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“Gida Grubu Markalarda Maskot Kullaniminin ilkégretim Oncesi

Cocuklarin Marka Farkindahgina Etkisi Uzerine Bir Pilot Arastirma”

Eda SEVIM

Cocuklar giin gectikce daha degerli bir hedef kitle olmaktadirlar. Bu sebepten
markalar, kiictik yaslardan itibaren ¢ocuklar ile iyi iliskiler kurmak ve ¢ocuklarin
hayatlar1 boyunca vazgecemeyecekleri markalar olmak yontinde yogun g¢abalar
gostermektedir. Ozellikle hedef kitlesini ¢ocuklarm olusturdugu gida grubu
markalarda kullanilan iletisim dili ¢ocuklarin ilgisini c¢ekecek sekilde
belirlenmektedir. Bu sebeple marka farkindaligi olusturmak i¢in maskot
kullanilmas1 6zellikle c¢ocuklara yonelik gida grubu markalarda oldukga

yaygindir.

Bu ¢alismanin amaci, gida grubu markalarda maskot kullaniminin ¢ocuklardaki
marka farkindaligina etkisini saptamaktir. Bu tezde, marka farkindaligi kavrama,
cocuklarin tiiketici olarak gelisimi, maskot ve logo kavramlart ag¢iklanmig ve
maskot kullaniminin  ¢ocuklardaki marka farkindaligi {iizerindeki etkisi
belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla belirlenen hedef kitle ile birebir goriisme
yapilarak bir deney uygulamasi gerceklestirilmistir. Veriler istatistik yontemlerle
degerlendirilmistir. Son olarak bulgular yorumlanarak degerlendirme yapilmis ve
Onerilerde bulunulmustur. Pilot bir arastirma olan calisma, bir 6n calisma

niteligindedir ve sonuglar genellestirilmemelidir.
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ABSTRACT

Children are increasingly valuable as a target audience. For this reason , the
brands have been trying to establish good relationships with the children aiming
to become inescapable parts of their lives. The communication language targeting
the children groups used in food group brands is especially designed and specified
in order to attract the attention of the children. Therefore, using a model to create

brand awareness is very common among the food group brands targeting children.

The aim of this study is to determine the effects of using mascots in creating
brand awareness on children. In this thesis the aspects of “brand awareness”
children raising as consumers, “mascot” and “logo” have been defined and
explained and it has aimed to determine the effects of using mascots in creating
brand awareness on children. The validity of the study has been tried to be
obtained through one-on-one interviews that have been arranged as an

experiential applications.

The data has been evaluated and exploited using statistical methods. As a final
process, the various diagnosis have been evaluated and suggestions were made.
As a piloting study this experiential work should be considered as a preparation

for a furher academic study and shall not be generalized.
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ONSOZ

Guniimiizde gittikce artan rekabet kosullar ve tiiketicilere sunulan seg¢eneklerin
fazlaligi markalarin tiiketiciler goziinde farklilasmasini gerekli kilmistir. Bu
durum, markalarin tiiketicilerde marka farkindaligi olusmasina verdikleri 6nemi

arttirmistir.

Ozellikle gocuk tiiketici grubu her gecen yil gelisen, pazarlama profesyonellerinin
ve akademisyenlerinin giderek daha onem verdigi bir segment haline gelmistir.
Cocuklar yarinin tiiketicileri oldugu gibi, ailelerinin tiikketim davraniglarini
etkileyecek giice giin gectikce sahip olmalarindan otiirii bugiiniin de tiiketicileri
arasindadir. Markalar, c¢ocuklar ile iletisim kurarken, c¢ocuklarin ilgisini

¢ekebilecek maskotlar tercih etmektedirler.

Bu calismada, gida grubu markalarda maskot kullaniminin ilkégretim Oncesi
cocuklardaki marka farkindaligina etkisinin belirlenmesi amacglanmisgtir.
Calismanin kapsami1 maliyet, zaman gibi faktorler ve hedef kitlenin biiytkligi
sebebiyle Istanbul’ da yer alan ve bu caligmaya izin veren anaokullarindaki
ogrenciler ile sinirlandirilmistir. Bu dogrultuda cocuklarla birebir goriisiilerek

hazirlanan deney uygulanmis ve sonuclar ortaya konmustur.

Bu calismanin hazirlanmasinda her asamada biiyiik destegini ve katkisini
gordiigim tez damismanim Prof.Dr. Sema Kurtulus’ a, yonlendirmeleri ve
arastirmama katkilarindan 6tiirti Ars. Grv. Diren Bulut’ a tesekkiir ederim. Ayrica
tim calismalarim sirasinda manevi destegini benden esirgemeyen ve ¢alismami
tamamlamak i¢in bana her tiirli destegi veren esim Serdar Bahadir Sevim’e,
arastirma siirecinde bana yardimci olan teyzem Selime Arslan’ a, anneme,

babama ve kardesime ¢ok tesekkiir ederim.

Eda SEVIM
Istanbul, Eyliil 2010
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GIRIS

Gida grubu markalarda moskot kullaniminin, ilk6gretim 6ncesi ¢ocuklarin marka

farkindaligina etkisinin belirlenmesi i¢in pilot bir arastirma yapilmistir.

[Ik bolimde, marka, marka ederi ve marka farkindaligt kavramlari
aciklanmaktadir. Marka farkindaligi bilesenleri ve marka farkindaligi olusturma

yontemleri bu boliimde detayli olarak incelenmistir.

Cocuk kavrami, cocugun tiiketici olarak gelisimi ve ¢ocuklarda marka farkindaligi

kavramlari ikinci boliimde agiklanmustir.

Uctincii boliimde, amblem, logo ve maskot kavramlari agiklanmis, maskotlarin
marka iletisimdeki yeri ve marka farkindaligi olusurmadaki 6nemi ve ¢ocuklarin

maskot ile iliskisi incelenmistir.

Son boliimde, arastirma amaci, kisitlari, yontemi aktarilmistir. 6 yas grubu toplam
80 cocuk ile birebir goriisiilerek gerceklestirilen deney sonuglarina iliskin veriler
aciklanmig ve hipotezler test edilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 ve 6neriler de bu

boliimde aktarilmigtir.



1.BOLUM: MARKA KAVRAMI VE MARKA EDERI
UNSURLARI

1.1. MARKA TANIMLARI

Kelimelerin sozlikk anlamlarin1 bilmek, ilgili kavramin 6ziine iligkin bilgi sahibi
olmay1 kolaylastirmaktadir. Marka, Tiirk Dil Kurumu’ nun tanimina gére “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel

ad veya isaret’tir.'

Uluslararas1 ve daha genis tanimlama yapan Amerikan Pazarlama Dernegi ise
marka kavramimi; “Satici veya saticilarin sundugu mallar1t ya da hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan bir isim, terim, isaret, sembol,

tasarim veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamistir.>

Marka konusunda uzman olan David A. Aaker ise markayi; “bir veya bir grup
saticinin mallarim1 veya hizmetlerini saptamaya veya bu mal ve hizmetleri
rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya sembol

(logo, alamet-i farika veya ambalaj tasarimi)” olarak tanimlamaktadir.®

Philip Kotler ve Gary Armstrong markayr “yapanin veya satanin kimligini
belirten; bir isim, terim, igaret, sembol ya da bunlarin bunlarin bir karigim1” olarak

tanimlamuslardir.*

' Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkce Sozliik, (Cevrimici),
http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=marka&ayn=tam, 14 Mart 2010.

2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12. bs., A.B.D, Pearson Prentice
Hall, 2006, s.274.

3 David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, New
York, The Free Press, 1991, s. 31.

* Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing:
Second European Edition, 2.bs., New Jersey, Prentice Hall Inc., 1999, s.301




Tiirk Patent Enstitiisti’ne gore; marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlan dahil, 6zellikle s6zciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlarn gibi c¢izimle gorlintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,

baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.’

Kotler tarafindan yapilan bagka bir tanima gore; “marka, tirtin ve hizmeti farkl
boyutlar katmak yoluyla, bir sekilde ayni ihtiyaci karsilayan diger triin ve
hizmetlerden ayirmaktadir. Bunlar {iriiniin performansi ile ilgili olarak islevsel,
akilc1 ve gozle goriilebilir farklar olabilecegi gibi markanin sunduklar ile iligkili
olarak daha sembolik, manevi ve gozle goriilemeyen farklar da olabilir.”® Bu
tanim marka olmanin benzerler i¢inde fark yaratma hali oldugunu
vurgulamaktadir. Ancak markanin sadece goriiniirde farklilik yaratmasi yeterli
degildir, markanin basarili olabilmesi i¢in {irlin veya hizmetin, tiiketicinin

zihninde fark yaratacak 6zellikleri olmasi gerekir.”

Markanin farkli olmayi ifade ettigini belirten bir diger tanim1 da A. Seetherman
yapmistir.  A. Seetherman’in marka tanimina gore de “marka; saticinin mallarini
veya hizmetlerini diger rakiplerinden ayirmak i¢in tasarlanan, maddi ve manevi

ozellikler atfedilen, isim veya semboldiir.®

Yapilan bu tanmimlar, markayi isim, logo, marka dizayni gibi 6zelliklerle tiriin ve
isletmeye yonelik olarak agiklamakta ve markanin iiriini diger {riinlerden
ayristirmak icin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ancak marka tim bu
tanimlarinin  disinda ayn1 zamanda tiiketicilerin {irlin ve hizmete iligkin

dusiincelerini yansitan ve tiiketicilerin davranislarini etkileyen bir unsurdur.

> Tiirk Patent Enstitiisii, (Cevrimici),

http://www.turkpatent.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=220, 14 Mart 2010.

% Kotler, Keller, a.g.e., s.274.

" Duane E. Knapp, Brand Mindset: Five Essential Strategies for Building Brand Advantage
Throughout Your Company, A.B.D, McGraw-Hill, 1999, s.6.

8 A. Seetharaman, Zainal Azlan Bin Mohd Nadzir, S. Gunalan, “A Conceptual Study On Brand
Valuation”, Journal of Product & Brand Management, Vol:10, No:4, 2001, s.243.




Markanin en 6nemli fonksiyonu, iiriiniin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan
tannmasim saglamaktir.” Bu sebeple, markay: giiniimiiz rekabet kosullarinda
tiiketici yonlii tanimlamak daha dogru olacaktir. Murphy’ nin yaptigi tanima
gore, “marka, sadece fiziksel 6zellikten olusmaz ayni zamanda kisiye sagladig
ayricaliklt niteliklerden de olusur ve triinleri farklilagtiran soyut ve somut tiim

ozelliklerin bir karisimimi kapsar.”"

Marty Neumeier’e gore marka; “kisinin, iiriin, hizmet ve isletmeye bakisidir”."!

Bu tanimla marka tamamen tiiketici yoniinden aciklanmaistir.

Bir trtintin markasi, tiiketiciye {iriiniin “kim” oldugunu, “neye” yaradigini,
tiiketicinin iiriine “nigin” ilgi gostermesi gerektigini ifade eder.'” Marka, tiiketici

ile tirtin arasinda bir koprii olarak tanimlanmaktadir.

Aktarllan marka tanimlart ile markanin sadece sunulan {iiriiniin veya hizmetin
tanimlayicis1 olmadigi, markanin tiiketiciler i¢in {riiniin sundugundan daha

fazlasini ifade ettigi vurgulamistir.

Baslangicta markanin kullamim alani, iireticinin kim oldugunu belirlemek ve
tiikketicinin tirtinii rakiplerden ayirilabilmesini saglamakti. Bunun saglanmasi tiim
ihtiyaci kargilamaya yetiyordu. Ancak gecen yiizyildan bu yana iiriin ve hizmet
cesitliliginin artmas1 ve rakip sayisinin da buna bagli olarak fazlalagsmasi
markanin tiiketici ile duygusal bir bag olusturmasini zorunlu kilmigtir. Giintimiiz
rekabet kosullarinda bu bagi kurmak da yetmemekte, her gecen giinii marka ile

tiiketici arasindaki iligkiyi giiclendirmek gerekmektedir.

% Charles Lamb, Joseph Hair and Carl McDaniel, Marketing, South-Western College Publishing,
1996, 5.297.

1% John M. Murphy, Assessing The Value of Brands, Long Range Planning, Vol:23, No:3,1990,
s.23-31.

' Marty Neumeir, The Brand Gap : How To Bridge the Distance Between Business Strategy
and Design: A Whiteboard Overview, Indianapolis, Ind., New Riders Publication, 2003, s.2.

12 Kotler, Keller, a.g.e., s.275.



Marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi giiclendirmek amaci ile marka ederinin
belirlenmesi ve bunu olusturan tiim birlesenlerinin etkin kullanilmasi her gecen

giin daha fazla 6nem kazanmaktadir.

1.2. MARKA EDERI TANIMLARI

Markalarinin pazarda basarili bir sekilde varolabilmesi i¢in, marka imajini
olusturmasi, bilinirligi arttirmas1 ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasinin
saglanmasi gerekmektedir. Yapilan tim pazarlama faaliyetlerinin amaci bu
kosullart yerine getirmektir. Nihai amag tiiketicilerin goziinde giiclii bir marka

ederi yaratmaktir.

Marka ederinin tanimiyla ilgili literatiirde heniiz bir fikir birligine varilamamaistir.

Bu sebeple ¢ok sayida farkli tanimlama kargimiza ¢ikmaktadir.

Temel olarak marka ederini tanimlamada {i¢ farkli yaklasimin benimsendigi
goriilmektedir.”® Bu yaklasimlar, finansal yaklasim, tiiketici temelli yaklasim ve
her iki yaklasimin karisimidir. Bu ¢alismada daha ¢ok tiiketici temelli yaklagim

agisindan marka ederi tanimlanmaktadir.

Pazarlama Bilim Enstittisii’ niin taninima gore marka ederi, “marka adinin {iriine

kattig1 deger sonucunda daha iyi bir pazar pay1 ve kar artis1 elde edilmesidir.'*

Marka ederi; Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi, finansal performans, miisteri
bagliligi, musteri tatmini ve markaya duyulan genel sayginin toplami olarak

markanin nasil algilandigidir."

13 Kim H., Kim, W. and An J.A., “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms’
Financial Performance”, Journal of Consumer Marketing, Vol.20, No.4, 2003, s.335-51.

'4 Allan L. Baldinge, “Defining and Appliying The Brand Equity Concept:Why the Researcher
Should Care”, Journal of Advertising Research, Vol. 30, No0.3,1990, s.4

15 Knapp, a.g.e.,s.3.



Diger bir tanima gore marka ederi kavrami, giicli bir marka isminin ve
semboliiniin tiikketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye
kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger tirtiniin ve isletmenin pazardaki degerini

isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir'®

Markanin ederi ile marka karliligi birbirine paralel hareket eder. Karlilig
arttirmak i¢in marka ederinin yiikseltilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin marka
hakkindaki fikirlerinin davranislarina etkisi, marka ederini olusturmaktadir.
Olumlu fikirler marka satin alma tercihlerini olumlu yonde etkiler ve marka ederi
olumlu yonde artar. Bu sebeple markalarin tiiketicilerin 6ncelikle marka

hakkindaki fikirlerini etkilemesi gerekmektedir.

Ayrica marka ederi, tiketicinin markaya karsi diistinceleri, hisleri, tutumu ve
markanin firmaya kattigi deger, pazar payr ve karliligin toplami olarak

tanimlanabilmektedir.'’

Keller’a gore, marka ederi, “markanin pazarlanmasinda tiiketicinin marka ile ilgili

sahip oldugu bilginin fark yaratan etkisidir.”'®

1.2.1. Marka Ederi Unsurlan

Aaker, marka ederini olusturan unsurlar1 bes ana baslik altinda toplamaktadlr.lg
Pazarlama literatliriinde en yaygin olarak benimsenen David A.Aker tarafindan
gelistirilmis bu boyutlar marka ederinin belirleyicileridir. Bu unsurlarin bir

markada olmasi1 marka ederinin yiiksek oldugunun gostergesidir. (Sekil 1.1)

16 Alkibay Sanem , " Profesyonel Spor Kliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar1 Uzerine Bir Arastirma ", Hacettepe Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.1, 2005, 83/108, s.11

17 Kotler, Keller, a.g.e., s.276.

'8Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol:57, No:1, 2003, s.19

! David A.Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanh, Istanbul, Mediacat Kitaplari,
1991, s.34



Marka
Sadakati

Marka
Farkindabg

Sekil 1.1. Marka Ederi Birlesenleri

- Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmas

- Ticarl Avantaj

- Yeni Miisteriler Cekmek
- Farkindalik Yaratma

- Giivence

- Rakip Tehditlere Karsilik
Verine Zamari

- Diger Cagnsimlann
Baglanabilecegi Yere

Marka Hderi

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlar

Teseilli
e Marka
Varhklar

Demirleme

- Aginalik - Hoslanma

- Saglamhk / Baghhk isareti
- Degerlendirilecek Marka

e Bilgivi Yorumlamasim /
Islemesini

®  Satin Alma Karanndaki
Givenini

e Kullamm
Memnuniyetini

Geligtirerek Milsteriye
Deger Sunar

- Satin Alma Nedeni

- Farkhilasma / Konum
- Fiyat

- Kanal Uyesi Ilgisi

- Marka Genisletmeleri

e Pazarlama
Programlarinin Etkililig
ve Verimliligind

* Marka Sadakatini

e Fiyatlan / Marjlan

s Marka Genisletmelerini

- Bilgiyi islemeye /
Hatirlatmaya Yardim
- Farklilagma / Konum
- Satin Alma Nedeni

™1~ Olumlu Tutum / Duygular ||

Y aratma

- Marka Genigletmeleri

s Ticari Avantaj
e Rekabet Avantajm

Gelistirerck Firmaya Deger
Saglar

Rekabet Avantaji

Kaynak : David A.Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli, Istanbul, Mediacat

Kitaplari, 1991, s.19



1.2.1.1. Marka Sadakati

Belli bir kategori i¢inde pek ¢cok marka arasindan istikrarli olarak ayn1 markay1

segme ve satin alma egilimine marka sadakati olarak tanimlanmaktadir.*’

Marka sadakati olan tiiketici, istedigi markaya ulasamadiginda baska marka almak
yerine satin almay1 erteler. Tiiketici agisindan marka sadakati, tekrar tekrar ayni

markay1 satin almaya deger bulundugunda gerceklesir.

Yeni bir miisteri yaratmak mevcut miisteriyi tutmaktan bes kat daha maliyetlidir.*'
Bu sebeple artan rekabet kosullarinda marka sadakati giderek Onem
kazanmaktadir. Ayrica bazi mevcut miisteriler yeni miisterilerin markaya olan
giivenlerini de arttinr.”> Bu sebeplerden 6tiirii meveut miisteriler ile kurulan
duysal bagi kuvvetlendirmek ve marka sadakatinin korunmasina yoénelik iletigim

calismalarina agirlik vermek gerekmektedir.

Tiiketicinin sadakatini arttirmasi aynit zamanda marka ederini arttirir. Bu nedenle

marka sadakati, marka ederi icin ¢ok 6nemlidir.*®

1.2.1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite isletmeler i¢in cok onemli bir stratejik giivencedir.** Tiiketicilerin

bellirli bir tirtin veya hizmet i¢in bigtikleri deger algilanan kaliteyi olusturur.

Tiikecilerin zihninde olusan negatif alginin degistirilmesi ¢ok giictir.  Bir

tiiketicinin motivasyonu yeterli degilse ve detayli analiz yapabilecek durumda da

20 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 3.bs., Ankara, Detay Yayincilik, 2004,
s.91.

2 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, Prentice-Hall Inc., U.S.A., 2000,s.
49,

22 Aaker, a.g.e., s.37

3 Ar, a.e., s. 90

2% Aypar Uslu, Erdem Sakir ve Temelli Aysegiil, isletmelerin Tiiketici Odakh Marka Stratejisi,
Birlik Ofset, Istanbul, 2006, s.36-37.



degil ise, algilanan kalite satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini dogrudan

etkileyecektir. *°

Tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar
verirler. Beklenen kalite, tiiketicinin iiriin veya hizmetlerden bekledigi yararlar ya
da ozellikler olarak tamimlanmaktadir. Bu noktada gercek kalite ile algilanan
kalite arasindaki farklilik olmadiginin tiiketiciye ifade edilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla algilanan kalitenin arttirilmasi agisindan gercgek kalitenin, tiiketicinin

anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde sunulmasi gereklidir.*®

1.2.1.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, markayla ilgili zihindeki bilgi kopriileridir ve tiiketiciler icin

. 2
markanin anlamini ifade eder.”’

Bir marka isminin altinda yatan deger ¢ogu kez, onunla ilintili ¢agrisimlara
dayanir. Ronald McDonald gibi c¢agrisimlar, McDonald’s gibi bir marka ile
baglanti kurabilecek pozitif bir 6zellik veya duygu yaratabilir.”® Coca Cola

markasi ise serinlik ve 6zgtirlik gibi cagrisimlar yaratmaktadir.

Marka cagrisimlari, marka hakkinda tiiketicilerin zihninde olusan duygusal
izlenimler olarak tanimlanabilir. Cagrisimlar, markaya iliskin bilgileri hatirlamaya
ve bir markanin digerinden ayirt edilmesine yardimci olur. Bir¢cok marka
cagrisimi, markanin kullanilmasi veya tercih edilmesi yoniinde markanin belirli

niteliklerini igerebilir.”

= .Aaker,a.g.e, s.38

2 Ozg’il, E., Once, G., “Marka Sermayesi Kavrami ve Tiirk Markalar1 A¢isindan Genel Bir
Degerlendirme”, Marka Yonetimi Sempozyumu, TMMOB Makine Miihendisleri Odast,
Gaziantep,2005, s.265.

" Keller, K.L., “Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal
of Marketing, Vol.57, No.1, 1993, s.66.

28 Aaker, a.g.e, .38

2 Aaker, a.g.e., s.38



1.2.1.4. Diger Tescilli Marka Varhklar:

Patentler, sembol ve logolar ve dagitim kanallar1 sahip olunan marka varliklarini
icerir. Bir markanin markalar kanunun tanidigi yasal korunma haklarindan
yararlanabilmesi, o markanm tescil edilmesine baghdir.*® Patent giiclii oldugunda

rekabeti zorlastiracaktir.

Bir alametifarika, marka degerini, benzer bir isim, sembol ve paket kullanarak

misterilerin kafasim karigtirmak isteyecek rakiplerden koruyabilir.3 !

1.2.1.5. Marka Farkindahg

Taninan bir markanin, hi¢ bilinmeyen bir markaya karsi se¢ilme olasiligi daha
yiiksektir. Bu sebeple, marka farkindaligi, marka ederinde etkin bir boyut olarak

rol oynar.

Marka ederinin ilk basamagi olarak sayilabilecek marka farkindaligi ayri bir

baslik altinda genis bir sekilde agiklanmaktadir.

Marka ederini olusturan bu bes boyut birbirleri ile iligskili ve etkilesim
igerisindedir. Ornegin algilanan kalite, marka farkindaligindan, ¢agrisimlardan ve
marka sadakatinden etkilenebilir.>* Basarili bir marka olusturabilmek i¢in tim bu

boyutlarin birbiri ile uyum igerisinde yonetilmesi gerekmektedir.

3% {rfan Donmez, Markalar ve Haksiz Rekabet Davalari, Beta Basimevi, [stanbul,1992, 5.9

31 Aaker, a.e., 5.40

32 Eda Atilgan, “Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararasi Analizi”, Yaymlanmamis Doktora
Tezi, Akdeniz Universitesi, Isletme Ana Bilim Dali, 2005
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1.3. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, marka ederi unsurlarinin ilk basamagi olarak tanimlanabilir.
Marka farkindaligi, musterinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Farkindalik,

tiiketici ile tirtin arasindaki ilk baglantiy1 saglar.

Insanlar cogunlukla tamidik bir markayr satin alirlar ciinkii tanidiklari ile
rahattirlar. Taninmayan bir markanin genellikle pek az sansi vardir.Ozellikle

alternatifin ¢ok oldugu pazarlarda bu durum daha da 6n plana ¢ikar.

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur.
Marka tanima, tiiketicinin markay1 daha onceden gormiis veya duymus olmasina

baghidir.

Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu olarak herhangi bir iiriin kategorisi, herhangi
bir ihtiyag ya da satin alma veya kullanim durumu verildiginde, tiiketicinin
hafizasindan marka ismini bulup getirebilmesidir. Tiketiciye ilgili ipucu

verildiginde dogru bir sekilde marka ismini hatirlamasidir.**

Marka farkindaligi, markanin belli belirsiz tanindigi bir duygudan, {iriin
siifindaki tek iriin oldugu inancina kadar degisen bir arahikta olabilir.”’
Pazarlamacilarin nihai amaci, markanin tiiketici goziinde tek marka olmasini

saglamaktadir. Bunu saglayan marka tiim pazara egemen olacaktir.

33 Aaker, a.g.e., s.38

3* Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, Prentice Hall, New York, 2003, s.67

35 Aaker, a.e, 5.82
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Marka farkindaligi, bir kiginin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya
kot bilgiler toplamindan olusmaktadir.’® Ancak olumlu bilgiler satin alma

davranigini olusturur.
1.3.1. Marka Farkindahg Diizeyleri
Marka farkindaligi, markanin fark edilmesi ile markanin iiriin kategorisinde tek

olmasi arasindaki diizeyler ¢ercevesinde degisir. Marka farkindaliginin marka

degeri tizerindeki rolii ise, farkindalik diizeyine gore degismektedir. (Sekil 1.2)

Sekil-1.2. Farkindalik Piramidi

Marka Hatwlama

Marka Tanima

Farkemdalik Yok

Kaynak : David A.Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Ender Orfanli, Istanbul, Mediacat
Kitaplari, 1991, 5.83

Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gostermeye yarar. Farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi

evrede, hangi ¢alismalarin ele alimasi gerektigini belirleyecektir.”’

