde). Yine Marka/maskot kimligi ile
marka/maskot 6zdeslesmesi arasinda (0,378) pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir
(P=0,01 anlamlilik diizeyinde). Marka/maskot konumlandirma ile marka/maskot iletisimi
arasinda (0,448) pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir (P=0,01 anlamlilik diizeyinde).
Marka/maskot konumlandirma ile marka/maskot 6zdeslesme arasinda (0,415) pozitif yonlii
ve anlaml bir iligki vardir (P=0,01 anlamlilik diizeyinde). Benzer sekilde marka/maskot
iletisimi ile marka/maskot 6zdeslesmesi arasinda (0,338) pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
vardir (P=0,01 anlamlilik diizeyinde).

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizdeki yogun rekabet ortaminda kalici bir markaya sahip olmak, isletmelerin
basarili bir pazarlama stratejisi uygulayabilmeleri igin son derece 6nemlidir. Istek ve
ihtiyaglar1 siirekli olarak artan ve giderek daha zor begenir hale gelen miisterilerin
sadakatini kazanabilmek ve onlar1 isletmede tutabilmek i¢in miisteri ile marka arasindaki
iliskiyi giiclendirmek ve kalici hale getirmek gerekmektedir. Pazarlama stratejisinde
farklilagmay1 basaran firmalar, biiyiik rekabet giicii elde ederek bu basarilarini markalagsma
stirecine yansitmak durumundadirlar.

Pazar ortaminda bir birine benzer iriinlerdeki artis ve buna bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin
de bu iirlinleri, ayn1 olarak algilamasi sonucunda firmalar iiriinlerini farklilagtirma amaci
icinde bulunmaktadirlar. Markay1 digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin
bir markay1 tercih etmesini saglayan, iyi hazirlanmig ve markasiyla biitiinlesen bir maskot
diger maskotsuz liriinlere gore tercih edilmede fark atmaktadir. Arastirma sonuglarina gore
maskot kullanilan markali {iriinlere, maskot ile kisilik kazandirilarak tiiketicideki kaliciligt
saglanmaktir.
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Rekabet ortaminda firmalarin 6ne ¢ikmalari ig¢in markalarint  konumlandirmalar
gerekmektedir. Bu da maskotun markaya kisilik kazandirarak hedef kitle iizerinde akilda
kalicilik saglamaktadir. Yapilan arastirmadan elde edilen sonuglara gore Turkcell maskotu
markasiyla biitiinlegsmekte ve markasina kisilik kazandirmaktadir.

Aragtirma sonuglarina gére maskotun, bir {iriin veya hizmetin reklam kampanyasinin en
etkili destekleyicisi oldugu anlagilmaktadir. Dogru se¢ilmis, iyi tasarlanmis ve tretilmis bir
maskot, s6z konusu firma igin biiyiik bir ilgi ve sempati kaynagidir. Turkcell markasi Cell-
O karakteri ile i¢ ice gegmis ve kendisini akilda kalici, tercih edilir, basaril, diriist,
yardimsever, giivenilir ve sempatik bir marka olarak konumlandirmistir. Bir maskot
firmanin markasina, konumlandirilmasina ve ismine bir kisilik katarak markaya hayat
vermekte, markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlagtirmakta, markanin rekabet
igerisinde farklilasmasina yardim etmektedir.
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