36 Valkenburg, P.M. , Bujizen,M., “Identifying Determinants of Young Children’s Brand
Awareness”, Journal of Applied Developmental Psychology, No: 26, 2005, s.461,
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Farkindalik Piramidi Asamalari;

En Ust Diizeyde Algilama: Miisteri markanin farkindadir; marka tiiketicinin
zihninde yer etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamistir. Bu asamada
onemli olan tiketicinin beklentilerini karsilamaktir. Boylece sadakat

olusturulabilir.

Marka Hatirlama: Marka, tiiketici zihninde yer almistir. Ancak pekistirilmesi
gerekir. Bu durum, miisterinin tirtin grubuna olan uzakligt ya da markanin

duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir.

Marka Tanima: Tiiketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu stirekli
olarak yenilemektedir. Ancak tanima tek bagma tercih edilen marka olmayi

saglamaz.

Farkindalik Yok: Tiketici hentiz markanin farkinda degildir. Tiiketicinin

markayi farketmesi i¢in stratejiler olusturulmasi ilk adim olmalidir.

Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanilirlik bilesenleri ile birlikte

marka tercihini yonlendirebilmektedir.*®

Keller’e gore marka fakindalifi {i¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda
onemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, g6z Oniine alma ve se¢im

. 39
avantajlandir.

37 Aylin Pira, Fiisun Kocabag, Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
iliskiler, Donence Basim ve Yanin Hizmetleri, Istanbul, 2003, 5.89-90.

3% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus:Marka iletisimi Stratejileri, Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, 2003, s.30

39 K. Keller Strategic Branding Management:Building,Measuring and Managing Brand
Equity, N.J:Pearson Education Inc., 2003, s. 26
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Marka farkindalig, tiketicinin markaya kars1 giiveninin artmasinda, daha olumlu
yaklagsmasinda, satin alma niyetinin artmasinda ve daha az olumsuz deneyim

yasamasinda etkilidir.*’

Satin alma niyetinin baslayabilmesi i¢cin oncelikli olarak tiiketicinin o markanin
farkinda olmasi gerekmektedir. Farkindalik bagladigi anda marka tiiketicinin
gozlinde varolmaya baglar. Tiiketicilerin tanidiklar1 markalara giivendikleri ve bu
markalar1 satin alma yonelimleri oldugunu kanitlayan bir ¢ok arastirma

yapilmistir.

1.3.2. Marka Farkindahg Bilesenleri

Marka farkindalik diizeyleri asagidaki sekilde ger(;eklesmektedir.41

o Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

Hatirlama (Hangi Y (iiriin) markalarini hatirhiyorsunuz?)

Hatirlamada ilk marka (Y (iirtin) deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?)

Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?)

Marka farkindaligini olusturmak i¢in oncelikle marka taninirhgmi saglamak ve

daha sonra marka hatirlanirligini giiglendirmek gerekmektedir.
1.3.2.1. Marka Taninirhgi
Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirlhigi

tiiketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmas ile

olusmaktadir.

* Steve Hoffler ve Kevin Lane Keller, “The Marketing Advantages of Strong Brands”, The
Journal Of Brand Management, Volume 10, Number 6, 2003, s. 423

*! David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, Vol.38, No.3.,1996, s. 115.
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Marka tanmirligi markanin renk, 6l¢ti, bigim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de
icermektedir. Bu nedenle marka taninirligi; tirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da

sembol vb. gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir. **

Markay1 tanima, marka farkindaliginin en alt seviyesidir.* Tamma, markaya
asinalik duygusu saglar ve tiiketiciler agina olduklari markalar1 6ncelikli olarak

tercih ederler.*

1.3.2.2. Marka Hatirlamirhg:

Marka hatirlanirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki

bilgilerini kullanama yeterliligidir.*’

Hatirlamay1 saglamak, tanimay1 saglanaktan daha zordur. Tanima, yalnizca birkag
karsilagma ile saglansa bile siirekli olurken, hatirlanma zamanla diiser.*°

Tiketicilerin bir markadan haberdar olmalarinin temel sarti, hakkinda edindikleri
bilgileri hatirlamalaridir. Tiiketiciler satin alma tercihi yaparken hatirladiklar

tirtinler iginden yaptiklar1 gruptan segimlerini yaparlar.

1.3.3. Marka Farkindahgi Olusturma

Marka, adi, logosu, bigimsel 6zellikleri, rengi, dagitim kanallar1 ve fiyati ile bir
biitiindiir. Bu biitiinliik ile markanin taninmasi ve hatirlanmasi saglanmaktadir.
Hatirlanmanin saglanmasi i¢in 6ncelikle taninmanin saglanmasi gerekmektedir.
Markanin taninmasi, markanin ayirt edici Ozelliklerini vurgulayacak tarzda

planlama ile gergeklestirilebilir.*’

42 Uztug, a.g.e., s.30

3 Aaker, a.g.e.,s.83

* Aaker, a.e.,s.85

45 Uztug, a.e., s.30

46 Aaker, a.g.e., s.97.

*7 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, 1. bs., istanbul, Tiirkmen
Kitabevi, 2003, s.49
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Hedef kitlenin markayr dogal olarak hatirlamalarinin yani sira yardimh
hatirlamalarla da s6z konusu olmaktadir. Satin alma karar1 satin alma noktasi
disinda alindiginda veya alici belirli bir tirtinii satin alma noktasinda almaya karar
verdiginde marka admin hemen hatirlanmas1 gerekir. Satin alma noktasinda
alicinin cgesitli gorsel isaretler yardimiyla markay1 hatirlamasi saglanabilir. Ancak
marka hatirlamasin1 saglamak ve 6zdeslestirebilmek igin {iriin ve marka arasinda
kurulan bagin diizenli olarak tekrarlanmasi gerekir. Bu nedenle tiiketiciye iletilen

: : PYTY . o . . . - 1+ 48
mesajlarda daima {iriin ve marka ismini birlestirmelidir.

Marka tanima ve hatirlama birbirlerini tamamlayarak marka farkindaligi
saglamaktadir. Ayni tirtin grubundaki iki farkli marka, tiiketiciler tarafindan ayni
kategoride degerlendiriliyorsa, yiiksek farkindalikli markanin satin alinma

olasiligi daha yiiksektir.*’

Genel olarak, tiiketici bir markayr ne kadar ¢ok goriirse, duyarsa veya onun
hakkinda diisiiniirse, yani markayla ilgili deneyimi ne kadar ¢ok olursa, markanin
tiikketicinin zihninde yer etmesi o kadar kolay olur. Tiiketicinin markayla ilgili
deneyimini arttiran hersey (marka ismi, sembolii, logosu, paketlemesi veya
slogan1) marka farkindaligim yaratma ve arttirma potansiyeline sahiptir. Bu
kapsamda, reklam, promosyon calismalari, sponsorluklar, tanitim ve halkla
iligkiler gibi pazarlama faaliyetleri marka farkindalig1 olusturmada kritik 6neme

sahiptir. *°

Marka farkindaligi yaratma, marka icin yapilacak en 6nemli ve temel calismadir.
Mevcut bir marka i¢in farkindalik testi yapilir ve arkasindan piramidin en tist
kismina ulagmaya c¢alisilir. Eger f{irlin yeni ise ilk farkindalik saglanmig
demektir’' Bu asamadan sonra farkindalik diizeyinin arttirilmasina yonelik

calismalar stirdiirilmelidir.

® Ae.

“ A.e., 5..50

0 Keller, a.g.e.,s.69.

> Biilent Elitok, Hadi Markalasalim,1.bs, Istanbul, Sistem Yaymcilik, 2003, s.105
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Bununla birlikte marka farkindaligi, marka 6ziiniin bir yansimasi olarak ortaya
cikmalidir. Markanin 6ziiyle paralel olan bir yansima yaratilmalidir. Eger marka
Oziinli, miisterilerin gortisiine sunup begeni kazaniliyorsa ve bunun stirekliligi

taahhiit ediliyorsa, tiiketicide bir farkindalik yaratilmaya baslanilmis demektir. >

Logo, sembol, karakter ve paketleme gibi marka elemanlari, marka farkindaligin
yaratmada ve arttrmada kullanilan araglardir.™ Marka farkindalignin
saglanabilmesi i¢in tiim pazarlama birlesenlerinin bu amac¢ dogrultusunda

kullanilmas1 gerekmektedir.

1.3.3.1. Marka Farkindahgi Olusturma Yoéntemleri

Marka farkindalhigi saglamak i¢in kullanilan bir takim yontemler vardir. Bu

yontemler uygulanarak tiiketiciler goziinde marka farkindaligi olusturulabilir.

1.3.3.1.1. Anilmaya Deger Fark Yaratmak

Rekabetin yogunlastig1 bir pazarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler yapmak
onemli bir 6zelliktir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih
edilen marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden s6z ettirmeye yonelik fark

* Ozellikle giiniimiizde

yaratmak, o markayr bir adim one gecirmektedir.’
tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklart mesaj yogunluklari g6z oniine alindiginda

farkedilir olmanin ne kadar giiclestigi anlasilacaktir.

Bir farkindalik mesaj1 dikkat ¢ekmek i¢in bir neden sunmali ve anilmaya deger

olmalidir. Farkl ve alisiimadik olmak her zaman ise yarayacaktir.”

2 A.e,5.106

3 Keller, a.g.e.,sf.70
>* Elitok, a.g.e.,s.107.
35 Aaker, a.g.e., s.93
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1.3.3.1.2 Slogan ve Jingil Kullanim

Markaya ve yarattigi degere uygun bir slogan veya melodi tiiketicinin ilgisini

cekecektir.

Bir slogan veya jingil biiyiik bir fark yaratabilir. Bazi durumlarda once slogan
sonra trtin ismi hatirlanmaktadir. Ayrica akilda kalici bir jingil yiiksek oranda
hatirlanma saglar. Eti biskiivileri i¢in yillar 6nce olusturulan jingilin halen

hatirlanmasi, bu konunun ne kadar 6nemli oldugunun 6rnegidir.

1.3.3.1.3. Sembol ve Logo Kullanim

Markaya baglanabilen bir sembol varsa veya gelistirilebilirse bilinirlik yaratmada
ve siirdiirmede biiylik bir rol oynayabilir. Bir sembol, 6grenmesi ve hatirlanmasi

bir sézciikten ya da ciimleden ¢ok daha kolay bir gorsel imgeye sahiptir.”®

Logo, belirli bir tirtin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Ancak logonun tiiketici i¢in ne ifade ettigi, nasil algilandigi ¢ok

onemlidir.

1.3.3.1.4. Maskot Kullanimi

Cagimizda yasanan {Uriin ve hizmet bombardimaninda tiiketici tarafindan
farkedilebilmek icin farklilasmak gerekmektedir. Uriin ile bag kurabilen bir
maskot farkliligin garantisi olacaktir. Ozellikle ¢ocuk tiiketiciler {izerinde maskot

kullaniminin markay1 tanima ve hatirlamada biiyiik etkisi vardir.

1.3.3.1.5. Reklam Mesajlari
Reklam, tanminirlik saglamada etkin olan araglardan biridir. Reklamin markanin
kimligine, marka ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef

e 5
pazarina tanitabilir. >’

%6 Aaker, a.g.e., s.94
37 Elitok, a.g.e., s.108
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2.BOLUM: COCUK TUKETICIi VE COCUKLARDA
MARKA FARKINDALIGI

2.1. COCUK TANIMI

Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliigii’ ne gore ¢ocuk, “bebeklik ¢agi ile ergenlik ¢ag

arasindaki gelisme déneminde bulunan insan”dr. '

Hendric, c¢ocuklugu, bebeklikten ergenlige kadar gecen toplumsal olarak
yapilandirilmis bir dénem ve toplumlarin tiimiinde var olan yapisal bir 6zellik

olarak ifade etmistir.”

Gunliik konusma dilinde c¢ocukluk; ‘bebekler’, ‘yeni yliriimeye baslayan
cocuklar’, ‘anaokulu ¢agindaki ¢ocuklar’, ‘kiiciikler’, ‘6grenciler’ veya ‘ergenler’
gibi bircok sozciikle ifade edilmektedir. Psikologlara gore ise ¢ocukluk; ‘kiiciik
cocuklar’, ‘orta-gocukluk’, ‘ergenlik oncesi’ gibi sozciiklerle ifade edilen bir

donemdir.’

Cocuklugun tarihi 1960’11 yillarda ilk defa incelenmeye baslanmistir. Bu
incelemede, onii¢lincli ylizylla kadar “gocukluk kavraminin” toplum ig¢in
gercekligi olmayan, toplum bireylerinin ilgi alanina girmeyen bir kavram oldugu
goriilmiistiir.* Aries” e gore, yaslara gore derecelendirilmis okullarin ortaya
cikmasi, ¢ocuklugun 6nemini gostermis ve bilim dali olarak yetiskinlerden ayri

goriilmesini saglamugtir.”

! http://tdkterim. gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%E7 ocuk&ayn=tam, 10 Nisan 2010

2 Harry Hendrick, “The Child as a Social Actor in Historical Interpretation”, Ed. Allison James,
Research with London, GBR: Falmer Press, UK, 1999, s. 37

3 R.A Levine, “Child Psychology and Anthropology: An Environmental View”, Ed. C.Panter-
Brick, Biosocial Society Symposium Series, Vol.10, Cambridge University Press, New York,
1998, 5.102-130.

* Philippe Aries, Centuries of Childhood: A Social History of Family Life, Cev. Robert Baldick,
Vintage Books, New York, 1962, s.33

> Aries, a.e., .33
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2.2. COCUGUN TUKETICi OLARAK GELIiSiMIi

Yasam boyu yapilan tim secimlerin temeli ¢ocukluk donemine dayandigi
bilinmektedir. Bu nedenle c¢ocuklar, pazarlamacilar tarafindan, marka sadakati
olusumu i¢in ¢ok Onemli bir rekabet alami olarak g(’jrl'ilmektedir.6 Ozellikle
rekabetin arttig1 son yillarda ¢ocuklarin 6nemini daha iyi anlayan pazarlamacilar
ve marka yoneticileri ¢ocuk tiiketicilere daha fazla 6nem vermeye baglamiglar ve

bu konudaki ¢alismalarini arttirmislardir.

Cocuklarn tiiketimdeki yeri ve tiiketim davranisi, pazarlamacilar ve egitimciler
acisindan her gecen giin daha 6nemli hale gelmektedir. Ancak bu konuda yeni
stratejiler gelistirmek ic¢in ¢ok az bilimsel veri bulunmaktadir. Pazarlamacilarin
6zel bir tiketici grubu olan ¢ocuklarin tiikketim davraniglariyla ilgilenme
nedenlerinin basinda, sayilar1 giderek artan ¢ocuk tiiketicilerin harcadiklar1 para
miktarinin yiikselmesi ve ¢ocuklarin yetigkinlerin yaptiklari harcamalarda 6nemli

olciide s6z sahibi olmalar1 gelmektedir.”

Bugiiniin ¢ocuklar1 gelecegin yetiskinleridir. Her giin daha ¢ok sayida firmanin
cocuklara ulagsmaya calismasi ve ¢ocuklar ile uzun doénemli bir iliski kurmaya
¢alismalarn bu gercegi gdrmelerinden kaynaklanmaktadir.® Bu gergegi yadsiyan
sirketlerin uzun dénemde basarili olma sanslari giiniimiiz rekabet kosullarinda

giderek azalmaktadir.

Guntiimiizde ekonomik agidan cocuklar, isteklerini gergeklestirmeyle ilgili satin
alma giictine sahip tiiketiciler haline gelmislerdir. Artik ¢ocuklar, satin alma
islemlerini planlayan, satin alma isleminden Once bilgi toplayan ve satin alma

islemini gergeklestiren tiiketicilerdir. Bununla birlikte, genellikle kendi

% O’Sullivan, Terry, “Advertising and Children: What do the Kids Think?”, Qualitative Market
Research: An International Journal, Emerald Group Publishing Limited, Vol. 8, No. 4, 2005,
s.371

7 James Mc Neal, “Children as Customers”, American Demographics, Vol.12, No.9, 1990, s.

36-39

§p. Zollo, “Talking to Teens”, American Demographics, Vo.17, No.11, 1995, s. 22-28
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har¢liklarini  harcar ve aligveris sonrast kiyaslama ve degerlendirme

yapmaktadirlar.

4-5 yaslarinda kiigtik hargliklar ile satin alma islemini gergeklestirmeye baslayan
cocuklar boylelikle tiiketici olmaya yonelik ilk adimi atmaktadirlar. Bilingli bir
tikketici olmaya 9-10 yaslarinda baslamakta, 12 yas civarinda ise toplumda
tikketici olarak yerlerini almaktadirlar, diger bir deyisle sosyallestiklerini

gostermektedirler.”

Cocukta goriilen gelisim yonlerinin arasinda en 6nemli boliimlerden biri bilissel
gelisimdir. Alginin alinmasi, beyin tarafindan islenmesi, bunun sonucunda alginin
taninir ve bilinir hale gelmesi biligsel siireci olusturmaktadir. Jean Piaget’ in
yaptig1 calismalar sonucunda c¢ocugun fiziksel diinya ile ilgili gergekleri
kavramaya 5 yasindan sonra basladigi bulunmustur. Cocuklar ancak bu yastan
sonra algilar1 yorumlayabilmekte, nesneler arasinda iligki kurabilmekte ve biligsel
gelisimlerini stirdiirebilmektedir. Piaget’ye gore 6-12 yas arasi somut islemler
donemi olup, ¢ocugun biiyiik bir zihinsel gii¢ sigramasi yaptigi bir donemdir. Bu
donemde, aile ortamindan ¢ikip dis diinya ile daha i¢ i¢e olurlar. Bu yillarda
cocuk, ¢ok iyi bir gozlemcidir ve merak ettikleri 6grenmek i¢in ¢aba harcarlar.'’

Cocugun tiiketici olarak gelisimi bu yaslarda hizlanmaktadir.

Tiiketici olarak sosyallesme siireci herkesin gegecegi bir yol olmasina ragmen,
herkes icin aym sekilde gelismez. Erkekler kizlara gore fakli sekilde tiiketici
olarak sosyallesirler. Farkli sosyal simiftan ailelerin ¢ocuklarinin tiiketici olarak
gelisimi de farkli olacaktir. ilk ve ana sosyalesme siireci ailede baslasa da, okul,

arkadas gruplar1 ve medya da sosyallesmesini saglayan diger unsurlardir."'

® James Mc Neal, “Children as Consumers”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol.7, No.4, 1979, s. 346-359

19 Bekir Onur, Gelisim Psikolojisi, imge Kitapevi, Ankara, 2000. s. 83

" Erling Bjurstrdm, “Consumer Socialization: How Do Children Become Consumers?” An
Advertising Education Forum Academic Advisory Board Discussion, 13 Haziran 2002, s. 2.
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Cagdas toplumlarda, cocugun tiiketici olarak gelisimini, ekonomik, kiiltiirel ve

sosyal faktorler tarafindan olusan karmagik bir siireg belirler.'?

2.2.1. Cocugun Tiiketici Olarak Rolii

Cocuklar i¢in olusturulan pazar, ¢ocuklar tikketime yonlendirmenin yani sira
ailelerinin  tiiketim tercihlerini etkilemeyi hedeflemektedir. Sevdigi bir
kahramanin resmi oldugu i¢in bir kiyafeti ailesine aldirmak isteyen ¢ocugun ailesi
de dogrudan bir tiiketici haline gelmektedir. Satin alan kisiyi etkileyen verilen
mesajlar ya da yapilan pazarlama ¢alismalar1 degil, ailesinin satin alma kararini

etkileyen ve belirleyen ¢cocuk olmaktadir.

Cocuklar ¢ok erken yaslarda tiiketici olurlar. Kendileri satin alma yapmaya
baslamadan ©6nce ailelerinin satin alma tercihlerini etkilemektedirler."
Guntimiizde ¢ocuklar, tiikketim kararlarinda dogrudan ve 6nemli karar grubu haline
gelmislerdir. Cocuklar; temel pazar, etkileyici pazar, ve gelecek pazari olmak
tizere U¢ farkli pazar olusturmaktadir. Bu {li¢ pazar tiurli Sekil 2.1° de

gosterilmektedir.'

Temel pazar boyutunda, belli {irlinler sadece ¢ocuklar hedef alinarak
iretilmektedir. Cocuklar bu pazarin temel kullanici ve satin alicist
durumundadirlar. Bu pazarda bazen ftriini kendileri satin almakta bazen ise

aileleri onlar i¢in satin almaktadirlar.

Etkileyici pazar turtinde ise ¢ocuklar, biitiin ailenin kullanimi i¢in satin alinacak
grtinler ile ilgili ailelerinin kararlarmi dogrudan etkilemektedirler. Bu grupta,

cocuklarin tercihlerini yiiksek sesle dile getirerek ailelerine kars1 baski

2 Ae.

'3 Barrie Gunter, Andrian Furnham, Children As Consumers: A Psychological Analysisof the
Young People’s Market, Routledge, London, 1998, s. 9

' Pavleen Kaur ve Raghbir Singh, “Children in Family Purchase Decision Making in India and
The West: A Review”, Academy of Marketing Science Review, Vol. 2006, No.8§, s.2
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uyguladiklar1 baz1 iriinler vardir. Son olarak ise, ¢ocuk tiiketiciler, gelecegin

yetiskin pazarlarini meydana getirmektedir.
Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu li¢ pazar tiirii g6z 6ntine alindiginda, onlarin

diger tim demografik gruplardan daha biyiikk bir pazar potansiyeline sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 2.1. Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller

COCUK TUKETICI

— ]

TEMEL PAZAR ETKILEYICIi GELECEK
PAZAR PAZAR
AKTIF PASIF
TERCIH SATIN ALMADA
YAPMADA BAGIMSIZLIK
BAGIMSIZLIK

Kaynak : Pavieen Kaur ve Raghbir Singh, “‘Children in Family Purchase Decision Making In
India and The West: A Review”, Academy of Marketing Science Review, Vol. 2006, No.§, 5.2.
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McNeal, cocuk tiiketicilerin giiniimiizde bu kadar ¢ok 6nem kazanmasina neden

olan faktorleri asagidaki sekilde smiflara ayirmaktadir.'

e Anne ve babanin calistif1 aile sayisindaki artis: Kadinlarin isgiiciine giderek
daha fazla katilmasi ile artan aile gelirleri ¢ocuklara ek para saglamayi

miimkiin kilmistir.

e Dogum oranlarindaki azalma: Is hayatina atilan kadinlarin daha az ¢ocuga
bakabilecek olmasinin etkisiyle aile basina diisen ¢ocuk sayisi1 azalmigtir.

Bu sayede aileler cocuklaria daha fazla para ayirabilmektedirler.

e Cocuk sahibi olmay erteleyen aileler: Belirsiz ekonomik kosullar, aileleri
bir cocuga bakabilecek konuma gelene kadar cocuk sahibi olmay1
ertelemeye itmistir. Bu nedenler ge¢ yaslarda ¢ocuk sahibi olan aileler
¢ocuklarmin daha cok iistiine diismekte ve onlara daha ¢ok maddi imkan

saglamaya baglamaktadirlar.

e Tek ebeveynli aile sayisindaki artig: Bosanan aile sayisindaki artigla beraber
cocuklar daha erken yaslarda daha buyik sorumluluklar almaya
baglamistir. Bu durumdaki ¢ocuklar, daha erken yaslarda tiiketici rolleri

tistlenmektedir.

e Biiyiikbaba ve biiyiikannelerin 6nemli hale gelmesi: Ailelerin daha mesgul
ve ¢ocuklarindan uzak hale gelmesiyle, daha az mesgul olan biiyiikbaba ve
biiytikanneler yardima kosmaktadir ve onlar genellikle torunlarina, anne-
babadan daha ¢ok para ayirmaktadirlar. Bu da ¢ocuk tiiketiciler icin ekstra

gelir anlamina gelmektedir.

15 James U. McNeal, “Children as Consumers of Commercial and Social Products”, Working
Paper for the Conference Marketing Health to Kids 8 to 12 Years of Age, October 21&22
1998, 5.32.
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o Sucluluk duygusu faktorii: Anne-babanin ¢alisir hale gelerek biitiin giin
cocugu yalnmiz birakmalari, onlarda sugluluk duygusu olusmasma sebep
olmaktadir. Giiniimiiziin materyalist toplumlarinda, aileler bu duyguyla

basa ¢ikmak i¢in, ¢ocuklara daha fazla iiriin satin almaktadir.

o Ailelerin c¢ocuklarin gelecegine iliskin daha endiseli hale gelmesi:
Ekonomik durgunluk dénemleri, yasanan krizler ailelerin gelecege iliskin
umutsuz olmalarina sebep olmaktadir. Artik ¢ocuklarinin kendilerinin
sahip oldugu seylere sahip olamayacaklarimi bildiklerinden, en azindan
baska ¢ocuklarin sahip olduklarini elde etmelerini istiyorlar. Ayrica daha
az kazanglar1 olmasma ragmen daha fazlasini ¢ocuklar i¢in harciyorlar.
Cocuklarina daha fazla para, imkan, egitim ve aile kararlarina daha fazla

katilim firsat1 sunuyorlar.

McNeal ve Yeh 1994 yilinda yaptiklar ¢alismada, ¢ocukluk donemindeki tiiketici
davraniglarinin gelisimini 5 agamada 6ngodrmiigler ve test etmislerdir. Tablo 2.1.°

de ¢ocukluktaki tiiketici davraniglarini gésteren 5 asama agiklanmistir. 6

16 U. James McNeal, “Children as Consumers of Commercial and Social Products”, Working
Paper for the Conference Marketing Health to Kids 8 to 12 Years of Age, October 21 & 22,
1998, 5.16
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Tablo 2.1. Cocukluk Dénemindeki Tiiketici Davranig Gelisiminin Asamalari

ASAMA OZET ORTALAM | ONEMLIi SONUCLAR | URUN iLiSKisi
A YAS
GOZLEMLE | Uriin ve hizmetlerin Renkler,
ME kaynagna ilk ziyaret | 0-2 sekiller,sesler,kokular ve | Yok
dokunma yolluyla
pazardan ilk etkilenme
TALEP ETME | Isaret etme veya Uriinlerin ~ ticari ~ bir | -Tahil Gevregi
kelimeler 2 kaynaktan ilk kez | -Atistirmalik
yoluylaortamda alinmasi -Oyuncak
bulunan tirtinii isteme
SECME Uriinlerin ~ bagimsiz Uriinlerin ilk kez kendi | -Tahil Gevregi
olarak raflardan | 3,5 fizisel ¢abasiyla alinmasi | -Oyuncak
alinmasi -Atistirmalik
-Kitap
-Giysi
BiRLIiKTE Arzu edilen iiriiniin Uriin icin 6denen para ile | - Oyuncak
(YARDIMLI)S | ailenin yardimiyla ilk ilk  takas deneyimi | - Atistirmalik
ATIN ALMA kez alinmasi 5,5 yasanmasi - Hediyelik Esya
- Giysi
-Tahil Gevregi
TEK BASINA | Satin almanin Arzu edilen irtiniin ilk | -Atigtrmalik
SATIN ALMA | tiimiiyle bagimsiz | 8 kez higbir yardim | -Oyuncak
gergeklesmesi olmadan alinmasi -Yiyecek
- Giysi

Kaynak: U. James McNeal, “Children as Consumers of Commercial and Social Products”,

Working Paper for the Conference Marketing Health to Kids 8 to 12 Years of Age, October 21

& 22, 1998, 5.16.
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2.2.2. Ailede Cocuk ve Tiiketim

Bilingli bir tiiketici olmak bireylerin refahi agisindan son derece 6nemlidir. Bunu
bilen aileler, ¢ocuklarinin tiiketici roliinii dogru sekilde oynamalar1 i¢in onlar1
yonlendirmektedirler. Bu egitimi verebilmek i¢in aileler, ¢ocuklarini erken yasta
yanlarinda aligverige gotiiriir, oradaki faaliyetleri gozlemlemelerini saglar ve satin
alma konusunda Onerilerde bulunmalarina izin verirler. Cocuklarin yaslari
biiytiditk¢e iirtin segme firsati saglar, harcamalan i¢in para verir ve harcamanin
temel ilkelerini 6gretirler. Tiiketim kavramini asilamayla ilgili tiim bu faaliyetler;
kasith ve aileler tarafindan sekillendirilmis olmamakta, ¢ocugun normal gelisimi

siirecinde ona yardim etmenin rutin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. '’

Ailenin ¢ocugun satin alma karar {izerindeki etkisi, ¢ocugun yasi, ¢ocugun kisisel
kaynaklari, ¢ocugun triinii kullanimi, {riintin kendisi ve ¢ocugun karar alma

siirecinde bulundugu asama dogrultusunda degismektedir.'®

Cocuklar istedikleri iirtinleri ya hargliklariyla kendileri satin alir ya da fiyati
yiiksek olan tirtinleri ebeveynlerinin almasini isterler. Cocuklar, kendi kendilerine
alabilecekleri uriinlerde bile ¢ogu zaman ebeveynlerine damisirlar. Cocuklarin
kendi hargliklariyla bagimsiz olarak satin almalar1 ya da ailelerinden yardim
almalar1 onlarin tiiketime iligkin konularda deneyimler kazanmalarini

saglamaktadir ve bu sayede ¢ocuklarda tiiketici bilincinin olusmaktadir."

Bir¢ok davranis ve aligkanlik gibi tiiketici davranisi da ¢ocukken kazanilir. Bu
kazanimda aile etkisinin giici bityiiktiir. Uriin ve hizmetlerle ilgili gelistirilen bilgi
ve tutumlarin biiyiik kismi aile etkisine dayalidir. Aile tiiketim bilincini ¢ocuguna

da asilayarak onun bilingli bir tiiketici olmasini saglayacaktir.

17 McNeal, a.e., s.12

'8'S. Commuri, J.W. Gentry, “Opportunities for Family Research”, Marketing Academy of
Marketing Science Review, V0l.2000, No:8, s. 5.

1 Muhtesem Telsiz, “Cocuklarin Bilingli Tiiketici Olmasinda Ailenin Roli”, TSE Tiiketici
Biilteni, Vol.12, No.137, 1999, s.2.
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Bilgiye maruz kalma marka farkindaliginin ilk asamasini olusturur ve ¢ocuklar
icin aileler temel bir bilgi kaynagidir. Cocuklara bu degerlerin, davraniglarin ve
uriin ~ bilgilerinin  aktarilmasi, iletisim ve  go6zlemlenen  davranigla
gerg:eklesmektedir.20 Cocuklar ailelerinin tiiketim davraniglarimi gézlemleyerek de

Ogrenirler.

Ailelerden gelen bilgiler {riinlerle ilgili algilanan riskin  derecesini
etkilemektedirler. Uriiniin daha 6nce aile tarafindan kullanilmis olmas1 algilanan
riski azaltmaktadir. Algilanan risk fonksiyonel, finansal, sosyal ve psikolojik
olabilmektedir. Ergenlik déneminin sonlarinda ¢ocuk ve aile arasindaki kisisel
iliskinin doéntisimi ile ailenin etkisi azalabilmektedir ve marka tercihlerinde
arkadas gruplarmin kesin bir etkisi olmaktadir. Bu ozellikler kamusal alanda

21

tiketilen Triinler i¢in gegerli olmaktadir. Cocuk biytidiikee tiiketim

davranigalari lizerinde ailesinin etkisi azalmakta ancak akran etkisi artmaktadir.

Cocuklara aileleri tarafindan saglanan gelirin kapsami, sikligi ve onlarin bagimsiz
satin alma davranig1 gerceklestirebilmeleri ile tiiketici davraniglarini 6grenmeleri
arasinda siki bir bag vardir. Eger bir cocuk paraya sahipse ve bu parayr kendi
ihtiyag ve istekleri dogrultusunda harcayabiliyorsa, tiiketici olmanin temel

S .22
davraniglarini 6greniyor demektir.

Artik ¢ocuklar eskiye oranla daha fazla tiiketim konularinda s6z sahibi olmugladir.
Aileler tiuketim kararlarini verirken c¢ocuklarina danmisir hale gelmislerdir.23
Glniimiizde aileler, yapilan tim alisverislerde (araba almak, gidilecek tatil
tesisine karara vermek gibi) c¢ocuklarin fikrini alip, onlarin tercihleri

dogrultusunda kararlarim1 vermektedirler. Ailelerin satin alma kararlarinda

20'S. Tommi Feltham, “Leaving Home: Brand Purchase Influences on Young Adults”, Journal of
Consumer Marketing, Vol.15, No.4, 1998, s. 372-373

2l Feltham, a.e., s. 372-373.

22 JU. McNeal ve C.H. Yeh, “Taiwanese Children as Consumers”, European Journal of
Marketing, Vol. 24, No.10, 1990, s. 32-33.

2 J Ross ve R. Harradine, “I’'m Not Wearing That! Branding and Young Children”, Journal of
Fashion Marketing and Management , Vol.8 No.1, 2004, s. 13-15.
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cocuklarin bu etkisi, reklam ve pazarlama faaliyetleri konusunda ¢ocuklarin daha

da 6nemli bir hedef kitle haline gelmelerini saglamaktadr.

Bugiiniin ¢ocuklarinin aile kararlarinda artan ekonomik gii¢ ve etkisi, 1970’lerde
ve 1980’lerde yasanan McNeal tarafindan tanimlanan ve yukarida agiklanan
cesitli sosyo ekonomik degisikliklerle agiklanabilir. Ebeveynler, daha fazla gelire
ve daha yiikksek bir egitim diizeyine sahip olmakta, ¢ocuk sahibi olmay1
ertelemekte ve daha az c¢ocuk yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda calisan anne
sayisinda da artis yasanmaktadir. Bu etkenler, ebeveynleri, daha hosgoriili
olmaya ve c¢ocuklarmin higbir yokluk c¢ekmemesi icin dikkatli olmaya

yoneltmektedir.**

Cocuk diinyaya geldigi andan itibaren toplumun en kii¢iik birimi olan aile i¢inde
yasamaya baslar. Bu nedenle, ¢ocugun ilk sosyal etkilesimi anne ve babasiyla
olur.”> Cocuk yasadig1 ailenin toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklerinden yetigkin bir
birey olana kadar etkilenmeye devam etmektedir. % Bu baglamda c¢ocuklarin

tikketim aligkanliklar ailenin tiikketim aliskanliklarindan etkilenir.

Aileler deneyimlerini ve kendi degerlerini ¢ocuklarina benimsetmeye c¢aligirlar.
Tiiketim anlayisinda da bu gegerli bir durum olmaya devam etmektedir. Anne ve
babanin tiiketim aliskanliklar1 ve toplumdaki tiiketim kiltiirti ¢ocugun pazarla

olan iligkilerini de yakindan etkilemektedir.

24 Patti M. ValkenBurg, Joanne Cantorb, “The Development of a Child into a Consumer”, Applied
Developmental Psychology, Vol. 22, 2001, s. 69-70.

5 N. Aral, G. Baran, S. Bulut ve S. Cimen, Cocuk Gelisimi, Ya-Pa Yayinlari, Istanbul, 2001, s.
61-79.

2N. Oniir, “Kentlilesme siirecinde kitle iletisim araclari ve cocuk iliskileri”, iletisim
Ortamlarinda Cocuk Birey Sempozyumu Bildiriler Kitabi, T.C. Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir,13-15 Nisan 1999, s. 149-165
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2.3. COCUKLARA YONELIK PAZARLAMA
CALISMALARINDA ETiK KURALLAR

Gelecegin sadik miisterisi olmaya aday ¢ocuklar giiniimiizde bugtiniin aktif bir
tiiketicisi konumundadir. Bu sebeple pazarlamacilar tarafindan, 6zellikle kuigiik
cocuklarin  ¢esitli kahramanlara Ozendirilerek tiiketime yoOnlendirilmesi
hedeflenmektedir. Ancak reklamcilarin ve pazarlamacilarin cocuklara yonelik
yaptiklan iletisim c¢alismalarinda, ¢ocuklara yonelik reklam etiklerine uygun

davranmalar1 gerekmektedir.

Cocuklar televizyonda gordiikleri her seyi gercek sanabilmektedir. Bu nedenle de
cocuklar reklamin ikna edici mesajlarma karst savunmasiz durumundadir.
Reklamlarda kullanilan renkli, degisken, hizla akip giden gortntiiler, abartili

ifadeler cocuklar psikolojik yonden olumsuz etkilemektedir. 2

Cocuklara yonelik reklamlarin baz1 ¢izgi film kahramanlariyla birlikte
desteklenmesi, c¢ocuklarin zihinlerinde farkli imajlar olusturabilmektedir.
Cocuklarin zihninde olusan imaji1 destekleyemeyen c¢ok sayidaki {iriiniin ise
cocuklarin geleceklerine yon verecek sosyal ve psikolojik yapilarimi olumsuz
etkileyecegi agiktir. Diger yandan, ¢izgi film kahramanlarinin gerceklestirebildigi
bazi insaniistii davraniglarin da satin alinan {irtinlerle elde edilememesi, ¢cocuklarin
hayal diinyalarin alt iist edebilmekte ve olumsuz davranislar sergilemelerine yol

agmaktadir.”®

Cocugun yas1 reklam ile iliskisinde olduk¢a 6nemlidir. 5-7 yaslarindaki ¢cocuklar
reklama kars1 en savunmasiz durumdadirlar. Ciinkii bu yaslar arasindaki ¢ocuklar

bilissel gelisimlerinin basindadirlar ve dis etkilere kars1 oldukea hassastirlar.”’

" Mehtap Dogan, “Televizyon Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkisi”, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003.

28 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, Beta Yayinlari, Istanbul, 2001, s. 249.

% Haque Ahasanul, Ismail Hishamudin , Ali Khatibi, “Gaining a Competitive Advantage from
Advertising”, The Journal of American Academy of Business, Cambridge, 2004, s. 303

30



ABD’de yapilan bir arastirma sonuglart 8 yasin lstiindeki ¢ocuklarin genelde
reklamin gergekte neyi hedefledigini bildiklerini fakat 8 yasin altindaki ¢ocuklarin
reklamlarin  her zaman dogruyu sdyledigi dusiincesinde olduklarmi ortaya

cikartmistir.*

Pazarlamacilarin ¢ocuk tiiketicilerin 6nemini anlamalar1 ve bu konuyla ilgili
calismalara baslamalariyla, ¢ocuklara yonelik yapilan pazarlama ¢aligmalarinda
etik kurallara iligkin tartismalar baglamis ve ¢ocuklarin korunmasina yonelik bir

takim kurallar olugturulmustur.

ICC Pazarlama ve Reklamcilik Komisyonu tarafindan haziralanan reklam
uygulama ve esaslari, c¢ocuklart ve gengleri hedef alan pazarlama iletisim
faaliyetlerine dikkat edilmesi gerekliligini belirterek, ¢cocuklara yonelik reklamlar
icin de belirli esaslar belirlenmistir. Bu kurallar ile ¢ocuk ve genc tiiketicilerin

korunmasi temel hedeftir.

Uluslararasi reklam uygulama ve esaslarina gore,  her yastan ¢ocuklara yonelik
hayali unsurlarin kullamiminda, ger¢cek ve hayali kavramlarin ayrimi
giiclendirilmelidir. Cocuklara yonelk pazarlama iletisim faaliyetlerinin amaci

acikea ayirt edilebilmelidir.”"

Ancak ¢ocuklar uygun bir yasa gelen dek reklamlardan uzak tutmak da bunun
uygumadaki imkansizligiin disinda tercih edilecek bir durum da degildir. Boyle
bir durumda 18 yasinda reklam diinyasi ile tanisan ¢ocuk, bu yeni iletisim bigimi
karsisinda son derece bilgisiz ve deneyimsiz olarak savunmasiz bigimde kalirdr.*

Bu sebeple nemli olan ve 6zen gosterilmesi gereken ¢ocuklara yonelik yapilacak

39 T.S. Robertson, J.R. Rossiter, “Children And Commercial Persuasion: An Attribution Theory
Analysis”, Journal Of Consumer Research Lqune, 1974, s. 13-20.

3! Konsolide Edilmis ICC Reklam Pazarlama iletisimi Uygulamalari Kodu, ICC Tiirkiye, Ed.
Prof. Dr. Kemal Kurtulus, Do¢.Dr. Sema Kurtulus

32 Martin Lindstrom, Brand Child, Cev.Aytiil Ozel, Duygu Giinkut, CSA Yayin Ajansi, istanbul,
2003, s.315
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pazarlama iletisimi ¢aligmalariin belirli etik kurallar smirlar1 igerisinde

kalinmasidir.

Bu konuda Uluslararast Ticaret Orgiitii’niin belirlemis oldugu reklam 6zdenetim
esaslarindan ¢ocuklara yonelik reklamlarda gozetilecek temel ilkeler su sekilde

belirlenmistir;>

o Ayirt Edebilme: Cocuklarin 6zel olarak korunmalar gerektigi igin ve
Esaslar’in 11. maddesini 6zellikle uygulamak tizere, reklamlarin, yazilar
ya da program malzemesi ile herhangi bir sekilde karistirilmasi olasilig
bulunuyorsa reklamlar agik¢a “reklam” olarak belirtilmeli veya aym

derecede etkili bir sekilde ayirt edilmelidir.

e Siddet: Reklamlarin, yasalara ve/veya genel kabul goren toplumsal davranis
kurallarina aykir1 diisebilecek davranis ya da durumlarda siddete g6z

yuman bir yaklagim sergilememesi gerektigi unutulmamalidir.

e Toplumsal: Reklamlar, bir {iriine sahip olmanin ya da bir irini
kullanmanin tek basina, ¢ocugu yasit1 olan diger ¢ocuklara gore fiziksel,
sosyal veya psikolojik bir avantaj saglayacagimi veya bu iriine sahip
olmamanin aksi yonde bir etki yaratacagmi ileri siirerek toplumsal
degerleri sarsmamalidir. Reklamlar toplumda gegerli degerleri dikkate
alarak otoriteyi, sorumluluk duygusunu, ana babanin yargilarini ve

zevklerini kiigiik diistiriicti olmamalidir.

e Giivenlik: Reklamlar, ¢ocuklar: tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlari
tanimadiklar1 kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli
yerlere gitmeye tesvik edebilecek hicbir ifade ya da gorsel sunum

igermemelidir.

33 Reklamlarla Ilgili Ortak Bildiri, Pazarlama Diinyas1, 1994, Vol. 8, No. 45.
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e Ikna: Reklamlar, reklanmi yapilan iiriiniin kendilerine alinmasini saglamak
tizere baskalarii ikna etmek icin, cocuklara yonelik dogrudan bir ¢agriy

igermemelidir.

e Ger¢cege Uygun Sunum: Reklamlarin, ¢ocuklari, reklami yapilan {iriiniin
gercek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayanikliligi ve performansi hakkinda

yaniltmamasi i¢in 6zel bir dikkat gostermelidir.

e Fiyat: Fiyat, cocuklarin iriiniin gercek degerini yanlis bir sekilde
algilamalarina yol acacak sekilde belirtilmemelidir. Reklami yapilan
uriinlin  her aile biitcesinin olanaklariyla saglayabilecegini ima

etmemelidir.

2.4. COCUKLARDA MARKA FARKINDALIGI

Marka ederlerinden biri olan marka farkindalifi, temel olarak tiirketicinin

markadan haberdar olmasidir.

Marka farkindaligi, her zaman marka adi demek degildir, ayn1 zamanda renkle,
ambalajin sekliyle veya diger ayirt edici marka Ozellikleriyle de ilgili

olabilmektedir.>*

Okul 6ncesi ¢cocuklar okuma-yazma bilmedikleri i¢in 6ncelikli olarak sembolleri
tanimay1 Ogrenir, sembolleri taniyarak isteklerini semboller yardimiyla dile

getirirler.3 > Bu sebeple ¢ocuklara yonelik markalarda sembol ve maskot kullanimi

3% Jenni Romaniuk, Byron Sharp, Samanta Paech, Carl Driesener, “Brand and Advertising
Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical Generalisation”, Australian
Marketing Journal, Vol.12, No. 3, 2004, s. 72.

3L.E. Derscheid, Y.H. Kwon, and S.R. Fang, “Preschoolers’ Socialization as Consumers of
Clothing and Recognition of Symbolism, Perceptual and Motor Skills, No. 82, 1996, s.1171-
1181
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onemlidir. Cocuklarin tanidiklar1 markalar1 tercih etme egilimleri yasa baglh

olarak artmaktadir.

Derscheid ve meslektaglar tarafindan giysi tiiketicisi olan okul 6ncesi ¢ocuklarin
tikketici olarak sosyallesmesi ve sembol farkindaligina yoénelik bir ¢alisma
yapilmistir. Aragtirma kapsamina 2 yasinda 14, 3 yasinda 18, 4-5 yaslarinda 13
olmak tizere toplam 45 ¢ocuk alinmistir. Uygulanan ankette ¢ocuklara aligveris
katilimlar1 ve giyim tercihleri ile ilgili sorular yer almistir. Arastirma sonucunda,
cocuklarin kiiciik yaslardan itibaren televizyon ya da kitaplardaki karakterlerin
farkinda olduklarini ortaya koymustur. Medyanin ¢ocuklarin hosuna gidebilecek
cizgi ya da animasyon karakterler yaratarak onlarin etkilenmesini sagladigi da

arastirmanin diger bir bulgusudur.*®

Kii¢iik ¢cocuklarin marka farkindaligini 6lgmek i¢in yapilan arastirmalar, markanin
taninmasi ve markanin hatirlanmasi tizerinde yogunlasmistir. Valkenburg ve
Buijzen, Fischer ve meslektaslari marka logolarmin ve ticari karakterlerin,
Mizerski marka karakterlerinin, Goldberg ise reklamlarin ¢ocuklardaki marka

farkindalig1 tizerine etkisini aragtirmislardir.

Yapilan ¢alismalar, ¢cocuklarin reklamlari, 6diiller, marka sembolleri ve marka
isimleri gibi reklam bilesen unsurlar1 bakimindan kodlayabildigini ve sonradan

hatirlayabildigini gostermektedir.*’

Cocuklar okumayr o6grenmeden Once, 2-3 yaslarindayken oyuncaklar ve
giysilerdeki maskotlar1 ve magazalardaki tanidik ambalajlar1 taniyabilmektedir.
Okul cagindan 6nce cocuklar marka adlarimi televizyonda reklamlar1 yapilirken
veya iriin ambalajindan hatirlamaya baslamakta, ortaokula geldiklerinde tahil

gevregi ve oyuncaklar gibi pek ¢ok ¢ocuk hedefli iirtin kategorilerinde birden ¢ok

36

A.e.
37 R.S. RUBIN, “The Effects of Cognitive Development on Children’s Response to Television
Advertising”, Journal of Business Research, Vol. 2, 1974, s.409-419.
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markanm adimi soyleyebilmektedir.®® Eger marka adlari renkler, resimler veya
maskot gibi gorsel isaretler ile iliskilendiriliyorsa kurduklar1 baglanti sayisi

artacaktir.

Fischer ve meslektaglarinin yaptig1 3-6 yas arasindaki ¢ocuklarin logo tanimirligini
Olcen caligmasina gore 3 yasindan kiigiik ¢ocuklar marka logolarmi tanidigi
belirtilmistir.*® Yine bu arastirma bulgularina gore, bir marka karakterine siklikla
maruz kalmanmn marka karakterlerini ve {riinii daha fazla tanimaya sebep
olabilecegi, liriine karsi olumlu tutum olusacagi ve cocugun ileriki yasaminda bu

iiriinleri kullanmasini etkileyecegi ortaya ¢ikmustir.*’
2.4.1 Cocuklarda Marka Farkindahg: Belirleyicileri

2.4.1.1. Cevresel Belirleyiciler

Bir¢ok ¢evresel faktoriin kiiciik ¢ocuklarin marka farkindaligini belirleyebilecegi
varsayllmaktadir. Bu faktorler, televizyon reklamlarina maruz kalmak, aile

ozellikleri ve akran etkisinden olusmaktadir."!

2.4.1.1.1. Reklamlara Maruz Kalmak

Cocuklarin marka tanimasina yonelik olarak yapilan c¢aligmalar, siirekli olarak
televizyona maruz kalma ile marka tanima arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermistir. Cocuklarin reklama maruz kalmasmin ¢ocuklarin markayr tanimasi

tizerinde 6nemli bir etkisi olmaktadir.*?

¥ D.R. John, “Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-five
Years of Research”, Journal of Consumer Research, Vol. 26, No. 3, 1999, s.192.
39 Paul M. Fischer, Meyer P. Schwartz, John W. Jr. Richards, Adam O. Goldstein, “Brand Logo
Recognition by Children Aged 3 to 6 Years: Mickey Mouse and Old Joe the Camel”, Journal of
:(l)le American Medical Association, Vol. 266, No. 11, 1991, s. 3145 - 3148.

A.e.
1 P.M. Valkenburg , M. Buijzen, “Identifying Determinants of Young Children’s Brand
Awareness: Television, Parents, and Peers”, Journal of Applied Developmental Psychology: An
glternational Lifespan Journal, Vol. 26, No. 4, 2005, s. 458

A.e.
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Valkenburg’un yaptig1 arastirmada, televizyon reklamlarimi izlemenin kiigiik
cocuklarin marka tanima diizeylerini marka hatirlama dizeylerine kiyasla daha

fazla etkiledigi ortaya ¢ikmistir.*®

Cocuklarin televizyonda gordiikleri bir reklami hatirlama orani, ayni oranda
televizyon izleyen yetiskinlere gore ti¢ kat fazladir.  Cocuklar reklamlari

yetiskinlere gore iki kat daha fazla sevdiklerini belirtmektedirler.**

Cocuklan hedefleyen {iriinlerin reklamlarina siirekli maruz kalmanin reklami
yapilan trtiniin tercih edilmesini arttirabildigini, goreceli olarak daha az maruz
kalmanm bile uyarana kars1 etki yaratmada yeterli oldugunu, ayrica maruz

kalmanin olumsuz etkilerin seviyesini de arttirabilmektedir*

Goldberg ve Gorn da reklamlara siirekli maruz kalmanin ¢ocuklar tizerindeki

etkilerini incelemislerdir. Herhangi bir tirtiniin ayn1 reklamina birden fazla maruz
kalmanm triine karsi olumsuz tepkileri arttirdigini ve reklamdaki {iriiniin
hatirlanma seviyesinin %76 oraniyla, ayni trtinin farkli reklamlarina maruz
kalindiginda var olan ve %95 oraninda olan hatirlanma seviyesinden daha diisiik
oldugunu ortaya c¢ikartmislardir. Maruz kalma esnasinda hem tekrarlanan
reklamlar yavagca tanimayi arttirmis, daha sonraki maruz kalmalar ise daha az
pozitif etki yaratmistir. Bununla birlikte, artan maruz kalma tekrarlayic1 olmadigi
siirece ¢ocuklarin tercih ve davranislarinda olumlu bir etkiye sahiptir. Bu
arastirma sonuglari, reklamlardaki dikkat ¢eken belirli bir seylerin bir kere maruz
kalmayla saglanabilecegini ancak marka adi gibi unsurlarin belirli bir sayida
maruz kalmayla hatirlanabildigini gostermektedir. Cocuklarim satin  alma
davraniglarini degistirmenin ise ¢oklu reklam serilerinin yani sira bu reklamlara

ekstra maruz kalmay: gerektirdigi belirtilmektedir.*®

# Valkenburrg, Buijzen, a.g.e., 5.458

* Lindstrom, a.ge., s.64

* Richard Mizerski, “The Relationship Between Cartoon Trade Character Recognition and
Attitude Toward Product Category in Young Children”, Journal of Marketing, 1995, s.59.
4 Gerald J. Gorn, Marvin E. Goldberg, “ Children’s Responses to Repetitive Television
Commercials”, Journal of Consumer Research, No.6, Vol. 4, Mart 1980, s. 423-424.
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Yiyecek reklamlarn ile karsilasma, g¢ocuklarin ailelerinin satin alimlarina ve
reklam1 yapilan {iriin maddesini segmelerine yonelik tesebbiislerini arttirmaya yol
agmaktadir.”’ Bu durumda ¢ocuklara yonelik markalarin reklamlarmim ¢ocuklarin

ilgisini ¢cekecek sekilde hazirlamalar1 6nemli olmaktadir.

Televizyon reklamlarini igeren bir videoyu izleyen 2—6 yas arasindaki ¢ocuklarin,
televizyonda yiyecek reklami izlemeyen c¢ocuklara gore reklami yapilan tirtiini

segmeye daha meyilli olduklar1 da yapilan arastirmalar ile ortaya ¢ikmugtir.*®

Fisher ve meslektaglariin yaptigi calismaya gore televizyon izleme sikligi ve

logo tammirligr arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.*’

Valkenburg da c¢alismasinda, erkek c¢ocuklarin marka tanima ve marka
hatirlamada kiz ¢ocuklara gore daha basarili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte, bu sonucun marka logolarinin se¢iminde, cinsiyete 6zgii iiriin tercihlerini
dikkate almamalarindan kaynaklandigin1 da belirtmektedir.> Yapilan bagka

calismalarda cinsiyete yonelik boyle bir ayrima ulasilamamustir.

2.4.1.1.2. Aile Ozellikleri

Ailenin sosyoekonomik konumu, ¢ocuklarin tiiketici ¢evrelerinin farkinda
olmalarini, titkketim icin sahip olduklar1 olanaklarmi ve boylece onlarin marka

farkindaligim etkileyebilmektedir.”'

Ailenin ¢ocugun satin alma karari tizerindeki etkisi ¢ocugun yasi, cocugun

47J.C.G. Halford, J. Gillespie, V. Brown, E.E. Pontin, T.M. Dovey,“Effect of Television
Advertisements for Foods on Food Consumption in Children”, Department of Psychology,
University of Liverpool, 2004, s. 221-224.

**Hindin, T. J., Contento L. R., Gussow, J. D., “A Media Literacy Nutrition Education Curriculum
for Head Start Parents about the Effects of Television Advertising on Their Children’s Food
Requests”, Journal of the American Dietetic Association, No: 104, 2004, s. 192—-193.

4 Fischer, v.d., a.g.e., s. 3145 - 3148.

>0 Valkenburg, Buijzen, a.g.e., 5.456-468.

31 Valkenburg, v.d., a.g.e., s. 459-460
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kisisel kaynaklari, ¢ocugun iriinii kullanimi ve trtin hakkinda bilgisi, {iriiniin
kendisi ve karar alma siirecinde bulundugu asama faktorleri dogrultusunda

degismektedir.>

Scott Ward tarafindan 1974 yilinda gergeklestirilen aragtirma sonuglarinda,
yiiksek sosyoekonomik konumda olan ailelerden gelen g¢ocuklarin, digerlerine
gore daha fazla ekonomik diinyaya maruz kaldiklar i¢cin daha iyi bir marka

farkindaligina sahip olduklari ifade edilmistir.”

Moore ve Moschis tarafindan, ergenlik ¢cagindaki ¢cocuklarin reklamlara yonelik
tepkilerini aragtiran arastirmalarinda, benzer bir sonuca ulasarak, yiiksek gelir
durumundaki ailelere sahip ¢ocuklarda marka farkindaliginin yiiksek oldugunu

belirtilmisti. **

Gunter ve Furnham tarafindan yapilan arastirma sonuglari ise diisiik
sosyoekonomik konumda olan ailelerden gelen c¢ocuklarin, yiiksek
sosyoekonomik konumdaki ailelerin ¢ocuklarindan daha erken ve daha genis
Olcide pazaryerine maruz kaldiklar1 i¢in markalarin daha fazla farkinda

olduklarini bulmustur.’

Cocugun ilk toplumsallagma deneyimi, ¢ocuga yonelen davranisglar, takinilan

tavirlar ile aile icinde gergeklesmektedir. Bu nedenle onlan etkileyen ilk unsurun,
yani ailenin, ¢ocuk {iizerindeki etkisinin oldukc¢a giiclii oldugu bir gergektir.
Cocuklar aile atmosferini yansitir ve hayatla ilgili ilk bilgilerini de ailesinden,
ozellikle annesinden edinir.”® Bu nedenle ¢ocugun marka tercihlerinin

belirlenmesinde ailenin rolii bitytiktiir.

52'S. Commuri, J. W. Gentry, “Opportunities for Family Research in Marketing”, Academy of
Marketing Science Review, No. §, 2000, s. 5

33Scott Ward, “Consumer Socialization”, Journal of Consumer Research, Vol.1, 1974, s. 12
> Roy L Moore, George P Moschis, “Teenagers’ Reactions to Advertisisng”, Journal of
Advertising, No:7, sf. 29.

3> Gunter, Furnham, a.ge.,s. 15.

Xy, Alpay, Basarimn Olusumu, Kiiltiirel Dayanisma Yayinlari, Istanbul, 1977, 5.84.

38



2.4.1.1.3. Arkadas Etkisi

Bir ¢ocugun toplumsallagmasina aileden sonra arkadasglar etkili olur. Bir arkadag

grubunun pargasi olmak, ¢ocugun yagaminda ¢ok dnemli bir yer tutar.

Arkadaslarin ¢ocuklarlar {izerinde olumlu veya olumsuz ¢ok giiglii etkileri vardir.
Bu etki de yasla birlikte artar. Ozellikle belli bir yas déneminde cocuklar
ailelerinden ¢ok arkadaglarminin etkisi altinda kalabilirler. Bu sebeple
arkadaglarinin  kullandiklarini markalar1 tercih etmeleri ve bu arkadaslarinin
secimlerinden etkinlenmeleri yasla birlikte yiikselmektedir. Uyesi olduklari
gruptan kopmamak ve aykiri durmamak icin benzer tiiketim aliskanliklar

gelistirmektedirler.

Ergenlik doneminin sonlarinda ¢ocuk ve aile arasindaki kisisel iligkinin dontigtimii
ile ailenin etkisi azalabilmektedir ve marka tercihlerinde arkadas gruplarinin kesin
bir etkisi olmaktadir. Bu 6zellikler kamusal alanda tiiketilen triinler i¢in gegerli
olmaktadir.’’ Cocuklar arkadas gruplarinda yer alabilmek i¢in arkadaglarinin

tercih ettikleri markalari tercih etme egiliminde olmaktadirlar.

Cocuklar ozellikle giyim konusunda, arkadaglarmin kullandiklar iriin ya da
markalar1 se¢medikleri takdirde akranlar1 tarafindan dislanabilmektedir. Diisiik
gelirli aileler ve 7-16 yas araligindaki ¢ocuklar {izerinde ekonomik ve sosyal
baskilar ile ilgili yapilan bir ¢alismada, ¢ocuklarin erken yagslardan itibaren giyim

konusunda akranlarinin baskisiyla karsilastiklar: sonucuna ulasilmistir.>®

Cocuklarin diinyasindaki temel etkenlerden birisi arkadas etkisidir. Cocuklar
yetiskinlerden daha ¢ok yasitlarindan gelen yonlendirme ile hareket ederler.

Yasitlarin baskisi, ergenlige yaklastik¢a azalir. Bunun nedeni daha kiigiik yastaki

°"'S. Tammi Feltham , “Leaving Home: Brand Purchase Influences on Young Adults”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, No. 4, 1998, s. 372-385.

*¥ Virginia Morrow, “Understanding Gender Differences in Context: Implications for Young
Children’s Everyday Lives”, Children & Society, Vol. 20, Virginia, 2006, s. 98
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¢ocuklarin uyum saglama gereksinimlerinin daha giiclii olmasidir.”’ Cocuklarin

arkadaslaridan etkilenme oraninin biiyiik yaslarda azalmaktadir.®

Arkadaslardan etkilenme orani cinsiyete bagli olarak da degisim gostermektedir.
Kizlar, erkeklere goére arkadaglari ile daha fazla iletisimde bulunmakta ve
tiiketimle ilgili konularda onlardan etkilenmektedirler.”’ Bu durum kizlarin
arkadas ¢evresinde daha sosyal ve paylasimci olmalarindan da

kaynaklanabilmekte olabilir.

2.4.1.2. Demografik Belirleyiciler

Demografik belirleyiciler, kisilerin davranislarina etki eden sosyal ve ekonomik
unsurlarin tamamidir. Hedeflenen kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni
durumu, meslegi ve gelirinin bilinmesi, bu kitleye ulagmak i¢in kullanilacak

stratejilerin belirlenmesinde kolaylik saglamaktadir.

Bu demografik faktorlerden yas, cinsiyet ve gelir ¢ocugun marka farkindaligini

etkileyen unsurlardir.

2.4.1.2.1. Yas

Diinya genelinde gerceklestirilen Brandchild arastirmasi sonuglarina gore,
ozellikle 8-14 yas arasi ¢ocuklarin diinyay:1 algilama bicimleri ve satin alma
davraniglarinda siiratli bir degisim oldugu gozlemlenmistir. Giniimiizde, oyuncak
markalarinin, ¢ocuklarin hayatinda kalmay1 basarmalarimin gittikge daha zor hale
gelmistir. Cocuklar artik bir an 6nce biiyiimeyi istemektedirler. Cocuklar artik ¢ok

erken yasta ¢ok sofistike hale gelmekte ve yetiskin markalar ile sanilandan daha

% Lindstrom, a.ge., s.52

5 Jill Ross, Rod Harradine, “I’'m Not Wearing That: Branding and Young Children”, Journal of
Fashion Marketing and Management, Vol.8, No. 1, 2004, s.16.

81 Ozlen Ozgen, “Tiiketicinin Sosyallesmesinde Yasam Dénemi Yaklagimi”, Standart, Vol. 34
No.402, 1995, s. 87
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cok ilgilenmektedirler. Kizlar eskiden 11-12 yaslarindan itibaren Barbie bebekleri

ile oynamaktan vazgegerken, giiniimiizde bu yas sir1 8¢ kadar inmistir.*

Cocuklarda marka farkindaligimin yasla dogrudan iligkisinin oldugunu belirten
bircok arastirma sonucu bulunmaktadir. Cocuklarin farkindaligi ve marka
isimlerini hatirlama yetenekleri ¢ocukluktan ergenlige ge¢is donemi siiresince

yasla birlikte artmaktadir.®®

Aragtirmalar ¢ocuklarin 18 aylikken kurumsal etiketleri taniyabildiklerini ve bir
y1l kadar sonra da spesifik marka isimleriyle kendi diinyalar1 arasinda baglanti

kurmaya basladiklarini gostermektedir.

2.4.1.2.2. Cinsiyet

Uriin seciminde ve satin alma kararlarinda cinsiyet kavrami 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kadin ve erkek arasindaki cinsiyet farkliligi ihtiyaglari olan tiriin

cesidini biiyiik dlgiide belirlemektedir.

Marka farkindaliginin cinsiyete gore degisip degismedigi de tartisilan bir konu
olmustur. Daha once yapilan caligmalar {iriin kategorisine gore kiz ve erkek
cocuklar arasinda marka hatirlamada az ¢ok farkliliklar oldugunu gtistermistir.65
Erkeklerin ve kizlarin taniyabildikleri veya hatirlayabildikleri marka sayisinda
farklilik olmadig1 halde, tamidiklar1 ve hatirladiklart markalarin ¢esitlerinde

farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir,®

Cocuklarin tirtin se¢iminde de cinsiyet kavrami bazi durumlarda 6ne ¢ikmaktadir.

Cinsiyet farkliligindan dogan 6zelliklerin yan1 sira pembe rengi kiz ¢cocuklarinin,

62 Lindstorm, a.g.e., s.216.

83 John, a.g.e., s.192

64 1 indstorm, a.g.e., s.230.

6 Michael J. Datson, E.M. Hatt, “ A Comparision of Parents’ and Children’s Knowledge of
Brands and Advertising Slogans in the United States: Implications for Consumer Socialization”,
Journal of Marketing Communications, Vol. 6, 2000, s. 221-222.

5 Valkenburg, Buijzen, a.g.e., s. 456-468.
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mavi rengi erkek cocuklarinin tercih etmesi gibi toplumdan veya diger dis
cevreden Ogrendikleri cinsiyetlerine uygun roller sergiledikleri gortlmektedir.
Tim bunlar da cinsiyetlere gore aligveris anlayislarinin etkilendigini

gostermektedir.

Smetana ve Letourneau’ nun 1984 yilinda yaptig1 bir arastirmada, kiz ve erkek
cocuklar ¢esitli oyuncaklar olan bir odaya birakilmis, erkek ¢ocuklar kizlar i¢in
iiretilmis oyuncaklarla oynamay1 reddettikleri goriilmustiir. Ancak kizlar bu
konuda daha 1limli olup, erkekler i¢in iiretilmis oyuncaklarla oynamuslardir. ®” Bu
durum ¢ocuklarin kiigiik yaslardan itibaren toplum tarafindan cinsiyetlerine

yonelik iirtin se¢imine yonlendirmektedir.

Arastirmalar giyim konusunda kiz ¢ocuklarin erkek ¢ocuklardan daha fazla ilgili
olduklarin1 gostermektedir. Fiziksel gorintiiye Onem vermesi, arkadasari
tarafindan kabul edilme ihtiyaci gibi nedenler, 6zellikle kizlarin giyime daha fazla

. . 68
6nem vermelerine neden olmaktadir.

Anneler daha ¢ok kiz c¢ocuklar ile aligverise c¢iktiklar1 i¢in kizlarm alisveris
tecriibesi daha fazla olmaktadir.”” Bu sebeple markalar1 daha iyi tanimalar olagan

karsilanabilir.

2.4.1.2.3. Aile Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi marka farkindaligim1 yakindan ilgilendiren bir unsurdur. Ancak
cocuklarin kendilerine ait bir gelirleri olmadigi i¢in bahsedilen, ¢ocugun iiyesi
oldugu ailenin gelir diizeydir. Gelir diizeyi tiiketicilerin satin alma davranislarinin

on 6nemli belirleyicisidir.

87 Lois J. Smith, “A Content Analysis of Gender Differences in Children’ s Advertising” Journal
of Broadcasting and Electronic Media, Vol.38, No.3, 1994, s.323-337.

58 Tezel Ozbek, “12-14 Yas Addlesan Cagindaki Kiz Cocuklari Giysi Se¢imi ve Modayla
flgilenme Durumlar1”, Standart, Vol.4, No.483, 2002, 5.38

% Sanford Grossbart, Les Carlson, Ann Walsh, “Consumer Socialization and Frequency of
Shopping With Children”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.19, No.3, 1991,
s.155.
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Guntumiizde, hargliklart ytksek biiyiik kentte yasayan g¢ocuklar kendilerinim
tikettigi  Urtinler s6z konusunda oldugunda s6z hakkini bagka kimseye
vermemektedirler. Cocuklarin har¢lik miktarlart aile gelir diizeyi ile dogru

orantilidir.

Ailenin geliri ve sosyo ekonomik statiisii cocugun ailesinin satin alma davranigina
etkisini belirlemektedir.”” Moore ve meslektaslarinin yaptigi ¢alismaya gore,
yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerde ¢ocuklarin tiiketim ve satin alma
kararlarinda rol alma sanslar1 daha fazladir. Bu ¢ocuklar sosyo ekonomik diizeyi
dusiik ailelerin ¢ocuklarina oranla pazardaki triinlerden daha c¢abuk haberdar

olmaktadirlar.”!

Valkenburg ve arkadaslarinin yaptig1 arastirma sonucunda, ailenin geliri ile marka

tanima ve marka hatirlama arasinda bir iliski bulunamamustir. 7

7 Janice Haynes, Diane Burts, Alice Dukes, Rinn Cloud, “Consumer Socialization of Preschoolers
and Kindergartners as Relates To Clothing Consumption”, Psychology and Marketing, Vol. 10,
No.2, 1993, s.153

"' Roy L. Moore, George P. Moschis, ” Decision Making Among The Young: A Socialization
Perspective”, Journal of Consumer Research, Vol.6, 1979, s.101-112

72 Valkenburg, Buijzen, a.g.e., s. 456-468
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3.BOLUM: MARKA SEMBOLLERI: LOGO, AMBLEM VE
MASKOT KAVRAMLARI

3.1. AMBLEM VE LOGO TANIMI

Amblem, iiriin ya da hizmet {ireten kuruluslara kimlik kazandiran, s6zciik 6zelligi
gostermeyen, soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simge
olarak tanimlanmaktadir." Amblemler okuma yazmasi olan, olmayan herkese ve
toplumun her kesimine seslenebilme 6zelligine sahiptir. Dogru ve siirekli bir
iletisimle zamanla insanlarla biitinlesebilirler, bu durumda amblemlerin akilda

kalic1 olduklarim gostermektedir. >

Logo ise iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir tiriin, kurulus ya da hizmeti
tanitan bir simgedir.” Tanimlardan da yola ¢ikarak bir markanin gorsel giiciiniin

logodan geldigi goriilmektedir.

Bir bagka tanima gore ise logo, markanin gorsel simgesi olan amblem ile
markanin isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olusmaktadir.* Kisaca
sozciik kullanimi logo olarak adlandirilirken, grafik kullanimi amblem olarak

adlandirilmaktadir.

Bazi tamimlarda logo sadece sozciiksel ifade olarak gosterilirken, bazi tanimlarda
sembolil de icerecek sekilde agiklanmaktadir. Logo markay: temsil eden gorsel

unsurlarin tamamidir. Bu sebeple amblemi de i¢ine almaktadir.

'E. Becer, iletisim ve Grafik Tasarim, 1. Baski, Dost Kitabevi Yay., Ankara, 1997, 5.194.

2 A.Tepecik,Grafik Sanatlar, 1. Baski, Detay Yay., Ankara, 2002, s.62.

3 Becer, a.g.e, s.195.

* Al Ries, Laura Ries, Marka Yaratmamn 22 Kural, Cev. Atakan Ozdemir, 3. bs., Mediacat
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 125.
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Logo ve amblem bazen birlikte kullanilirken, bazi kurumlar logo veya amblemleri

ile tamimurlar. flgili kurum kendi gereksinimlerine gére bunu belirlemektedir.”

Literatiirde logo ve amblemi farkl fakli agiklayan tanimlamalar olmakla birlikte,
giiniimiizde logo tanim1 amblemi de kapsayacak sekilde genislemistir. Bu sebeple
artik logo , iki ya da daha fazla tipografik karakterin s6zciik halinde okunacak

bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iirtin, kurulus ya da hizmeti

tanitan marka ya da amblem &zelligi tasiyan simge olarak tanimlanmaktadir.®

Tiiketici ilgili Grtintin igeriginden Once gorsel unsurlart ile karsilagir. Gorsel
unsurlarin basinda da logo gelmektedir. Logonun giicii marka bagliligina giden

yoldaki ilk ve en 6nemli adimlardan birsidir.

3.1.1. Logonun Onemi

Logo sozciigii 1937 yilinda pazarlama diinyasinin bir parcast olmustur. Grafik
tasariminin giin gectikce gelisimiyle birlikte logolar, markalarin elgileri haline

gelmistir.”

Logo tanmirhigr ve hatirlanabilirligi artirmakta ve tiiketiciler ile marka arasindaki
bagi giiclendirmektedir. Ayrica markanin kurumsal kimliginin olugsmasinda da en

onemli katkiyr sunmaktadir.

Oncelikle logo markamin taninmasi ve pazarda kabul edilmesini saglamayi
hedeflemektedir. Ayni zamanda logodan beklenen marka kisiligini dogru sekilde
tiikketiciye yansitmasidir. Ornegin hedef kitlesi ¢ocuk olan Toys’R’us markasi
logosu ile ¢ocuklara hitap edebilmekte ve neseli, renkli ve sevimligi bir marka

kimligini ifade etmektedir.

SA. Perry, D. IIl Wisnom, Markanm DNA’s1, Cev. Zeynep Yilmaz, Mediacat Yayinlari, Istanbul,
2003, s. 80.

6 Zehra Cukaci, “ Ulusal Banka Amblem ve Logotype Tasarimlar1”, Yiiksek LisansTezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2002, s.3.

7 Knapp, a.g.e., 2003, 5.96.
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Ayrica gelisen rekabet kosullarinda logo markanin rakiplerinden ayrilmasini da
saglamaktadir. Logo kullaniminin en o6nemli katkis1 marka hatirlanmasin

kolaylastirmasidir.

3.1.2. Logolarin Tasimas1 Gereken Ozellikler

Logo Latince logos sozciigiinden gelmektedir. Latincede bu kelimenin anlamu,
konusma ve mantiktir. Bu tanimdan anlasilacagi gibi logo goze hitap ederken bir

seyler bir anlam tasimali dogru mesaji verebilmelidir.®
Logo hatirlanabilir olmali, tiiketicinin zihninde kolayca yer edinebilmelidir.

Etkili olmalidir. Biraktig1 etkiyi markasina pozitif yonde iletebilmelidir. Ayrica

logo, anlamli olmali ve mesajin tiiketiciye iletebilmelidir.

Logonun tagmabilir olmas1 da ¢ok 6nemlidir. Global markalar kullandiklar1 logo

ile uluslararasi pazarlarda ayn1 mesaji vermektedirler.”

Logolar ayrica akilda kalmali, kolay uygulanabilmeli ve degisimlere ayak
uydurarak uzun yillar kullanilabilmelidir. Coca Cola logosu ile biitiin bu

ozellikleri barindirabildigi i¢in basarili bir logo olmaktadir. 10

Ancak zaman ayak uydurmak icin zaman zaman logolarin degistirilmesi
gerekebilmektedir. Ornegin Argelik 1955 yilindan bu yana logosunu sekiz kez

degistirmistir. '

§ Knapp, a.g.e., s.96.
’ Knapp, a.e., s.95
' Giilay Oztiirk, “Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi”, istanbul Ticaret Universitesi
1Slosyal Bilimler Dergisi, Vol.5, No.9, 2006, s.11
A.e.
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3.2. LOGO KULLANIMININ MARKA FARKINDALIGI
ACISINDAN ONEMI

Logo tiiketiciye markayla ilk karsilagmasinda bile bir¢ok sey anlatacak giice
sahiptir. Dogru kullanilan bir logo, ilgili markanin kalitesi ve kimligi hakkinda

bilgi vermektedir.

Logo, markanin taninmasini kolaylastirir ve bu sayede hatirlanmasini da saglar.
Logo markanin vaat ettifi mesajin ve tiiketici arasindaki iletisimin grafik
baglantisidir. imaj ve baghlik olusturmanin anahtar aracidir.'> Logo, tiiketicinin
gozlinde bir gorsel imaj olusturarak tanima ve hatirlamay1 kolaylastir ve marka

farkindaligini olusturur.

Her ne kadar, marka isimleri, markanin merkezi elemanini olustursa da, gorsel
elemanlar da ozellikle marka farkindaligi ve marka ederi yaratmakta giiglii bir

Ooneme sahiptir.

Gorsel dogalarindan 6tiirti, logo ve semboller kolayca fark edilebilir ve {irlinleri
kimliklerini anlamada yararli olabilir. Fakat burada Onemli olan marka
hatirlanirligint arttirmak i¢in hafizada tirtin ismiyle nasil baglanabildikleridir. Bu
da, tiikketicinin baz1 sembolleri tanidigini1 fakat bunlar belli bir takim iiriin veya
markayla bagdastiramadiklar1 anlamina gelmektedir.13 Bu durumda marka ile logo
arasinda giiclii bir iliski kurulmasi ve yapilacak iletisim c¢alismalar1 ile logo

gorintisi ile marka ismi tiiketicinin zihninde birlikte yer etmelidir.

Logolarin bir bagka yarar ise, ¢ok uzun marka isimlerine sahip markalara daha
6z, kisa anlatim olanagi sunmaktadir. Ornegim Fabbrico Italiana Automobili

Torino, FIAT otomobillerinin kisaltilmis halidir. Uzun oldugu i¢in FIAT

"2 Hatice Leblebici, “Marka Gorsel Kimligi Unsurlarindan Logoya Yénelik Tiiketici Algilarina
Belirleme Uzerine Bir Caligma”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009, s 28.

" Keller,a.g.e., 2003, 5.193.
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logosuyla yer almaktadir ve tiiketicilerin hafizasina bu sekilde kazinmustir."* Bu

sayede markanin taninmasi ve hatirlanmasi kolaylastirilmistir.

3.3. MASKOT TANIMI

Marka sembollerinin 6zel bir ¢eside de maskotlardir. Maskotlar, reklamla, reklam

kampanyalari ile, paket tasarimlarryla tiiketiciye tanistirilmaktadir.
Maskot, Tiirk Dil Kurumu’ nun tanimina gore, ugur getirdigine inamlan seydir."

Maskot’ un tarihgesini inceledigimizde, antik ¢aglara kadar uzandigi
goriilmektedir. Biiylicli anlamina gelen masco kelimesinden tiiretildigi
bilinmektedir. Maskot kelimesinin giinlimiize uzanmasi ise 1880 yilinda Fransiz
kompozitér Edmond Audran’ in yazdigi La Mascotte adli operaya dayanir. Bu
operanin konusunda bakireligine bir sey olmaksizin beraber oldu erkeklere sans
getiren bir kizin 6ykiisti anlatilir. Oldukc¢a poptiler olan bu opera 1882 yilinda
Boston’ da sergilenmis ve Ingilizce’ ye The Mascot olarak ¢evrilmistir. Maskotun
sans getiren obje olarak kavramsallagmasi bu operaya dayandlrllmaktadlr.16 Ayni
calismada maskotlarin en eski 6rneklerinin, eski ¢aglarda magaralardaki grafikler

ve totemler oldugu belirtilmistir.'’

Gegmiste oOzellikle hayvan maskotlar1 Kizilderililer tarafindan oldukg¢a sik
kullanilmistir. Hayvanlarin gesitli belirgin tstiin 6zelliklerinin kullanilan hayvan

maskotuyla insanlara gectigine inanilmistir.

14
A.e.
15 Cevrimigi, http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=maskot&ayn=tam, Temmuz
2010
lf’ Omer Baybars Tek, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Marka Yerlesiminde Maskotlarin
Onemi”, Pazarlama Diinyasi, Vol.18, No. 4, 2004, s.28
17
A.e.
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Guniimiizde de maskotlar farkli sekillerde ve cesitli alanlarda kullanilmaktadir.
Universite ve kolej maskotlari, spor takimlar1 maskotlari, bilgisayar maskotlari,
siyasi parti maskotlar1 gibi farkli alanlarda kullamlan maskotlar vardir.'® Yerel
yonetimlerin ve hatta giiniimiizde iilkelerin bile maskotlar1 vardir. Ornegin
Kanada koyun ve yonca figtirlerini maskot olarak kullanmakta ve iilke genelinde

turistlere satilan hediyelik tirtinlerle bu durumu ticari kazanca doéniistiirmektedir.

Maskot kullamiminda genelde hayvan figiirleri kullanilmaktadir. Fakat yapay
insan veya canavar seklinde figilirler de mevcuttur. Giicii temsil etmesi sebebiyle
hayvan figiirleri 6zellikle vahsi kopek cinsleri, ayilar ve panter gibi hayvanlar

maskot olarak kullanilmaktadir. '

Maskot, markayla tiiketici arasinda en gt¢lii bagi kuran marka iletisim aracidir.
Bu iliskinin ne kadar iyi olacagi, tiiketicinin maskot hakkindaki olumlu izlenimi

ile ayn1 dogrultudadir.®

Maskotlar zaman zaman hareketli kullanilarak reklamlarda etkin olarak
kullanilabilir. Bununla birlikte konusturulabilmekte ve tiiketicilere ilgili {iriinle
iligkili mesajlar sozli olarak aktarilabilmektedir. Bu hali ile maskotlar logolardan

daha giiclii bir iletisim giiciine sahiptirler.

Literatiir incelendiginde maskotlara es sayilabilecek kavramlar kullanildig:
gorilmusttr. Maskotlara es kullanilan ifadeler; ticari karakter ( trade characters),
sozcii karakter (spokes-person) ve animasyon karakter (animated characters)
terimleri olarak farkli sekillerde adlandirilmistir. Calismamizda biitiinliik

saglayabilmek i¢in tiim tanimlamalarda maskot kavrami kullanilmistir.

'8 Joel Baglole, “Mascots are Getting Bigger Role in Corporate Advertising Plans”, Wall Street
Journal, Vol. 239, No. 69, 2002, s.12.

19 Tek, a.g.e., s.29

20 James Heckman, “Care and Feeding of Mascots”, Marketing News, Vol.33, No.6,1999, s.2
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3.4. MASKOT TURLERI

Maskot kavraminin pazarlama alaninda etkin kullanimi 20. ytizyilin baslarinda
baglamistir ve halen geliserek devam etmektedir. Bu ylizyillda triinlerin
cesitlenmesi ve rekabetin artmasi markalarin farkindalik olusturma ihtiyacini
dogurmustur. Bu sebeple tireticiler farki ambalaj kullanimi, etiketleme gibi yollar
denemislerdir. Maskot kullamimi da bu farklilagsmay1 saglayabilmek ig¢in

artmigtir. 21

Tiiketicilerle kisisel bag1 kurabilmek i¢in, bircok sirket maskot kullanmaktadir.
Bu maskotlar, hayvanlar, nesneler, mitolojik figiirler ve insanlar1 igeren bircok
formda ortaya cikabilmektedir. Genellikle, hayvanlar ve nesneler bir sekilde

kisisellestirilip tiiketicinin markay1 ayirt etmesini kolaylastirmaktadir.”

Kus ve ay1 gibi iki ayakli hayvanlar, 6zellikle kostiim agisindan daha kolaylik
sagladigi i¢cin daha popiilerdir ve daha fazla kullanilmaktadirlar. Kedi ve kopek
cinsleri, vahsi hayvanlar popiiler maskot objelerindendir. Bu hayvanlarin komik
karikatiir 6zneleri olarak popiiler olmalar insanlastirilmalar1 toplumlarda kabul
gormiigtiir. Dragon ve deniz yaratiklar1 gibi fantazi yaratiklar da sekillerindeki
tasarim sorunlarina ragmen c¢ok tutulan maskotlardandir. Hayvan maskotu
seciminin bir yolu hayvan ile isin islevlerini orttistirmeye ¢alismaktir. Kutup

ayisi veya bir yunus, klima sirketi i¢in ¢ok uygun bir karakter olabilmektedir.”

Maskotlar genelde ti¢ farkli bicimde kullanilabilir.** Bunlardan ilki, insan, hayvan

ve bitki formunda kullanilan maskotlardir. Unlii bir kisi bir markanin maskotu

'Warren Dotz, Masud Husain, Meet Mr. Product: The Art Of Advertising Character,
Choronicle Books, San Fransisco, 2003, s.8.

22 F. Margarott Callcott, Wei Na Lee, “Establishing Spokes Character In Academic Inquiry:
Historical Overview and Framework for Definition,” Advertising in Consumer Research, No.22,
Vol. 1, 1995, s.144.

2 Tek, a.g.e.,s.30

2% C. A. Kirkpatrick, "Trade Characters In Promotion Programs”, The Journal of Marketing,
Vol.17,1953, s. 366-367
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olarak kullanilabilir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken, bu kisinin markanin
imajina zarar vermemesi ve Urtintin 6zellikleri ile uyumlu olmasidir.

Eger iirtin karakteristik ozellikleri ile segilen tinlii kisinin tiiketiciler goziindeki
ozellikleri birbirine uyum saglamiyorsa uygun olani bulmak gereklidir.”® Unlii
kullanim1 hem ¢ok dikkat ¢eken hem de marka yonetimi agisindan kontrolii zor

oldugu i¢in kullanim tehlikeli olan bir yontemdir.

Hayvanlar da en ¢ok kullanilan maskot tiirleridir. Hayvan maskotlar, insan
ozelliklerinin sembolleri olarak kullanilir. Tiim kiltiirlerde ayn1 karsiligi veren
cesitli hayvan ozellikleri vardir. Tiiketiciler bu 6zellikler ile markalar arasinda

kolayca iliski kurabilmektedir.

Reklamcilar hayvan karakterlerini reklamlarinda kullanmay1 siklikla tercih
etmektedirler. Bunun nedeni, tiiketicilerin kullanilan bu karakterlerin kiiltiirel

anlamlarim bilmeleri ve iiriinlerle maskotlar1 kolaylikla iliskilendirebilmeleridir.*®

Maskotlarin ikinci kullanim sekli, animasyon ve karikatiir biciminde olusturulan
karakterlerdir. Ozellikle gelisen teknolojilerle animasyon kullanimi artmaktadir.

Bu tiir maskotlar, tiiketiciler i¢in de oldukga dikkat ¢ekici olmaktadir.

Ucgiincii kullanim sekli ise, yerlesmis bir karakterin tiim haklar1 satin alinarak ilgili
{iriniin maskotu olarak kullanilmasidir. Ornegin, Mickey Mouse karakterinin

sahipleri bu karakterlerin tiim kullanim haklarin satin almislardir.®’

% Richard D. Czerniowski, Michael W. Malony, Creating Brand Loyalty: The Management
of Power Positioning and Really Great Advertising, United States of America, 1999,s. 104
26 Phillips, a.e., s.154

" Barbara J. Phillips, “Advertising and the Cultural Meaning of Animals”, Advances in
Consumer Research, Vol.23, 1996, s. 354
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3.5. MASKOTLARIN MARKA ILETISIMINDEKI YERI

Maskotlar, bircok marka ederi yararlar1 saglayabilmektedir. Ciinkii genellikle

renkli ve gorsel acidan ¢ok zengindirler. Bu halleri ile daha fazla ilgi ¢cekerler.

Maskot, pazarlama iletisiminin aract ve markanin énemli bir pargasidir. Markayi,
tirtin/hizmeti ve firmayi, tiikketicilere farkindalik olusturarak tanitmanin en etkin
yollarindan biri 6zgiin ve kolay taninabilir bir maskot yaratmaktir. Maskotlarin
kolay akilda kalmalar ve sadece o marka tarafindan tescilli olarak kullanilmalari

dolayisiyla etkili birer pazarlama aracidirlar.?®

Marka farkindaligi yaratmada en 6nemli unsurlardan birisi maskottur. Maskotlar
gorsel acidan kuvvetli oldugu i¢in marka farkindaligini gii¢lendirirler. Kullanilan
maskotlar zengin iiriin ve marka cesitliligi olan pazarlarda fark yaratirlar. Bu
sayede marka taninirligimmi ve hatirlanirhigini arttirirlar. Marka farkindaliginda da

olumlu bir etkileri vardir.

1920’li y1llarda maskotlar 6zellikle, tirtinle ve tirtiniin kullanim sekliyle ilgili bilgi
vermek i¢in etkin bir sekilde kullanilmistir. Kisisel danismanlar olarak maskotlar,
insanlara ilgili Urtint pisirmekten, hijyene kadar sirdaghk yapip, bilgi
vermektedirler.”” Halen benzer sekilde maskot kullanimma rastlanmaktadir.
Maskotlar direkt olarak ifade edilemeyen ozelliklerin, metaforlar yoluyla
anlatilmasmi saglarlar.™® Ozellikle insanlari rahatsiz etmeden her tiirlii yarali

bilgiyi maskotlar tarafindan verebilmek biiyiik kolaylik saglamaktadir.

8 K. Tansel Cengel, “Marka Y énetiminde Hadef Tiiketicilerin Maskot Kullanilan Markali
Uriinlere Yonelik Algis1 Uzerine Etki Eden Faktérlerin Belirlenmesi ve Temizlik Uriinleri
Sektoriinde Bir Uygulama”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, 2006,
s.47

%% J. Barbara Phillips, “Defining Trade Characters and Their Role in American Popular Culture,”
Journal of Popular Culture, Vol. 29,No.4, 1996, s. 148.

3% Tiffany Dawn Stallard, “A Content Analysis Of Animal Spoke-Characters”, A Thesis In Mass

Communications, Texas Tech University, 2003, s.2
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Glniimiizde maskotlar 6zellikle reklamlarda siklikla kullanilmaya baslamistir.
Konusan, dans eden maskotlarla daha eglenceli ve mesaj1 daha etkin verebilen
reklam caligmalar1 yapilmaktadir. Yapilan bir arastirmada, markalarla biitiinlesmis
maskot kullanilarak hazirlanan reklamlarin, marka tercihini degistirmesi agisindan
basarili oldugu sonucuna ulasilmustir.®’ Ozellikle bu tarz maskot kullammi ¢ocuk
tikketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve onlarin zihinlerinde ilgili maskotlarin ve

markalarin daha kolay kalmasini saglamaktadir.

Yerel veya global diizeyde fark etmeksizin, markalar i¢in uygun maskotun
bulunmas isletmeler i¢in gok biiyiik 6neme sahiptir.*> Markalar igin tiiketici ile
gorsel anlamda iliski kurmak ¢ok onemlidir. Maskotlar markalarm mesajlarini

kolaylikla tiiketiciye ulagtirabilir.

Maskot ile markayr veya markanin bir 6zelligini ¢agrisim yolu ile tiiketiciye
hatirlatmak hedeflenmektedir. Kullanilan maskot marka kimligi ile uyumlu ise

goriildiigii anda ait oldugu markay1 hatirlatmaktadir.

Basarili, sevilen bir maskotun, bir stile, kisilige, davranis sekline, ayirt edici bir

ses tonuna ve hatta bir jingila ihtiyaci olabilmektedir.*®

3.5.1. Maskotlarin Marka Farkindaligi Olusturmadaki Onemi

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama kavramlarim igermektedir.
Farkindalik olugmasi markaya kars1 fikirlerin gelismesi i¢in 6ncelikli kosuldur.
Farkindalik diizeyini olusturmak ve gelistirmek isteyen markalara maskotlardan
yararlanmaktadirlar. Marka farkindali§ olusturmada, {iriin tasarimi, ambalaj, logo,

sembol ve maskot gibi gorsel araglar kullamlmaktadir.**

31 J. Barbara Phillips, “Defining Trade Characters and Their Role in American Popular Culture,”
Journal of Popular Culture, Vol. 29,No.4, 1996, s. 143.

32 Sheri McGregor, “Mascots Help Consumer Put Face on Brand Names”, Nation’ s Restaurant
News, Vol. 37, No. 45,2003, s.104

33 Dotz, Husain, a.g.e., s.26

34 Uztug, a.e., s.30.
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Maskotlarin tiiketicilerle iletisim kurmasinin ti¢ yolu vardir. Bunlar sirasiyla,
tirtine bir kimlik kazaniminin saglanmasi, marka kisiliginin tutundurulmasi ve
tutundurma siirekliliginin saglanmasidir. Bu konuyla ilgili yapilan bir¢ok
arastirma, maskotlar ile tirtinler arasinda ¢ok giiclii bir bag oldugunu gostermistir.
Guglii trtn-reklam iligkisi ytziinden maskotlarin markay1 tanitmada yeterli

oldugu diisiiniilmektedir.”

Mizersky yaptigi calisma sonucunda, ¢ocukluk doneminde olusturulan marka
farkindaliginin - uzun donemde marka tercihinde belirleyici oldugunu
gostermektedir. Maskotlara sik olarak maruz birakilmanin, maskot ve triiniin
yiiksek diizeyde taninmasina ve {iriine karsi olumlu tutum gelistirilmesine neden
oldugunu ve c¢ocuklarn gelecekte de ilgili {irlinii tercih etmelerine ortam

hazirladigimi ifade etmektedir. *°

Maskotlar, pazar yerindeki yogunlugu asmada yardime1 olurlar. Fakat maskotlarin
de yararlar1 olabilecegi gibi dezavantajlar1 da dogabilmektedir. Maskotlar bazen
Oyle dikkat ¢ekici duruma gelir ki, diger tiim marka elemanlarini elimine ederek,
marka farkindaligin1 yok edebilmektedirler. Ciinkii tiiketici sadece ilgili maskotu
hatirlamakta ve onunla duygusal iligki kurmaktadir. Bu dezavantajin olmamasi
icin karakterin marka iletisiminde nasil ve ne sekilde kullanilacag iyi

planlanmalidir.”’

3% Phillips, a.g.e., s.147.
3% Mizersky, a.g.e., s.58
37 Keller, a.g.e., 2003, 5.201.
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3.6. COCUKLAR VE MASKOT ILISKiSi

Cocuklar 3 yasindan itibaren maskotlar tanimaktadirlar.®® Marka isareti ve
logolar1 farklilastiran unsur olarak maskotlar, ¢ocuk segmenti i¢in temel

farklilastiricilardir.

Ozellikle ¢ocuklara yonelik yapilan pazarlama calismalarinda, iiriin onerilirken
cocuklar tarafindan sevilen ¢izgi ve animasyon karakterlerin kullanilmasi da

yaygin bir uygulamadir. *°

Okul oncesi yaslardaki ¢ocuklarin, renk, imaj ve maskot gibi gorsel isaretler
oldugunda markalarin isimlerini daha kolay hatirladiklarin1 ortaya c¢ikaran

arastirma sonuglart vardir, *'

Farkli ipuglarinin hatirlanmasi konusu diistintildiigtinde, Zangh ve Sood’a gore, 2-
7 yas arasindaki ¢ocuklarin somut ipuglarina odaklanma egiliminde olduklar1 ve
bu yaslardan itibaren de {irlinlerin iglevleri ile iligskilendirdikleri hatirlatic1 6gelere

odaklanma kapasiteleri geli§mi§tir.42

Uriin maskotlar, isaretlerin 6zel bir tipi olarak, ¢ocuklarda marka ile duygusal
iliskilendirme saglayarak ayni zamanda hatirlamay1 da gelistirmesi yoniinden

¢ocuk segmentinde biiyiik 6neme sahiptir.*

B Ae.

39 P.W. Henderson, J.A. Cote, “Guidelines for Selecting or Modifying Logos,” Journal of
Marketing, Vol. 62, 1998, s. 14-30.

YJN. Kapferer, Cocuk ve Reklam, Cev. S. Onder, AFA Yaynlari, Istanbul, 1985, s. 279.
*I' M. Macklin, “Pre-schooler Learning of Brand Names From Visual Cues”, Journal of
Consumer Research, Vol. 23, 1996, s. 251-261.

#2S. Zhang, S. Sood, “Deep and Surface Cues: Brand Extension Evaluations

by Children and Adults”, Journal of Consumer Research,Vol. 29, No.1, 2002, s.129-141.
* Ana Filipa Beirao, Paulo De Lencastre, Pedro Dionisio, “Brands, Mascots and Children: A
Qualitative Approach”, 4th European Marketing Congress, Paris, Jan 2005.
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Beirao ve meslektalarinin yaptiklari, 6-11 yas arasi ¢ocuklarla yapilan arastirmada
gorsel elementler araciligiyla ¢ocuklarin markalar1 daha rahat akillarinda tuttuklar
tespit edilmistir. Maskotun markay1 ayristirict rol oynadiginin ve maskotla marka
arasinda iliskilendirme yaparak markayr hatirlamanin daha etkili oldugun
aciklanmistir. Cocuklar biiytidilkge markalarin sembolik bilgilerini kesfediyorlar

ve daha rahat baglanti kuruyorlar.**

Fisher’in yaptigi calisma sonucunda, bir markaya ait maskota siklikla maruz
kalmann ilgili maskotu ve {riinii daha fazla tanimaya sebep olabilecegini, {liriine
karst olumlu tutum olusturacagimi ve cocugun ileriki yasaminda bu firtinleri

kullanmasini etkileyebilecegi ortaya ¢ikmistir.*’

Cocuklara yonelik gida tiriinlerinde ¢izgi film kahramanlari, hayvan figiirleri ya
da oOzel tasarlanmis hayvan-insan benzeri yaratiklar kullanilmaktadir. Bu
maskotlarin goériintisleri renkli, konusmalar1 da ¢ocuklara hitap edecek sekilde

planlanmistir.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, maskot tirlin eslestirme yeteneginin ¢ocugun
yasi ile pozitif yonde iligkilidir. 3 yas gurubu ¢ocuklarinin %30’ u Old Joe
karakterini sigara resmi ile eslestirirken, 6 yas gurubu ¢ocuklarda bu oranin %91.3
oldugu ortaya cikmistir.*® Cocuklardaki marka farkindaliginin ¢ok erken yaslarda
olustugu goz oniine alindiginda 6zellikle cocuklarin hedef alindigi, cocuklara
yonelik tiriinlerde maskot kullanimi ¢ocuklardaki marka farkindaligini

arttiracaktir.

“ Ae.
* Fischer, v.d., a.g.e., s. 3145 - 3148.
* Ae.
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4.BOLUM: ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA KONUSU VE ONEMI

Arastirmanin konusu, “Gida Grubu Markalarda Maskot Kullaniminin, Ilkégretim

Oncesi Cocuklarin Marka Farkindaligina Etkisi” dir.

Glniimiiz diinyasinda c¢ocuklar markalar i¢in ¢ok ©nemli bir hedef kitle
halindedir. Bugtiniin ¢ocuklar1 yarinin sadik misterileridir sOylemi Onemini
arttirarak devam etmektedir. Ancak bu soylemle birlikte, ¢ocuklar bugliniin
misterilerdir ger¢egi de ortaya ¢ikmistir. Cocuklar kendi kullandiklar bireysel
tilketim malzemelerinde birer tiiketici olmalarmin yam sira aileleri i¢in de artik

karar verici veya karar1 yonlendirici konumdadirlar.

Cocuk tiiketicilerdeki bu potansiyeli goren pazarlamacilar, ¢ocuklara yonelik olan
iirtiinlerin tamaminda yeni stratejiler belirlemekte ve ¢ocuklart sadik bir miisteri
olarak kazanma yollar1 aramaktadirlar. Direk hedef kitlesi ¢ocuklar olmayan
markalar bile c¢ocuklarin ailelerin satin alma karalar1 tizerinde etkilerini

farkettikleri icin uzun dénemli stratejilerinde ¢ocuklara yatirim yapmaktadirlar.

Marka satin almasina giden yoldaki ilk basamak marka farkindaligidir. Marka
farkindaligi, tiiketicilerin marka varligindan haberdar olmasi anlamina
gelmektedir.1 Marka farkindalifi olusmadan marka satin almasmin yapilmasi
miumkiin olmamaktadir. Marka farkindaligmmin ilk asamasi marka tanima ve
sonrasinda marka hatirlamadir.?  Sirketler tiiketicilerde marka farkindahg

olusturmak i¢in ¢alismalar yapmaktadirlar. Ozellikle dikkati ¢ok cabuk kaybolan

! Artur Baldauf, Karen S. Cravens, Gudrun Binder, “Performance Consequences of Brand Equity
Management: Evidence From Organizations in the Value Chain”, The Journal of Product and
Brand Management, Vol.12, No.4, 2003, s. 223.

? Marisa Maio Mackay, “Evaluation of Brand Equity Measures: Further Empirical Results”, The
Journal of Product and Brand Management, Vol.10, No.1, 2001, s.50.
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ve cevreden gelen tim uyaranlara agik olan ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek ve

cocuklarda marka farkindaligi olusturmak ¢aba isteyen bir siiregtir.

Bu farkindaligi yaratmak isteyen markalar maskot kullanimini arttirarak
cocuklarda marka farkindaligini arttirmay1 hedeflemektedir. Marka yoneticileri ve
reklamcilar, miizik, slogan, ¢esitli kahramanlar kullanarak ¢ocuklarin ilgisini daha
fazla ¢ekmenin yollar kesfetmislerdir.” Hedef kitlesi cocuklar olan iiriin gruplari

ve markalar maskot kullanimini arttirmaktadirlar.

Bu kadar biiyiik ve 6nemli bir hedef kitlenin bugiin ve yarinin sadik miisterileri
haline getirmek biiyiik bir onem arz etmektedir. Ozellikle giiniimiiz rekabet
kosullarinda ¢ocuklar1 satin almaya yoneltmek icin oncelikli olarak dikkatlerini

cekmek gerekmektedir.

Bu ¢alisma maskot kullanimimin marka farkindaligi {izerinde ne kadar etkili

oldugunu belirlemeye katkida bulunmasi agisindan 6nemlidir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirmanin amaci, ¢ocuklara yonelik gida grubu markalarda maskot
kullantminin, ¢ocuklarin marka farkindaligmma etkisinin  6grenilmesidir.
Calismada, maskotlarin, ¢ocuklarin tanima ve hatirlama diizeylerine etkisinin

belirlenmesi hedeflenmistir.

Arastirma Istanbul ili smirlari iginde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsamu,
zaman ve maliyet unsurlart g6z Oniine alinarak, hedef kitle 6zellikleri, maskot

kullanilan marka se¢imi ve denek sayis1 acisindan sinirlandirilmagtir.

3 Sevim Cesur, Oya Paker, “Televizyon ve Cocuk: Cocuklarm TV Programlarina iliskin

Tercihleri”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Vol. 6, Kis 2007, s.110.
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Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 bir arastirma sonucuna gore, ¢ocuk kanallarina
en ¢ok reklam veren sektorlerin ilk tgi, gida, yaymcilik ve perakendecilik

sektorleri olarak siralanmaktadir.*

Cocuklara yoneltilen reklamlarin ¢ogu gida maddelerine ait reklamlardir.
Aragtirmalar ¢ocuklarin en ¢ok gida grubuna ait yapilan reklamlar1 sevdiklerini
ortaya koymustur.” Cocuklarin en sevdikleri, takip ettikleri reklamlarin gida grubu
reklamlar1 olmasi ve ¢ocuklarin gida iirtinlerinin direk tiiketicisi ve hedef kitlesi

olmasi sebebiyle arastirma kapsamina gida grubu iirtinler alinmustir.

Cocuk pazar1 konusunda yapilan bir arastirmaya gore, cocuklarin 100’den fazla
iiriin kategorisinde satin alma kararlarinda etkili oldugunu goriilmektedir.®
Cocuklar her ne kadar tiim tirtin kategorilerinde karar verici ve etkileyici konumda
olsalar da ilk satin aldiklan triinler gida kategorisindeki trtinlerdir. Bu sebeple
oncelikli olarak bu kategorideki tirtinler ve markalar dikkatlerini ¢eker ve bu

kategorideki markalar tanimaya baglarlar.

Baska kategorilerde yer alan markalarin kullandiklar1t maskotlar olmasina ragmen,
gida grubunda yer alan triinlerin 6zellikle ¢ocuklar tarafindan daha ¢ok bilindigi
g0z Oniine alinarak bu kategoride yer alan maskotlu markalar aragtirmaya dahil

edilmistir.

Aragtirmanin hedef kitlesi, ilk6gretim oncesi, okuma yazma bilmeyen ¢ocuklardir.
Okuma yazma bilen ¢ocuklarin marka isimlerinin yaziliglarini bilmelerinden 6tiirii
arastirma i¢in dogru verilerin toplanamayacagi 6ngoriilmiistiir. Bu sebeple maskot
ve logo gorsellerinin ¢cocuklarin gorsel hafizalarinda ne kadar yer ettigini, tanima

ve hatirlama diizeylerini 6grenmek icin okuma-yazmayi heniiz 6grenmemis

* Marka Bagliligi Cocukluklan Baglar”, MediaCat, Vol. 18, No. 183, Nisan 2010, s. 80

> Perran Akan, “Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran,
Vol. 9, No. 51, 1995, s.21.

¢ Yavuz Odabasgi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, MadiaCat Kitaplari, Istanbul, 2002, s. 263

59



cocuklar arastirma kapsamina alinmistir. Okuma yazma bilmeyen cocuklarin

markay1, eger sembolik formda ise taniyabildikleri bilinmektedir. ’

Ulkemizde okuma yazma Ogrenme ilkdgretim birinci sinifta baslamaktadir.
Cocuklar 7 yas itibari ile ilkogretime baslamaktadirlar. Ancak okuma yazma
bilmeme kriterinin yam sira ¢ocuklarin biling diizeyleri, konsantrasyon siireleri de
goz Ontine alinmistir. Bu sebeple her iki kosulu da yerine getirdigi igin

arastirmaya sadece 6 yas grubu ¢ocuklar dahil edilmistir.

Zaman,maliyet ve ulagilabilirlik faktorleri goz oniine alinarak, arastirma, hedef
kitle yas grubu ve genisligi, maskot kullanilan {riinlerin se¢imi, deney
kapsaminda kullanilan markalarin sayis1 bakimidan kisitlatmistir. Bu aragtirma,
pilot bir arastirma oldugundan sonuglar genelleme amact gidilmeden

acgiklanmisgtir.

4.3. DENEY

Deneysel serimler, dis degiskenlerin etkilerini kontrol ederek, alternatif hareket
seceneklerinin sonuglarim belli bir bagimli degisken tizerinde 6lgmek amaciyla
gelistirilen serimlerdir.® Literatiir arastirmasi sirasinda, marka farkindalig
testlerinin genelde tamima testleri ile olgiildiigii gozlemlenmistir. Ozellikle
cocuklara yonelik yapilan aragtirmalarda, ¢ocuklardan {riin ve maskot
eslestirmesi yapilmasi istenmis ve tanima testleri yapilmistir. 1991 yilinda Fisher
ve meslektaglar1 tarafindan, 3-6 yas grubundaki ¢ocuklarin logo tanima
diizeylerine iligkin yapilan arastirma, logo gorselleri ile iriin fotograflarinin
cocuklar tarafindan eslestirilmesi ile gerc;eklestirilmistir.9 Richard Mizerski

tarafindan 1995 yilinda, ¢ocuklarin ticari karakterler ve tirtin grubu tanimalarina

7 Janice Haynes, Diane Burts, Alice Dukes, Rinn Cloud, “Consumer Socialization of Preschoolers
and Kindergartners as Related To Clothing Consumption”, Psychology&Marketing, Vol. 10, No.
2,1993,s. 151-166

§ Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, 6bs., Istanbul, 1998, s. 317.

° Fisher, vd, a.g.e., s. 3146.
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yonelik yapilan arastirmada da benzer bir yontem kullanilarak, ¢ocuklardan {iriin
gorselleri ile ticari karakterlere ait fotograflari eslestirmeleri istenmistir. '’ Ayrica
cocuklara yonelik gerceklestirilen deneylerde iki farkli yontem uygulanmaktadir.
Bu yontemlerden biri focus grup olusturmak, digeri ise birebir goriisme
yapmak‘ur.11 Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen deney birebir goriisme

yontemi ile uygulanmastir.

Bu arastirmada, tesadiifi olmayan bir sekilde secilmis deney ve kontrol gruplarina
0zel hazirlanan panolarda yer alan maskot, logo ve iirtin gorselleri ile tanima ve
hatirlama o6l¢timleri yapilmistir. Kesfedici bir arastirma yontemi uygulanmistir.
Deney ve kontrol gruplar1 olusturularak her gruba ilk uygulamana benzer testler ,

son uygulamada ise farkl test uygulanmistir.

Deney modeli, test sonrast kontrol gruplu deneysel serimdir. Bu deneysel serimin
en Ustiin tarafi zaman ve maliyet tasarrufu saglamasidir. Bu nedenle pazarlama
alaminda sikca kullamlmaktadir.' Deney ve kontrol gruplarmin olusturulmasi
belirli kriterler gore yapildigindan tesadiifi degildir. Ancak iki grubun
karsilagtirilabilir olmasi i¢in gruplarin demografik 6zellikler bakimindan denk

olmasi beklenmistir.

Xmaskot+log0 0) 1
Xlogo 0,

19 Mizerski, a.g.e., s.62

' Beirao, vd., a.g.e., s.5

12 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari Teknikler ve Uygulamalar, 2.bs., Ankara, 2006,
s. 169.
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Tablo.4.1. Deney Tasarimi Tablosu

KONTROL
DENEYIN 1. ASAMASI DENEY GRUBU | GRUBU
Taniyor/Tanimiyor (Yardimsiz) Maskot Maskot
Maskotla Eslestirme
Yapiyor/Yapamiyor Logo Logo
DENEYIN 2. ASAMASI ( 2 giin KONTROL
sonra) DENEY GRUBU | GRUBU
Uriinle Eslestirme Yaptyor/ Yapamiyor | Maskot+Logo-Uriin | Logo-Uriin

Deneyde oncelikli olarak deney ve kontrol gruplarina maskot gorselleri
gosterilmis ve tanima testi uygulanmistir. Ardindan her iki gruptan maskot ve
logo eslestirmeleri yapmalar1 istenmistir. Deney ve kontrol gruplarmin bu

testlerde benzer cevaplar veriyor olmalar1 beklenmistir.

Bu testlerden iki giin sonra yapilan deneyde, deney grubundan maskot-logo

ve liriin eslestirmesi yapmalari (Xmaskot+logo gribu), kontrol grubundan ise sadece
logo-iriin  (Xjogo grubu) eslestirmesi yapmasi istenmistir. Gruplar arasindaki
farkliligin maskot kaynaklandig1 varsayilmaktadir. O; ve O, hatirlama 6l¢timlerini

ifade etmektedir.

4.3.1. On Cahsmalar

Deney tasarimini olusturmadan o6nce on c¢alismalar yapilmistir. Yapilan 6n
calismalardan toplanan veriler 1s18inda deney tasarimimmin son hali

olusturulmustur.

11 Ocak 2010 tarihinde 3 kiz, 3 erkek toplam 6 ¢ocukla bir 6n c¢alisma
gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda, Aslan (Max), Dino (Danino), Yumurta Adam (Kinder),
Beyno (Pmar Beyaz), Chester (Cheetos), inek (Milka) ve Tavsan (Nesquik)
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maskot gorsellerinin yer aldigi oyun panosu ¢ocuklara gosterilmistir. ( Ek 2° de
gorseller yer almaktadir.) Bu maskotlari tanima durumlan test edilmistir. Maskot
ve/veya marka ismi dogru olarak kabul edilirken, maskotlarin bigimlerine yonelik

cevaplar dogru kabul edilmemistir.

Bu testin sonrasinda gorselleri Ek-2’ de yer alan iiriin fotograflan gosterilmis ve
maskot gorselleri ile eslestirme yapmalari istenmistir. ilgili calismada maskotlara
ait trlinler ve ayni markaya ait maskotsuz bir {riin gorseli kullanmilmgtir.
Cocuklarin maskotlu driinler ile maskotsuz {triinleri tanima derecelerini
karsilagtirmak hedeflenmistir. Calisma kapsaminda kullanilan marka, maskot ve

irtinler Tablo 4.2 de yer almaktadir.

Tablo 4.2. On Calisma 1’ de Kullanilan Maskot ve Uriinler Listesi

MARKA |MASKOT MASKOTLU URUN | MASKOTSUZ URUN
Max Aslan Cubuk Dondurma Cornet Dondurma
Danino Dino Meyveli Yogurt Sade Yogurt

Kinder Yumurta Adam | Stirpriz Yumurta Pingui Cikolata

Pinar

Beyaz Beyno Krem Peynir Kagar Peynir

Cheetos Chester Cheetos Cips Doritos Cips

Milka Inek Milka Cikolata Milka Gofret

Nesquik Tavsan Cikolatal Siit Nescafe

Bu calisamda hedeflendigi gibi ilgili maskotun o markaya ait tim tirtin gruplari ile
iligkilendirilip iliskilendirilemedigi test edilememistir. Deney kapsaminda yer alan
baz1 markalarin (Cheetos, Pinar Beyaz, Danino) ayni marka altinda farkli tirtin
gamlart bulunmamaktadir. Bu sebeple ilgili markalar i¢in segilen farkli tiriin
gorselleri deneyde hataya yol acmis ve farkli markalara dair bilinirlik diizeyleri

ortaya ¢ikmuistir.

Ayrica deney sirasinda izlenen yontemde bazi aksakliklar oldugu gortlmustiir.
Calismadan once ¢ocuklara dogru ya da yanlis cevap olmadigi agikca ifade

edilmis ve bu caligmay1 bir oyun olarak gérmeleri i¢in ¢aba gosterilmistir. Ancak
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cocuklarin, tanimadiklart bir maskot gorseli ile karsilasmalart durumunda bile

herhangi bir tirtin fotografi ile eslestirdikleri gozlemlenmistir.

Ayrica aymi calismada 5 yas grubundan 3 farkli c¢ocuga da ilgili deney
uygulanmistir. Ancak bu yas grubunda yer alan ¢ocuklarin dikkatlerini daha da az

stireyle odaklayabildikleri gdzlemlenmistir.

Yapilan ilk 6n ¢aligma sirasinda yasanan tiim bu aksakliklar gbz 6ntine alinarak,
30 Ocak 2010 tarihinde Pace Sanat Merkezi’nde 3 kiz ve 3 erkek ¢ocukla ikinci

on c¢alisma gergeklestirilmistir.

Yapilan 2. 6n deney ¢alismasinda, ilk ¢calismada oldugu gibi maskot gorsellerinin
toplu yer aldigi pano kullanilmistir. (Ek.3* de ilgili gorseller bulunmaktadir.)

Cocuklarin maskot tanima diizeyleri 6l¢iilmiistiir.

Ancak bu c¢alismada, c¢ocuklarin tamimadiklari maskotlar1 {iriinlerle
eslestirmelerine engel olmak amaci ile maskot gorsellerinin toplu olarak yer
aldig1 panoya bir adet bos kare (hi¢cbir gorsel bulunmayan) ve aragtirmaci
tarafindan olusturulan hayali bir karakter gorseli eklenmistir. Boylelikle
cocuklarin eslestirme yapamadiklar1 {riinleri bos kareye veya celdirici maskota

koymalar1 beklenmistir. Deneyde kullanilan gérseller Ek 3 de yer almaktadir.

[k calismada kullanilan {iriin ve maskotlara ek olarak 2. n deney calismasinda
logolarin da test edilmesine karar verilmistir. (Ek 3’de ilgili gorserler yer
almaktadir.) Maskotlu iirtinlere ait logolar ve ikame triinlerin logolar1 9x9 cm
Olctilerinde oyun karti olarak hazirlanmis, ¢ocuklara tesadiifi olarak gosterilmistir.
Cocuklardan logolar ile maskotlar1 eslestirmeleri istenmistir. Calisma kapsaminda

kullanilan maskotlar ve logolar Tablo 4.3’ de yer almaktadir.
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Tablo. 4.3. On Calisma 2’ de Kullanilan Maskot, Logo ve Uriinler Listesi

MASKOTLU MASKOTSUZ MASKOTLU MASKOTSUZ
MASKOT LOGO LOGO URON URON
Cubuk Cornet
Aslan Max Panda Dondurma Dondurma
Meyveli
Dino Danino Biiylimix Yogurt Sade Yogurt
Yumurta Stirpriz
Adam Kinder Ulker Tato Yumurta Pingui Cikolata
Beyno Pinar Beyaz Bah¢ivan Krem Peynir Kasgar Peynir
Chester Cheetos Doritos Cheetos Cips | Doritos Cips
Inek Milka Eti Milka Cikolata | Milka Gofret
Tavsan Nesquik Sek Cikolatal1 Siit | Nescafe

Bu calismada, maskotlu {iriin ve maskotsuz {riine iliskin tanima ve hatirlama
diizeylerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Maskot kullanmayan markalara ait
logolar bu sebeple deneye eklenmistir. Ancak maskot kullanilmasina iligskin farkl
markalar arasinda yapilmasi planlanan ¢alismanin, kullanilan farkli markalarin
bilinirlik diizeylerinin bilinmemesi sebebiyle dogru sonu¢ vermeyecegi
gorilmustir. Bu durum gecgersizlik kaynaklarindan ge¢misin etkisini ortaya

cikaracaktir.

Bununla birlikte, tirtinlerin ve logolarin sayisal olarak fazlaligi deney siiresini
uzatmigtir. Siirenin uzamasi, c¢ocuklarin konsantrasyonlarini yitirmelerine yol
agmis ve calismanin sonuna kadar ¢ocuklarin dikkatlerini devam ettiremedikleri
gozlemlenmistir. Mizerski tarafindan yapilan c¢alismanin 6n testlerinde de
cocuklara 6 adetten fazla farkl tirtin resmi gostermenin cevaplarin glivenirligini

etkiledigi ortaya ¢ikmistir."

Yapilan tim bu 6n ¢alismalardan edinilen bilgilerle deney tasarimi son haline
getirilmistir. Deneyde sadece maskotlu markalara ait iiriin ve logo goérsellerinin
kullanilmasia karar verilmistir. Uygulama béliimiinde deney tasarimi ayrintili

sekilde agiklanmistir.

13 Mizerski, a.g.e, s.64
65



4.3.2. Deney ve Kontrol Gruplarimin Olusturulmasi

Cocuklarin yas gruplar ile algilama ve dikkatleri arasinda dogrudan bir iligki

oldugu bilinmektedir. Yas arttik¢a dikkat siiresi ve algilama artmaktadir.

Aragtirma kapsaminda okuma yazma bilmeyen c¢ocuklar yer almaktadir.
Cocuklarin marka isimlerini okuyamamalar1 sebebiyle gorsel hafizalar ile
maskotlar1 ve logolari ne kadar tanidiklar ve hatirladiklar1 anlasilabilecektir. Okul
oncesi donem ¢ocuklarin gorsel algilamalarinin gelistigi bir donemdir. Bu sebeple
arastirma kapsaminda okul o©ncesi donem c¢ocuklart almmistir. Bu yas
donemindeki c¢ocuklarin daha objektif ve iggiidiisel olarak cevap verecegi

Ongorilmustir.

Yapilan arastirmalar, ¢ocuklarin 2 yasindan itibaren markalari, 3 yas itibari ile
maskotlar1 tamimaya basladiklarmi géstermektedir.'* Ancak bu yas grubundaki
cocuklarla yapilacak arastirmanin giigliigi sebebiyle, okuma yazma bilmeyen
ancak algilama diizeyi yiikselmis ve dikkat siireleri daha kii¢iik yas grubuna gore

uzun olan 6 yas grubunda yer alan ¢cocuklar aragtirma kapsamina alinmistir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 goz oniine almarak, Istanbul sinirlari iginde bulunan
sosyo demografik o6zellikleri birbirine benzer 6 farki anaokulunda calisma

gergeklestirilmistir.

Benzer demografik 6zellikler tagimasi i¢in, sosyo demografik yapilart birbirine
yakin semtlerde yer alan anaokullarinda egitim goren c¢ocuklar ¢alisma
kaspsamina alinmistir. Ayrica ilgili aragtirmanin yapilmasina izin veren, ulasimi
kolay ve 6 yas okuma yazma bilmeyen 6grencisi olan anaokullar ¢alismaya dahil

edilmistir.

4 Mizerski, a.g.e., s.59.
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Deney ve kontrol gruplari arasinda denkligi saglamak i¢in 6ncelikli olarak ailelere
soru formu gonderilmistir. Bu soru formu ile ¢ocugun bagka kardesi olup
olmadigi, kaginci ¢ocuk oldugu, aldigi har¢lik miktari, televizyon izleme siiresi,
anne ve babanin madeni durumu, gelir diizeyi ve calisma durumu sonuglari

ogrenilmistir. Bu sonuglara gore deney ve kontrol gruplar1 olusturulmustur.

Calisma kapsaminda toplam 95 ¢ocuk ile birebir gortisiilerek deney uygulanmistir.
Ancak eksik veri ve gruplarin denkligini bozmalar sebebi ile 15 ¢ocuk ile yapilan

deney calismas1 arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir.

Demografik 6zellikleri bakimindan birbirine denk 80 ¢ocuk, 40 deney grubu, 40
kontrol grubu olarak ayrilmistir. Deney ve kontrol gruplar 20 kiz, 20 erkek
olmak iizere cinsiyetlerine gore kotalanmistir. Yapilan ¢aligsmalar, erkek ve kizlar
arasinda marka tanima ve hatirlama diizeyleri arasinda farklilik oldugu ifade
edilmistir.”> Bu sebeple katihimcilar cinsiyete gore kotalanmis ve marka

farkindalik diizeyleri agisindan farklilik olup olmadigi incelenmistir.

4.3.3. Maskot Kullanilan Markalarin Se¢cimi

Cocuklarin ilk kullanmaya basladig1 ve satin aldig: tirtinlerin ¢ocuklara yonelik
gida driinleri oldugu bilinmektedir. Bu sebeple cocuklara yonelik gida triinii
tireten markalarin oncelikli hedefi ¢ocuklarin marka farkindaligini saglamaktir.
Aragtirmanin amaci, gida grubu driinlerinde maskot kullanimimin ¢ocuklardaki
marka farkindaligina etkisini 6l¢limlemek oldugu icin arastirma kapsamina sadece
gida grubu markali tiriinlerde kullanilan maskotlar alinmistir. Bu kategoride yer
alan tiim maskotlu markalar listelenmistir. On arastirmalarda ortaya ¢ikan
tanmirlik diizeyleri g6z ontine alinarak ve ayni kategoride tek bir marka olacak

sekilde ilgili markalar ve maskotlar deney kapsamina alinmigtir.

15 Valkenburg, v.b.,a.g.e., 460.
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Her {irtin grubundan sadece bir markaya yer verilmistir. Cikolata kategorisinde
Milka ve Kinder markalar1 yer almaktadir. Ancak bu iki iiriiniin pazarda
konumlandirilmas1  ¢ok farkli oldugu i¢in ayni irtin grubu olarak
degerlendirilmemistir. Arastirma kapsaminda kullanilan marka ve maskotlar Ek.4’

de yer almaktadir.

4.3.4. Uygulama

Yapilan 6n ¢alismalar sonucunda deney tasarimi son haline getirilmistir.

1 Mart - 15 Nisan tarihleri arasinda 1.U Avcilar Kampiisii Kresi, Su Anaokulu,
Dislerevi Anaokulu, Kosuyolu Anaokulu, Patika Anaokulu ve Arda Cocuk Evi

okullarinda toplam 95 ¢ocuk ile deney uygulamasi gergeklestirilmistir.

Cocuklarin birbirini etkilememesini saglamak amaciyla, her ¢cocukla 6gretmenleri
esliginde birebir gorisiilerek deney uygulanmistir. Test etkisi olusturmamak

adina, ¢cocuklarin dogal ¢evrelerinde, anaokullarinda deney gergeklestirilmistir.

Jill Ross ve Rod Harradine’ in tarafindan, cocuklarin yaslarina gore marka
farkindalik diizeylerini belirlemeyi amaglayan calismada kullanilan kart
eslestirme calismas1 6rnek olarak almmustir. Ilgili calismada gocuklarla yapilan
birebir goriismelerde spor markalarinin logolarinin bulundugu kartlar ¢ocuklara

verilmis ve yardimsiz marka tanima ve marka hazirlama diizeyleri belirlenmistir.'®

Mizerski tarafindan yapilan ¢alismada da iiriin resimlerinin toplu olarak yer aldig1

pano kullanilmugtir."”

Literatiir aragtirmasinda daha once yapilan arastirmalarda kullanilan panonun ve
kartlarin belirli bir 6l¢iisiine rastlanmamistir. Standart bir 6l¢ti olmadigi igin,

gorsellerin rahatca goriilmesi ve aymi zamanda g¢ocuklar tarafindan oyun karti

16 Ross ve Harradine, a.g.e.,s. 16.
17 Mizerski, a.g.e, s.62.
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olarak algilanmasi i¢in kartlar 9x9 cm O0lgiilerinde hazirlanmistir. Maskot
gorsellerinin ve iriin fotograflarinin toplu yer aldigi panolar ise A3 boyutunda

hazirlanmistir.

Cocuk ve oyun birbirinden ayrilmayan olgulardir. Oyun, ¢ocugun yasaminda
dogal bir siirectir.'® Ayrica cocuklar oyun oynadiklari siire ierisinde dikkatlerini
daha uzun siire verebilirler. Bu sebeple deneyde kullanilan tiim metaryeller oyun

pargasi gibi hazirlanmigtir.

Deneyde oOncelikli olarak tanima testi uygulanmistir. Yardimsiz tanima testinde,
deney ve kontrol grubunda yer alan her ¢ocuga 7 maskot gorselinden olugan A3
boyutunda hazirlanan pano gosterilerek ilgili maskotun ismini veya hatirlattig
markanin ismini sdylemesi istenmistir. Sadece dogru marka veya maskot isminin

sOylenmesi dogru kabul edilmistir.

Bu testten sonra diger 6lctim gergeklestirilmistir. 9x9 cm o6lgiilerinde hazirlanan
logo gorsellerinin yer aldigi kartlar ayni ¢ocuklara tesadiifi bir sira ile gosterilmis
ve bu kartlarla maskotlar1 eslestirmeleri istenmistir. Bu asamaya kadar, deney ve

kontrol grubu katilimcilarina ayn testler uygulamnmistir.

Deneyin bu asamasindan sonra c¢alisma sonlandirlmigtir. 2 giin sonra ayni
cocuklarla deneyin son asamasi gerceklestirilmistir. Bu c¢alismada, deney
grubunda yer alan ¢ocuklardan A3 boyutunda panoda yer alan iiriin fotograflar ile
9x9 cm boyutundaki maskot ve logonun birlikte yer aldig1 kartlar1 eslestirmeleri

istenmistir.

Kontrol grubundan ise A3 boyutunda panoda yer alan iiriin fotograflari ile sadece

logo gorsellerinim yer aldigi 9x9 cm boyutundaki kartlar1 eslestirmeleri

'® Diren Bulut, “Cocuklara Y énelik Gida Grubu Televizyon Reklamlarinda Animasyon tekniginin
Kullanilmasinin Marka Hatirlanmasi Uzerine Etkisi”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, I.U
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005, s. 46.
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istenmistir. Dogru eslestirmeler 1, yanlis eslestirmeler 0 olarak kodlanmig ve

sonuclar analiz edilmistir.

4.4. ANALIZ

4.4.1. Deney ve Kontrol Grubu Katihme1 Ozellikleri

Deney ve kontrol grubu katilimcilarinin, yas, cinsiyet dagilimlari, ka¢ kardes
olduklari, kaginci kardes olduklari, har¢hik alma durumu, televizyon izleme
stireleri, anne ve babanin egitim dizeyi ve ¢alisma durumu, ailenin gelir diizeyi,
anne ve babanin medeni durumu gibi 6zellikleri bakimindan benzer dagilim
gostermektedir. Deney ve Kontrol grubunda bulunan katilimcilarin demografik

ozellikleri tablo 4.4’ de gosterilmektedir.

Tablo 4.4 den goriilecegi gibi analize katilan deney ve kontrol gruplar
katilimcilarinin %50 si kiz, % 50 si erkektir. Katilimeilar cinsiyetler arasinda
marka farkindalik diizeyleri agisindan fark olup olmadiginin test edilebilmesi i¢in

kotalanmugtir.

Deneye katilan katilimcilarin kardes sayisi incelendiginde, deney grubundaki
katilimcilarin % 50° sinin (20 kisinin) kardesi olmadigi, % 47,5 unun 1 kardesi,
% 2,5 ¢ unun ise 2 kardesi oldugu goriilmiistiir. Kontrol grubu katilimcilarinin da
% 50’ sinin ( 20 kisinin) kardesi yoktur. Ayrica % 42,5’ unun 1 kardesi, % 7, 5 *

unun ise 2 kardesi vardir.

Deney grubu katilimcilarinin % 67,5 u (27 kisi) 1. ¢ocuktur, ailelere gonderilen
soru formalarinda kardesi olmayan ¢ocuklar i¢in de bu sik isaretlenmigtir. Deney
grubu katilimcilarinin % 32,5’ u 2. ¢ocuk olarak abla veya abiye sahiptir. Kontrol
grubu katilimeilarm %62,5” u (25 kisi) 1. ¢ocuk, % 30’ u 2. ¢ocuk ve % 7,5’ u 3.
cocuktur. (Tablo 4.4.)
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Tablo 4.4. Deney ve Kontrol Grubu Demografik Ozellikleri Frekans Dagilimi

DENEY GRUBU KONTROL GRUBU

FREKANS YUZDE FREKANS YUZDE
KIZ 20 50% 20 50%
CINSIYET ERKEK 20 50% 20 50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
KARDES YOK 20 50% 20 50%

0, 0,
KARDES SAYISI 1 KARDES 19 47,50% 17 42,50%
2 KARDES 1 2,50% 3 7,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
1.COCUK 27 67,50% 25 62,50%

0, 0,
KACINCI COCUK 2.COCUK 13 32,50% 12 30%
3.COCUK 0 0% 3 7,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
1 SAAT 5 12,50% 10 25%
GUNLUK 2 SAAT 19 47,50% 15 37,50%
ORTALAMATV | 3 gAAT 14 35% 14 35%

iZLEME SURESI

4 SAAT 2 5% 1 2,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
VAR 3 7,50% 1 2,50%
HARCLIK DURUMU | YOK 37 92,50% 39 97,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%

- . i 0, 0,
ANNE OCRENIM I:ISE : 15 37,50% 13 32,50%
DURUMU UNIVERSITE 23 57,50% 24 60%
YUKSEK LISANS 2 5% 3 7,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
ANNE CALISMA | EVET 26 65% 27 67,50%
DURUMU HAYIR 14 35% 13 32,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%
BABA GGRENIM LISE 9 22,50% 11 27,50%
DURUMU UNIVERSITE 24 60% 19 47,50%
YUKSEK LISANS 7 17,50% 10 25%
TOPLAM 40 100% 40 100%
BABA CALISMA | EVET 40 100% 40 100%
DURUMU HAYIR 0 0% 0 0%
TOPLAM 40 100% 40 100%
AILE MEDENi EVLI 39 97,50% 36 90%
DURUMU BOSANMIS 1 2,50% 4 10%
TOPLAM 40 100% 40 100%
2.001-3.000 TL 7 17,50% 9 22,50%
3.001-4.000 TL 14 35% 12 30%
AILE GELIiR 4.001-5.000 TL 4 10% 8 20%
DURUMU 5.001-6.000 TL 3 20% 6 15%
6.001-7.000 TL 4 10% 2 5%
7.001 TL VE USTU 3 7,50% 3 7,50%
TOPLAM 40 100% 40 100%

Deney grubu katilimeilarinin % 12,5 u giinde 1 saat, %47,5” u (19 kisi) 2 saat,

%35°1 3 saat, %5’ 1 2 saat televizyon izlemektedir. Kontrol grubu katilimcilarinin
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ise % 25”1 giinde 1 saat, %37,5” u (15 kisi) 2 saat, %35’ i 3 saat ve %2,5” u 4 saat

televizyon izlemektedir.

Tablo 4.4 de goriilecegi gibi, deney grubu katilimeilarinin %92,5° u (37 kisi),
kontrol gurubu katilimcilarinin % 97,5’u (39 kisi) ailelerinden diizenli olarak
har¢lik almamaktadir. Alinan harglik miktar1 da soru formunda yer almistir. Fakat
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu har¢lik almadigi icin bu soruya verilen cevap

analiz edilmememistir.

Aile egitim diizeyinin c¢ocuklardaki marka farkindaliginda etkisi oldugu
bilindiginden, deney ve kontrol grubu katilimcilarinin anne egitim diizeylerinin de
birbirine benzer dagilim gostermesi onemlidir. Deney grubu katilimcilarinin
%37,5’ unun annesi lise mezunu iken, % 57,5 u (23 kisi) tiniversite, %5’ 1 yiiksek
lisans mezunundur. Kontrol grubu katilimcilarinin anneleri ise % 32,5 u lise,
%60’ 1 (24 kisi) Uiniversite, % 7,5’ u yiiksek lisans mezunundur. Deney ve kontrol
grubu katilimcilarinin annelerinin ¢alisma durumu da incelenmistir. Deney grubu
katilmcilarinin = %65 inin (26 kisi) annesi c¢alismakta, kontrol grubu

katilimcilarinin ise %67,5” unun (27 kisi) annesi ¢alismaktadir.

Deney grubu katilimeilarimin %22,5” unun babasi lise mezunu, %60’ 1 (24 kisi)
tiniversite, %17,5° u yiiksek lisans egitim diizeyindedir. Kontrol grubu
katilimcilarinin ise %27,5’ unun babasi lise, %47,5” unun (19 kisi) lniversite,
%25’ 1 yliksek lisans seviyesi egitim diizeyine sahiptir. Deney ve kontrol gurubu

katilimcilarinin tamaminin babasi ¢alismaktadir.

Deney grubu katilimcililarin %97,5° unun anne ve babasi evli ve birlikte
yasamaktadir. Kontrol grubu katilimcilariin da % 90’ inin anne ve babasi evli ve

birlikte yasamaktadir.

Deney grubu katilimcilarinin aile gelir durumu incelendiginde, % 17,5 unun

2.001-3.000 TL, % 35 inin (14 kisi) 3.001-4.000 TL, %10’ unun 4.001-5.000
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TL, %20’ sinin 5.001-6.000 TL, %10’ unun 6.001-7.000 TL ve % 7,5’ unun 7.001
TL ve dsti gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Kontrol grubu
katilimcilarinin aile gelir durum dagilimlart ise, % 22,5’u 2.001-3.000 TL, %30°u
(12 kisi) 3.001-4.000 TL, %20’si 4.0001-5.000 TL, %15’1 5.001-6.000 TL , %5
6.001-7.000 TL ve %7,5’u 7.001 TL ve ustii diizeyindedir. Deney ve kontrol

grubu katilimcilarinin aile gelir diizeylerinin biririne yakin oldugu sdylenebilir.

Gruplar aras1 denkligi saglamak, deney ve kontrol grubu arasindaki tek degiskenin
maskot kullanimindan kaynaklanmasini, bdoylelikle demografik karakteristik
ozelliklerden dolay1 ge¢cmisin etkisi olugmasini engellemek amaciyla, sosyo
demografik o6zellikler bakimindan deney ve kontrol grubunun es dagilim
gostermesi istenmektedir. Cocuklarin televizyon izleme stiresi, kardes sayisi, aile
egitim ve gelir durumu ¢ocuklardaki marka bilgi diizeyini farklilastirabilecek ve
buna baglh olarak marka farkindalik diizeyini etkileyebilecek o6zelliklerdir. Bu
sebeple bu ozelliklerin her iki grupta da es dagilim gostermesi onemlidir. Deney
ve kontrol grubu katilimcilan cinsiyete gore kotlandigi icin esit sayida kiz ve
erkek Ogrenci bulunmaktadir. Ayrica yasa gore de kotlama yapilmistir. Tim

katilimcilar 6 yag grubundadir.

Ailelere gonderilen soru formlarinda arastirmaya katilan ¢cocugun kardes sayisi,
kag¢ine1 ¢ocuk oldugu, televizyon izleme siiresi, har¢lik alma durumu, anne ve

babasinin egitim ¢alisma ve medeni durumu sorulmustur.

Ailelerden elde edilen veriler tiirlerine gore farkli testlerle analiz edilmistir.
Sayisal veriler t testi ile, nominal ve aralikli veriler Kendall Tau b korelasyon

analizi ile test edilmistir
Kardes sayisi, kaginci cocuk oldugu, televizyon izleme siiresi cevaplari

parametrik verilerden olustugu i¢in t test uygulanarak analiz edilmistir. Bu testin

sonuglari1 Tablo 4.5 de yer almaktadir.
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Tablo 4.5. Deney ve Kontrol Grubu Kardes Sayisi, Kaginct Cocuk Oldugu, Tv
Izleme Siiresi igin T Testi

Bagimsiz Gruplar Arasi Fark Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi
Farklilik (%95 Giiven
Araliginda)
Anlamhhk Farklarm
(Cift Ortalama | Standart Alt

T Df Kuyruk) Farki Hatasi Deger | Ust Deger

Kardes Farkl1 =375 78 ,709 -,050 ,133 -316 ,216
Sayisi Varyanslar
Varsayim

Farkl =375 76,564 ,709 -,050 ,133 -,316 ,216
Varyanslar
Varsayim

Kacinal Farkli -,994 78 ,323 -,125 ,126 -,375 ,125
Cocuk Varyanslar
Oldugu Varsayimi

Farkl1 -,994 | 71,997 ,324 -,125 ,126 -,376 ,126
Varyanslar
Varsayim

Giinliik Farkl1 979 78 ,331 175 179 -,181 ,531
Ortalama Varyanslar
TV izleme Varsayim

Siiresi Farkli 979 | 77,418 ,331 175 ,179 -,181 ,531
Varyanslar
Varsayim

Tablo 4.5 sonuglar incelendiginde deney ve kontrol gruplari arasinda kardes
say1st, kagincer ¢cocuk oldugu ve giinliik ortalama TV izleme stireleri agisindan %

95 giiven siirinda bir farklilik olmadig goriilmektedir.

Sosyo demografik 6zellikler arasinda nominal 6lgeklerle 6l¢iilmiis non parametrik
veriler i¢in korelasyon analizlerinden “Kendal Tau b” korelasyon analizi
kullanilmistir. Korelasyon analizleri kullanilan veri tipine uygun secilmelidir.
Keandal Tau b korelasyonu nominal veriler igin kullanilabilir."® Sirali 6l¢ekli ya
da yaklagik aralikli 6lgekli verilerde iliski diizeyini belirlemek i¢in Kendall Tau b

katsayis1 hesaplanir.*’

!9 Kemal Kurtulus, Arastirma Yéntemleri, Tirkmen Kitabevi, 1bs., 2010, s.182.
20 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, 5bs., 2004,
s.523.
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Demografik ozelliklerdeki biiyiik degisikliklerin marka farkindaligi diizeylerini
etkileyecegi bilindiginden deney ve kontrol gruplarmin demografik ozellikleri

bakimindan birbiriyle benzer dagilim gostermeleri 6nemlidir.

Deney ve kontrol gruplari arasinda denkligi saglamak adina har¢lik alma durumu,
anne ve babanin ogretim durumu, anne ve babanin ¢alisma durumu, ailenin
medeni durumu ve geliri gibi Ozellikler bakimindan da benzer dagilim

gostermeleri beklenmektedir.

Tablo 4.6. Deney ve Kontrol Grubu, Har¢lik Alma Durumu, Anne Ogrenim ve
Calisma Durumu, Baba Ogrenim ve Calisma Durumu, Aile Gelir ve Medeni

Durumu- Kendall Tau b Korelasyon Analizi

Korelasyon
Deney_Kontrol Grubu
Harg¢hik Alma Korelasyon Katsayist -,115
D -
urumu Anlamhlik (Cift Kuyruk) 308
N 80
Anne Ogrenim | Korelasyon Katsayist ,061
Durumu Anlamlilik (Cift Kuyruk) 576
N 80
Anne Calisma Korelasyon Katsayisi -,026
Durumu
Anlamlilik (Cift Kuyruk) ,814
=
=| N 80
8 | Baba Ogrenim | Korelasyon Katsayisi ,008
= | Durumu Anlamhilik (Cift Kuyruk) ,941
<
"g N 80
Q Baba Calisma Korelasyon Katsayisi
Durumu .
Anlamlilik (Cift Kuyruk) .
N 80
Aile Medeni Korelasyon Katsayisi ,155
Durumu Anlamlilik (Cift Kuyruk) ,169
N 80
Aile Gelir Korelasyon Katsayist -,057
Durumu Anlamlilik (Cift Kuyruk) 573
N 80
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Tablo 4.6 dan goriilecegi gibi, deney ve kontrol gruplarinda bulunma ile har¢lik
alma durumu ( p: 0,308), anne 6grenim durumu (p: 0,576), anne ¢alisma durumu

(p: 0,814), baba 6grenim durumu (p: 0,941), baba calisma durumu, aile medeni
durumu ( p: 0,169) ve aile gelir durumu ( p: 0, 573) degerleri ile deney ve kontrol
grubuna dahil olma arasinda % 95 giiven seviyesinde aralarinda anlamli derecede
bir ilgi bulanamamistir. Deney ve kontrol gruplari bu demografik 6zelliklere gore

de birbirine denktir.

Deney ve kontrol gruplan tiim sosyo demografik 6zellikleri bakimindan istatistiki

olarak test edildiginde, benzer dagilim gosterdikleri tespit edilmistir.

4.4.2. Deney ve Kontrol Grubu Verilerinin Frekans Dagilim

40 deney grubu, 40 kontrol grubu olmak tizere toplam 80 ¢ocukla goriisiilerek,
gida grubu iriinlerde maskot kullanmiminin ¢ocuklardaki marka farkindaligina
etkisini belirlemeye yonelik bir deney uygulanmistir. Deneyde toplam ti¢ 6l¢tim
yapilmis ve deney iki asamada gerceklestirilmistir. 11k iki 6l¢iim deney ve kontrol
gruplart icin aymi sekilde kurgulanmistir. 2 giin sonra gerceklestirilen tictincii
Olgiim de deney grubu kontrol grubundan farkli olarak maskot gorsellerini de

gorerek ilgili eslestirmeyi yapmislardir.

Deney uygulamasimin ilk agsamasinda, deney ve kontrol gruplarina 7 maskot
gorselinden (Aslan-Max, Tavsan-Nesquik, Chester-Cheetos, Dino-Danino,
Yumurta Adam-Kinder, Inek-Milka, Beyno-Pinar Beyaz) olusan pano gosterilmis
ve yardimsiz maskot tanima testi uygulanmustir. ipucu verilmeden deney ve
kontrol grubu ¢ocuklarinin maskotlar1 tanima dereceleri Gl¢limlenmeye

calisilmustir.

Ikinci soruda ise deney ve kontrol gruplarina, maskot gorselleri ile ilgili

maskotlara ait logo gorsellerinin eslestirilmeleri istenmistir.
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2 giin sonra gerceklestirilen ticincg Ol¢timde, deney grubundaki c¢ocuklardan,
tirtin fotograflar ile ilgili {irline ait maskot ve logo gorselinin birlikte yer aldigi
kartlar1 eglestirmeleri istenmistir. Kontrol grubundaki ¢ocuklardan ise {iriin

fotograflar ile logo gorsellerinin yer aldigi kartlar eslestirmeleri istenmistir.

Sorulan tiim sorulara verilen cevaplar deney ve kontrol grubu icin ayr ayr

incelenmis ve frekans degerleri asagida verilmistir.

Deney Grubu;

Ik olarak gerceklestirilen yardimsiz maskot tanima 6lgiimiinde, deney grubu
katilimcilar tarafindan en iyi taninan maskot Aslan maskotu (34 kisi) olmustur.
Nesquik Tavsan ise deney grubu katilimcilar tarafindan (32 kisi) taninan ikinci
maskot olmustur. Deney grubu katilimcilar tarafindan en az taninan maskot ise
Pinar Beyaz Beyno (11 kisi) olmustur. En az tanidiklar1 ikinci maskot Milka inek
(14 kisi), 3. maskot ise Kinder Yumurta Adam’ dir( 18 kisi). ( Tablo 4.7)

Tablo 4.7. Deney Grubu- Cinsiyete Gore Maskot Tanima Frekans Dagilim1

Frekans Dagihim

Deney Grubu Dogru Yanhs

Toplam

Deney

Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam Grubu

Max(Algida) 17 17 34| 3 3 6 40
Tavsan ( Nesquik) 18 14 32| 2 6 8 40
Chester (Cheetos) 16 15 31 4 5 9 40
Dino (Danino) 17 14 31 3 6 9 40
Yumurta Adam
(Kinder) 8 10 18| 12 10 22 40
inek (Milka) 8 6 14| 12 14 26 40
Beyin (Pinar) 6 5 11| 14 15 29 40
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Deney grubu katilimcilarinin, maskot- logo eslestirme frekans dagilimlar1 Tablo
4.8’ de aciklanmustir. Asagida goriilecegi lizere deney grubu katilimcilariin 37 si
tarafindan, Chester maskotu ve Cheetos logosu dogru eslestirilmistir. Inek
maskotu ve Milka logosu eslestirmesi ise 18 kisi tarafindan dogru

gergeklestilmistir.

Tablo 4.8. Deney Grubu- Cinsiyete Gore Maskot-Logo Eslestirme Frekans

Dagilimi
Frekans Dagilimm

Deney Grubu Dogru Yanhs

Toplam

Deney
Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam Grubu

Chester- Cheetos 17 20 37] 3 0 3 40
Aslan-Max 16 17 33| 4 3 7 40
Dino — Danino 12 17 29| 8 3 11 40
Yumurta Adam —
Kinder 14 14 28| 6 6 12 40
Tavsan- Nesquik 11 11 22| 9 9 18 40
Beyno - Pinar Beyaz 11 9 200 9 11 20 40
inek — Milka 7 11 18| 13 9 22 40

Deney grubuna yapilan 3. test sonuglar1 Tablo 4.9° da agiklanmistir. Deney grubu
katilimcilari, dondurma firiinii ile Aslan maskotu ve Max logolarint yiiksek
orandan (39 kisi) dogru eslestirmistir. Cikolata tirtiinii ile Yumurta Adam maskotu
ve Kinder logosu eglestirmesi ise sadece 18 deney grubu katilimecisi tarafindan

dogru eslestirilmistir.

78



Tablo 4.9. Deney Grubu- Cinsiyete Gore Uriin —-Maskot+ Logo Eslestirme

Frekans Dagilimi

Frekans Dagilim

Deney Grubu Dogru Yanhs
Toplam
Deney
Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam | Grubu
Dondurma- Aslan/ Max 20 19 39| 0 1 1 40
Kakaolu Siit - Tavsan/ Nesquik 19 17 36 1 3 4 40
Cips- Chester/Cheetos 16 17 33| 4 3 7 40
Meyveli Yogurt- Dino/ Danino 15 16 31 5 4 9 40
Cikolata- inek /Milka 14 16 30| 6 4 10 40
Krem Peynir- Beyno/Pinar Beyaz 12 15 27| 8 5 13 40
Yumurta Cikolata- Yumurta Adam/
Kinder 9 9 18| 11 11 22 40

Kontrol Grubu;

Deney grubuna uygulanan testler kontrol grubu katilimcilarina da uygulanmistir.

Kontrol grubu katilimcilarinin tamami yardimsiz maskot tanima testinde Tavsan

maskotunu tanimislardir. Aslan en ¢ok tanidiklar1 2. maskot (39 kisi) olmustur. En

az tanidiklar1 maskot ise Milka Inek ( 13 kisi) maskotudur. ( Tablo 4.10)

Tablo 4.10. Kontrol Grubu- Cinsiyete Gére Maskot Tanima Frekans Dagilim1

Frekans Dagilim

Kontrol Grubu Dogru Yanhs
Toplam
Kontrol

Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam | Grubu

Tavsan ( Nesquik) 20 20 40 0 0 0 40
Max(Algida) 20 19 39 0 1 1 40
Chester (Cheetos) 19 19 38 1 1 2 40
Dino (Danino) 19 14 33 1 6 7 40
Beyin (Pinar) 6 8 14| 14 12 26 40
Yumurta Adam (Kinder) 8 6 14| 12 14 26 40
inek (Milka) 7 6 13| 13 14 27 40
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Kontrol grubu katilimcilarinin en ¢ok dogru eslestirme yaptig1 masot logo ikilisi,
Aslan maskotu ve Max logosudur (39 kisi). Chester maskotu ve Cheetos logosu
ise en ¢ok eslestirme yapilan 2. maskot -logo ikilisidir (38 kisi). Beyno maskotu
ve Pinar Beyaz logosu sadece 14 kisi tarafindan eslestirilebilmistir. ( Tablo 4.11)
Tablo 4.11. Kontrol Grubu Cinsiyete G6re, Maskot-Logo Eslestirme Frekans

Dagilimi

Frekans Dagilim

Kontrol Grubu Dogru Yanls
Toplam
Kontrol

Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam | Grubu

Aslan-Max 20 19 39 0 1 1 40
Chester- Cheetos 19 19 38 1 1 2 40
Dino — Danino 15 19 34 5 1 6 40
Yumurta Adam — Kinder | 16 17 33 4 3 7 40
Tavsan- Nesquik 13 17 30 7 3 10 40
Inek — Milka 9 12 21| 11 8 19 40
Beyno - Pinar Beyaz 6 8 14| 14 12 26 40

Yapilan 3. test sonuglarinda ise kontrol grubu katilimeilari, donduruma tirtinti ile
Max logosu eslestirmesini yiiksek oranda (37 kisi) dogru olarak yanitlamistir. En
az dogru eslestirme ise esit sayida olmak iizere krem peynir ve Pmar Beyaz

logosu (19 kisi) ile ¢ikolata ve Milka logosu olmustur (19 kisi). ( Tablo 4.12)

Tablo 4.12. Kontrol Grubu Cinsiyete Gore, Uriin —Logo Eslestirme Frekans

Dagilimi

Frekans Dagilim

Kontrol Grubu Dogru Yanhs
Toplam
Kontrol

Kiz | Erkek | Toplam | Kiz | Erkek | Toplam | Grubu

Dondurma- Max 20 17 37 3 3 40
Cips- Cheetos 15 17 32 5 3 8 40
Meyveli Yogurt-Danino 15 14 29 6 11 40
Kakaolu Siit — Nesquik 13 16 29 4 11 40
Yumurta Cikolata- Kinder 10 15 251 10 5 15 40
Krem Peynir- Pinar Beyaz 8 11 19 12 9 21 40
Cikolata- Milka 6 13 19| 14 7 21 40
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Yapilan analiz sonucu iki grup arasindaki farkin maskot kullanimindan
kaynaklandigini ifade edebilmek icin deney ve kontrol grubunun maskot ve logo
tanima bilgi diizeyleri arasinda fark olmamasi 6nemlidir. Bu sebeple deney ve
kontrol gurubunun, maskot tanima ve maskot-logo eslestirmesi testlerinde benzer
dagilim gostermeleri beklenmektedir. Oncelikli olarak maskot tamma frekans
tablolar1 incelendiginde kontrol grubu en ¢ok Tavsan maskotunu tanimisken
deney grubu 2. olarak Tavsan maskotunu tamdig1 goriilmiistiir, deney grubu ilk
sirada tanidigi Aslan maskotudur. Degerlere baktigimizda kontrol grubu
katilimcilar1 deney grubu katilimcilarina oranla maskotlar1 daha fazla sayida
dogru bilmislerdir. En az bilinen maskot, deney grubu i¢cin Beyno maskotu
olurken, kontrol grubu i¢in Inek maskotu olmustur. Ancak deney grubu igin de
Inek maskotu az sayida bilinmistir. Aym sekilde Beyno maskotu da kontrol grubu

katilimcilari tarafindan daha az bilinmistir.

Maskot- logo eslestirme testi frekans dagilimlart sonuglarina gére deney grubu en
cok dogru eslestirmeyi Chester-Chetos ile yaparken, kontrol grubu en ¢ok dogru
eslestirmeyi Aslan- Max ile yapmistir. En az eslestirme yapilan maskot —logo
iklisi deney grubu i¢in Inek-Milka, kontrol grubu i¢in Beyno- Pmar Beyaz’ dir.

Ancak her iki grubun cevaplar birbirine yakin olmaktadir.

3. test sonuglarin1 gosteren frekans tablolan incelendiginde deney grubu
katilimcilari, tirtin ve maskotlu-logo eslestirmesini en ¢ok dondurma —Aslan Max
ile yaparken, kontrol gubu {iiriin — logo eslesirmesinde aym sekilde dondurma -
Max eslestirmesi yapmigtir. Deney grubu tarafindan en az dogru cevap verilen
irtin eslestirmesi ¢ikolata ile Yumurta Adam — Kinder olurken, kontrol grubunda

krem peynir- Pinar Beyaz logo eslestirmesi olmustur.
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4.4.3. Hipotezlerin Analizi

Cocuklara yonelik gida grubu markalarda, maskot kullaniminin, ¢ocuklarin marka
farkindaligina etkisinin 6grenilmesi ¢alismanin temel amacidir. Bu sebeple deney
ve kontrol gurubu arasinda maskot tanima, logo-maskot eslestirme diizeyleri ve
uriin-logolutmaskot ve triin- logo eslestirme diizeyleri arasindak farklilik olup

olmadig1 analiz edilmistir.

Verilerin tiirti ve 6rneklem biiytiklugiiniin sinirli olmasi sebebiyle non- parametrik
testler uygulanarak arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan tiim hipotezler
test edilmistir. Tim veriler SPSS 17.0 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmanin amacina uygun olusturulan hipotezleri test etmek i¢in

Mann Whithey U ve Wilcoxon testi kullanilmistir.

Biitiin degiskenler arasindaki uygun analizler gergeklestirilmis, ancak yalniz

istatistiksel olarak anlaml farklarin ¢iktig1 hipotezlere bu bolimde yer verilmistir.

Oncelikle ilk yapilan 6lgiim ile deney ve kontrol grubunun maskot tanima
dereceleri arasinda farklilik bulunup bulunmadigi incelenmistir. Son &l¢iim ile
deney ve kontrol grubu arasindaki  farkliligim maskottan kaynaklanmasi
beklenmektedir. Bu sebeple iki grup arasinda maskotlari tanima dereceleri
arasinda fark olmamasi beklenmektedir. Bu hipotezi test etmek i¢in Mann

Whitney U testi kullanilmisgtir.

Ho:Deney grubu ve kontrol grubunun maskotlar1 tanmima dereceleri arasinda

anlamli bir fark yoktur.

H;: Deney grubu ve kontrol grubunun maskotlar1 tanima dereceleri arasinda

anlamli bir fark vardir.
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Tablo 4.13. Deney ve Kontrol Grubu- Yardimsiz Maskot Tanima Frekans

Dagilimi
Frekans Dagilimi
Deney Grubu Kontrol Grubu
Tamyor Tanimmyor Taniyor Tanimiyor
Max (Algida) 34 6 39 1
Tavsan (Nesquik) 32 8 40 0
Chester (Cheetos) 31 9 38 2
Dino (Danino) 31 9 33 7
Yumurta Adam (Kinder) 18 22 14 26
Inek (Milka) 14 26 13 27
Beyno (Pmar) 11 29 14 26

Tablo 4.14. Deney ve Kontrol Grubu —Yardimsiz Maskot Tanima Durumu
icin Mann Whitney U Analizi

Test istatistikleri

Maskot_
Maskot_ | Maskot_ | Maskot_ | Yumurta | Maskot i | Maskot | Maskot_
Max Chester Beyin Adam nek Dino Tavsan

Tamma Tamma Tamma Tamma Tamma Tamma Tamma
Mann- 700,000 660,000 740,000 720,000 780,000 760,000 640,000
Whitney U
Wilcoxon 1520,000 | 1480,000 | 1560,000 | 1540,000 | 1600,000| 1580,000| 1460,000
W
V4 -1,966 -2,258 -,719 -,907 -,235 -,556 -2,963
Anlamhhk ,049 ,024 ,472 ,364 814 579 ,003
(Cift
Kuyruk)

Tablo 4.14° de goriilecegi gibi, %95 giiven sinirinda deney ve kontrol gruplarinin
Aslan (Max), Chester (Cheetos) ve Tavsan (Nesquik) maskotlarini tanima
dereceleri arasinda anlaml bir fark vardir. Diger maskotlarda iki grup arasinda
tanima  dereceleri a¢isindan  fark  bulunamamigtir.  Frekans degerleri
incelendiginde, kontrol grubu katilimcilar1 Aslan, Chester ve Tavsan maskotlarimi

deney grubu katilimcilarina gore daha fazla tanidigi gortilmektedir. ( Tablo 4.14)

Yumurta Adam (Kinder), inek (Milka), Beyno (Pmar Beyaz) maskotlarinin

yardimsiz tanima orani i¢in her iki grup i¢in de diisiiktiir. ( Tablo 4.13)
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Ikinci 6lgiimde, deney ve kontrol grubu katilimcilarindan maskot gorselleri ile

logo gorsellerini eslestirmeleri istenmistir. Ayni sekilde deneydeki tek farkliligin

maskottan kaynaklanmasi beklenmektedir. Bu sebeple deney ve kontrol grubu

arasindaki logo tamima degerleri arasindan fark olmamasi beklenmektedir. Iki

grup arasindaki logo ve maskot eslestirme derecelerini test etmek amaci ile Man

Whitney U testi uygulanmistir.

Ho: Deney grubu ve kontrol grubunun logo- maskot eslestirme dereceleri arasinda

anlamli bir fark yoktur.

Hj:Deney grubu ve kontrol grubunun logo-maskot eslestirme dereceleri arasinda

anlamli bir fark vardir.

Tablo 4.15. Deney ve Kontrol, Logo-Maskot Eslestirme Frekans Dagilimi

Frekans Dagilim

Deney Grubu Kontrol Grubu

Dogru Yanhs Dogru Yanhs
Max- Aslan 33 7 39 1
Nesquik- Tavsan 22 18 30 10
Cheetos-Chester 37 3 38 2
Danino-Dino 29 11 34 6
Kinder- Yumurta Adam 28 12 33 7
Milka- inek 18 22 21 19
Pinar Beyaz- Beyno 20 20 14 26

Tablo 4.16. Deney ve Kontrol Grubu, Logo- Maskot Eslestirme Durumu i¢in

Mann Whitney U Analizi
Test Statistics®
Kinder
Cheetos_C Pinar Milka Yumurta Danino Nesquik
Max_Aslan hester Beyaz_Beyno inek Adam Dino Tavsan
Mann- 680,000 780,000 680,000 | 740,000 700,000 700,000 640,000
Whitney U
Wilcoxon 1500,000 1600,000 1500,000 | 1560,000 1520,000 1520,000 1460,000
W
y/ -2,222 -459 -1,348 -,667 -1,305 -1,358 -1,863
Anlamhlik ,026 ,646 ,178 ,505 ,192 174 ,062
(Cift
Kuyruk)

84



Tablo 4.16” da gortilecegi gibi deney ve kontrol grubu arasinda Max logosu ile
maskotunun eslestirme dereceleri arasinda %95 giiven seviyesinde anlamli bir
fark vardir. Test edilen diger logo ve maskot eslestirmeleri arasinda anlamli bir
fark yoktur. Frekans degerleri incelendiginde, kontrol grubu katilimeilarmin 39°u
Max logosunu dogru eslestiriken, deney grubu katilimeilarmin 33’4 dogru

eslestirmeyi yapmistir. (Tablo 4.15)

%90 giiven seviyesinde ise Nesquik logosu ile maskot eslestirme dereceleri
arasinda deney ve kontrol grubu arasinda anlamli bir fark vardir. Kontrol grubu
katilimcilarinin 30° u maskot logo eslestirmesini dogru yapmiglardir. Deney

grubunun ise 22’ si maskot logo eslestirmesini dogru yapmaistir.

Sonug olarak Max ve Nesquik logolar1 i¢cin Hy kismi olarak reddedilmistir. Bu
logolar icin deney grubu ve kontrol grubunun logo ile maskot eslestirme

dereceleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Milka ve Pmar Beyaz markalarinin maskot ve logo eslestirme oranlart her iki

grupta da ¢ok diisiiktiir. ( Tablo 4.15)

Aragtirmanin amacit maskot kullamiminin ¢ocuklardaki marka farkindaligina
etkisinin 6grenilmesi oldugu i¢in ana hipotez deney ve kontrol grubu arasinda tek
degiskenin maskot oldugu 3. ol¢iimde incelenmistir. Deney grubunun maskot
etkisi ile kontrol grubuna oranla iiriin eslestirmesinde daha basarili olmalar
beklenmektedir. Bu hipotez Mann Whitney U testi ile analiz edilmis ve gruplar

arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Ho: Deney grubunun iiriin ve maskotlu-logo eslestirmesi ile, kontrol grubunun

irtin ve logo eslestirme dereceleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

H;: Deney grubunun iiriin ve maskotlu-logo eslestirmesi ile, kontrol grubunun

irtin ve logo eslestirme dereceleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 4.17. Deney ve Kontrol Grubu Uriin-Maskot ve Logo Eslestirme Durumu

Frekans Dagilimi

Frekans Dagilim

Deney Grubu Kontrol Grubu

Dogru Yanhs Dogru Yanlhs
Dondurma-Max/ Aslan 39 1 37 3
Kakaolu Siit-Nesquik/Tavsan 36 4 29 11
Cips-Cheetos/Chester 33 7 32 8
Meyveli Yogurt-Danino/Dino 31 9 29 11
Yumruta Cikolata-Kinder/ Yumurta Adam 18 22 25 15
Cikolata-Milka/inek 30 10 19 21
Krem Peynir-Pinar Beyaz/Beyno 27 13 19 21

Tablo 4.18. Deney ve Kontrol Grubu, Uriin- Maskot ve Logo Eslestirme Durumu
icin Mann Whitney U Analizi

Test Statistics®

Krem Meyveli
Dondurm | Cips_ | Peynir_Pmar | Cikolata Siirpriz Kakaolu Yogurt_
a_Max Cheetos Beyaz _Milka | Cikolata_Kinder | Siit Nesquik Danino
Mann-Whitney 760,000 | 780,000 640,000 | 580,000 660,000 660,000 760,000
U
Wilcoxon W 1580,000 | 1600,00 1460,000 | 1400,000 1480,000 1480,000 | 1580,000
0

Z -1,020 -,285 -1,798 -2,509 -1,560 -1,993 =513
Anlamhhik ,308 776 ,072 ,012 ,119 ,046 ,608
(Cift Kuyruk)

Tablo 4.18” den goriilecegi gibi iirlin ve maskotlu-logo eslestirmesinde, %95
giiven seviyesinde Milka (Inek) ve Nesquik (Tavsan) markalari, % 90 giiven
seviyesinde ise Pmar Beyaz (Beyno) markasi i¢cin deney ve kontrol gruplar
arasinda anlamli bir fark vardir. Diger maskotlar i¢in gruplar arasinda istatistiki

acidan bir farklilik goriilmemistir.

Frekans dagilimi1 sonuglara goére, deney grubu katilimcilarinin 27’ si krem
peynir ile maskot ve logo eslestirmesini dogru yaparken, kontrol katilimeilarimin

19° u krem peynir ile logo eslestirmesini dogru yapmistir. Deney grubu
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katilimcilarinin 30’ u ¢ikolata ile milka logosu ve maskotunu dogru eslestiriken,
kontrol grubu katilimcilarin 19 u ¢ikolata ile Milka logosunu eslestirebilmistir.
Deney grubu katilimcilarinin 36’ s1 kakaolu siit ile Nesquik maskotu ve logosunu
dogru eslestiriken, kontrol grubu katilimcilarimin 29’ u kakaolu siit ile Nesquik

logosunu dogru eslestirmistir. ( Tablo 4.17)

Deney ve kontrol gruplart arasindaki farkliliklar incelendikten sonra, gruplarin
kendi i¢lerinde yardimsiz maskot tanima derecesi, maskot-logo eslestirmesi,
maskot+logo ve {riin eslestirme dereceleri ve maskot-logo eslestirmesi,
uriin/maskotlu+logo eslestirmesi arasindaki degisim durumu incelenmistir. Bu
sayede, tirtin ve logo kullamilmasinin pekistirici etki yapmasi ile maskotun
hatirlanma oranina etkisi ayni grup i¢inde incelenebilmistir. Bu degerler
arasindaki degisim, deney ve kontrol gruplari icerisinde ayri ayri incelenmistir.

Sonuglar, Wilcoxon testi ile analiz edilmistir.

Oncelikli olarak deney grubu igin yardimsiz maskot tamma, maskot-logo
eslestirme ve trtin-logolu+maskot eslestirme dogru cevaplarn frekans degerleri

toplu bir tabloda verilmistir.

Tablo 4.19. Deney Grubu, Yardimsiz Maskot Tanima, Maskot-Logo Eslestirme,

Uriin ve Maskotlu+logo Eslestirme Dogru Cevaplar1 Frekans Dagilimi

Yardimsiz Maskot-Logo Uriin-Makotlu-
DENEY GRUBU Maskot Tamima | eslestirme logo eslestirme
Aslan (Max) 34 33 39
Chester (Cheetos) 31 37 33
Beyno (Pinar) 11 20 27
Yumurta Adam (Kinder) 18 28 18
inek (Milka) 14 18 30
Dino (Danino) 31 29 31
Tavsan ( Nesquik) 32 22 36
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Ho: Deney grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile {irlin ve maskotlu-

logo eslestirme degerleri arasinda fark yoktur.

Ha: Deney grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile iiriin ve maskotlu-logo

eslestirme degerleri arasinda fark vardir.

Tablo 4.20. Deney Grubu Yardimsiz Maskot Tanima ve Uriin-Maskotlu+Logo

Eslestirme Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Test Statistics”

Uriin
Uriin Uriin- Uriin- Eslestirme/ Uriin- Uriin- Uriin-
Eslestirme | Eslestirme/ | Eslestirme | Yumurta E;lgstirme Eslestirme | Eslestirme/
/Aslan Chester /Beyno Adam /Inek /Dino Tavsan
Tamma Tamma Tamma Tanima Tamma Tamma Tamma
Z -2,236° -,707° -3,771° ,000? -3411° ,000? -1,414°
Anlamlhih ,025 ,480 ,000 1,000 ,001 1,000 ,157
k(Cift
Kuyruk)

Tablo 4.20” den goriilecegi gibi deney grubu kendi i¢inde {iriin ve logolu-maskot
eslestirme degerleri ile yardimsiz maskot tanima degerleri acisindan analiz
edilmistir. Aslan (Max), Beyno (Pinar Beyaz) ve Inek (Milka) markalari igin %95
giiven seviyesinde yardimsiz maskot tanima ve Uriin maskotlu-logo eslestirme
degerleri arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu 3 markanin p degerleri 0,05’
den kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Bu 3 marka ve maskot i¢in, tirtin ve logolu-maskot eslestirme yapildiginda tanima
oranlar1 artmustir. Deney grubu tarafindan en az taninan Beyno (11 kisi) ve Inek
(14 kisi) maskotlar1, triin ve logolu maskot eslestirmesinde Snemli 6lgiide
artmistir. Beyno 27 kisi tarafindani inek maskotu ise 30 kisi tarafindan dogru
eslestirilmistir. Aslan (Max) maskotunun tanmirligi yardimsiz tanima testinde
yiiksek olmasina ragmen (34 kisi), iirtin ve logolu maskot eslestirmesinde de daha

fazla kisi tarafindan (39 kisi) dogru eslestirme yapilmustir.
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Deney grubunun kendi icinde, yardimsiz maskot tanima degerleri ve logo —

maskot eslestirme degerleri arasinda fark olup olmadigi1 Wilcoxon Testi ile analiz

edilmistir.

Ho: Deney grubunun yardimsiz maskot tanimma degerleri ile logo-maskot

eslestirme degerleri arasinda fark yoktur.

Hs: Deney grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile logo-maskot

eslestirme degerleri arasinda fark vardir.

Tablo 4.21. Deney Grubu Yardimsiz Maskot Tanima ve Maskot-Logo Eslestirme

Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Test Statistics”
Kinder_
Max_ Yumurta Milka_
Aslan | Cheetos_ Adam inek
Eslesti | Chester Eslestir Nesquik_T | Eslesir
rme/M | Eslestir me/Yum avsan me
ax me/Ches | Pmar_Beyno urta Danino_Dino Eslestirme/ | /inek
Tanim ter Eslestirme/Be | Adam Eslestirme/Dino Tavsan Tanim
a Tammma | yno Tamma | Tamma Tanima Tanima a
Z =577 -1,897" -2,714° -2,887* -,500° -2,357* | -3,411°
Anlamhihk ,564 ,058 ,007 ,004 ,617 ,018 ,001
(Cift
Kuyruk)

Tablo 4.21° de goriilebilecegi gibi Pinar Beyaz, Kinder, Nesquik ve Milka
markalar i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Bu markalar i¢in yardimsiz maskot

tanima degerleri ile logo-maskot eslestirme degerleri arasinda fark vardir.

Pmar Beyaz, Kinder ve Milka markalarina ait maskotlarin yardimsiz tanima orani
dusiikken, logo-maskot eslestirmesi bu markalar i¢in tanimay istatistiki olarak
anlamli bir sekilde arttirmistir. Maskot ve logonun birlikte kullanilmasi, bu
markalarin hatirlanma seviyesine olumlu bir etkisi olmustur. Ancak Nesquik

maskotu Tavsan yardimsiz olarak daha ¢ok tamimirken (32 kisi), maskot-logo

eslestirme orani olduke¢a diismiistiir. (22 kisi)
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Deney grubunun kendi iginde, logo-maskot eslestirme degerleri ve {iriin-
maskotli+logo eslestirme degerleri arasinda fark olup olmadig1 Wilcoxon Testi ile

analiz edilmistir.

Hyp: Deney grubunun maskot-logo eslestirme degerleri ile tiriin/logolu+maskot

eslestirme degeri arasinda fark yoktur.

Hg. Deney grubunun maskot-logo eslestirme degerleri ile {iriin/logolutmaskot

eslestirme degeri arasinda fark vardir.

Tablo 4.22. Deney Grubu Maskot-Logo ve Uriin/Logolu+ Maskot Eslestirme

Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Uriin_Ma | Uriin_Cheste | Uriin_Pma | Uriin_Milk | Uriin_Kinde | Uriin_Nesqui | Uriin_Danin
X- r- r- a- r- k- 0-
Logo_Max | Logo_Chester | Logo_Pmar | Logo_Milka | Logo_Kinder | Logo_Nesquik | Logo_Danino
Z -2,449° -1,633° -1,807* -2,828° -2,887° -2,985° =577
Anlamhh ,014 ,102 ,071 ,005 ,004 ,003 ,564
k (Cift
Kuyruk)

Tablo 4.22° den goriilecegi gibi Max, Milka, Kinder ve Nesquik markalar i¢in Hy
hipotezi rededilmistir. Max, Milka, Kinder ve Nesquik markalari i¢in logo-maskot
eslestirme orani logolu+maskot eslestirme oran1 degeri arasinda fark vardir.

Max markasinda, logo-maskot eslestirmesi 33 kisi tarafindan dogru
yanitlanmigken, iirtin-maskotlu+logo eslestirmesi daha fazla kisi tarafindan dogru
yanitlanmistir. (39 kisi) Milka markasinda da logo-maskot eslestirmesi (18), tiriin-
maskotlu+logo eselestirmesinden (30 kisi) diisiiktiir. Nesquik markasinda da 22
kisi logo-maskot eslestirmesi yaabilirken, iiriin ve maskotlutlogo eslestirmesi 36
kisi tarafindan dogru olarak yapilmistir. Ancak Kinder markasinda logo-maskot
eslestirmesi (28 Kisi), iirtin ve logolu-maskot esletirmesinden (18 kisi) daha

yiiksektir.
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Kontrol grubunun da kendi i¢inde yardimsiz maskot tanima testi ile irtin ve logo
eslestirme degerleri arasinda fark olup olmadigt Wilcoxon testi ile analiz

edilmistir.

Kontrol grubu i¢in yardimsiz maskot tanima, maskot-logo eslestirme ve iiriin-logo

eslestirme dogru cevaplar1 Tablo 4.23” de gosterilmistir.

Tablo 4.23. Kontrol Grubu, Yardimsiz Maskot Tanima, Maskot-Logo Eslestirme,

Uriin ve Logo Eslestirme Dogru Cevaplar1 Frekans Dagilimi

Yardimsiz Maskot-Logo Uriin-Logo

KONTROL GRUBU Maskot Tammma | Eslestirme Eslestirme
Aslan (Max) 39 39 37
Chester (Cheetos) 38 38 32
Beyno (Pinar) 14 14 19
Yumurta Adam (Kinder) 14 33 25
inek (Milka) 13 21 19
Dino (Danino) 33 34 29
Tavsan ( Nesquik) 40 30 29

Ho: Kontrol grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile iiriin ve logo

eslestirme degerleri arasinda fark yoktur.

H7: Kontrol grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile iiriin ve logo

eslestirme degerleri arasinda fark vardir.

Tablo 4.24. Kontrol Grubu Yardimsiz Maskot Tanima ve Uriin-Logo Eslestirme

Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Test Statistics”
Max-
Uriin | Cheetos-
Eslestir | Uriin- Pmar- | Kinder-Uriin | Milka- Danino- Nesquik-
me/Asl | Eslestirm Uriin Eslestirme/Y Uriin Uriin Uriin
an e/ Eslestirm umurta Eslestirme | Eslestirme | Eslestirme/
Tanmm | Chester | e/Beyno Adam /inek /Dino Tavsan
a Tanima Tamma Tanima Tamma Tamma Tanima
Z -1,000° -1,897* -1,508° -2,294° -1,732% -1,069° -3,317°
Anlamlihk 317 ,058 ,132 ,022 ,083 ,285 ,001
(Cift
Kuyruk)
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Tablo 4.24 sonuclart degerlendirildiginde Kinder ve Nesquik markalar1 igin
yardimsiz maskot tanima degerleri ile {irlin logo eslestirme degerleri arasinda fark

oldugu goriilmektedir. Bu markalar i¢in H7 kabul edilmistir.

Kinder markasina ait Yumurta Adam maskotu yardimsiz maskot tanima
deneyinde 14 kisi tarafindan dogru bilinirken, {irlin-logo eslestirmesinde Kinder

markasi tanima orani (25 kisi) oldukg¢a artmustir. (Tablo 4.23)

Ancak Nesquik markasina ait Tavsan maskotu yardimsiz olarak kontrol grubunun
tamami tarafindan tanmirken, triin-logo eslestirmesinde Tavsan maskotunun

tanima orani oldukc¢a diismiistiir.

Tavsan maskotunun hatirlama orani1 deney grubunda da, logo ve iiriin eslestirmesi
yapildiginda azalmaktadir. Deney ve kontrol grubu i¢in Tavsan maskotunun
yardimsiz tanima oarani daha yiiksektir. Bu durum bu maskotun, iiriinden

bagimsiz olarak bilinirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Kontrol grubu kendi i¢inde yardimsiz maskot tanima ile logo-maskot eslestirme
degerleri arasindaki fark da incelenmistir. Logonun maskotun hatirlanmasinda,
pekistirici bir etki yapip yapmadigini ortaya ¢ikartmak hedeflenmektedir. Burda
da Wilcoxon analizi ile gerekli testeler yapilmistir. Wilcoxon analizi ayni1 6rnegin

olgiilen iki degeri arasindaki farklihigini test etmektedir. '

Ho: Kontrol grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile logo-maskot

eslestirme degerleri arasinda fark yoktur.

Hg: Kontrol grubunun yardimsiz maskot tanima degerleri ile logo-maskot

eslestirme degerleri arasinda fark vardir.

2l Beril Sipahi, E.Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 3.bs.,
Beta Basim A.S., Istanbul, 2010, s.191.
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Tablo 4.25. Kontrol Grubu Yardimsiz Maskot Tanima ve Maskot-Logo

Eslestirme Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Test Statistics”

Kinder_Yu | Milka_
murta inek
Max_Asl | Cheetos_ Adama Eslesir | Danino_ | Nesquik_T
an Chester Eslestirme/ me Dino avsan

Eslestir | Eslestirm | Pinar_Beyno Yumurta /inek | Eslestir | Eslestirme

me/Max | e/Chester | Eslestirme/Be Adam Tamim | me/Dino | /Tavsan

Tanmma | Tammma | yno Tamima Tanima a Tamma Tanima
Z ,000° ,000° ,000° -3,962* | -1,789* -,302° -3,162%
Anlamhhk 1,000 1,000 1,000 ,000 ,074 ,763 ,002
(Cift
Kuyruk)

Kinder ve Nesquik markalar1 i¢in p degerleri 0,05 den kiigiik oldugu i¢in Hg
hipotezi kismi olarak kabul edilmistir. Yardimsiz maskot tanima degeri ile

maskot-logo tanima degeri arasinda fark vardir. (Tablo 4.25)

Kontrol grubunda, Kinder ve Nesqik markalar i¢in tirtin-logo eslestirmesi ile
maskot-logo eslestirmesi ayni etkiyi olusturmustur. Kinder markasina ait Yumurta
Adam maskotu maskot- logo eslestirmesi yapildiginda daha ¢ok kisi tarafindan
taninmistir (33 kisi). Ancak Nesquik logosuna ait Tavsan maskotu yardimsiz
maskot tanimada 40 kisi tarafindan dogru taninirken, logo ile eslestirme yapilmasi

istendiginde dogru cevaplayan kisi sayis1 azalmistir. (30 kisi) (Tablo 4.23)

Ho: Kontrol grubunun logo-maskot eslestirme degerleri ile iiriin-maskot

eslestirme degeri arasinda fark yoktur.

Hy: Kontrol grubunun logo-maskot eslestirme degerleri ile tirtin-maskot eslestirme

degeri arasinda fark vardir.
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Tablo 4.26. Kontrol Grubu Maskot-Logo Eslestirme Durumu ile Uriin-Logo

Eslestirme Durumu i¢in Wilcoxon Testi

Test Statistics®

Uriin
Uriin_Ma | Uriin_Chest | Uriin_Pmn | Uriin_Milk | Uriin_Kind | Uriin_Nesqui | Danino
X- er - ar - a- er - k- -
Logo_Ma | Logo_Cheste | Logo Pina | Logo Milk | Logo Kind | Logo Nesqui | Logo_
X r r a er k Danino
V4 -1,414° -2,449* -1,508" -,500? -2,309* -,333%| -1,508*
Anlamhil ,157 ,014 ,132 ,617 ,021 , 739 ,132
k(Cift
Kuyruk)

Tablo 4.26° dan goriilecegi gibi Chetoos ve Kinder markalar1 i¢in Hg hipotezi
kabul edilmistir.

Cheetos markasi i¢in logo-maskot eslestirmesi (38 kisi) yiiksek iken, iiriin-logo
eslestirmesi (32 kisi) diguktiir. Ayni sekilde Kinder markasi i¢in logo iiriin
eslestirmesini 33 kisi dogru cevaplamigken, iriin-logo eslestirmesi 25 kisi

tarafindan dogru eslestirilmistir. (Tablo 4.23)

Deney ve Kontrol gruplarinin kendi iglerinde 6l¢timler arasindaki degisikliginin
analiz edilmesi, Ol¢timler arasindaki farkliligin hangi markalar i¢in olustugunu

gostermektedir.

Deney ve kontrol gruplari kendi aralarinda cinsiyetlere gore maskot, logo ve {irtin
tanima durumlarindan aralarinda bir fark olup olmadigi incelenmistir. Literatiirde
yapilan ¢alismalarda marka farkindaligina iligkin cinsiyetler arasinda fark oldugu
yolunda bir fikir birligine varilmasada da, bazi ¢alismalarda {iiriin kategorisine
gore kiz ve erkek ¢ocuklar arasinda marka hatirlanirhiginda az da olsa farkliliklar
oldugu bilinmektedir.”> Mann Whitney U testi yapilarak bu hipotez

sorgulanmistir. Deney Grubu iiyeleri arasinda maskot tanima, logo tanima ve {iriin

22 Michael J. Datson, E.M. Hatt, a.g.e., 221-222.
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maskotlu logo eslestirme dereceleri arasinda % 95 gtiven seviyesinde anlamli bir

fark bulunamamastir.

Ancak kontrol grubu iiyeleri arasinda Danino maskotu tamimma kiz ve erkekler

arasinda farklilik gostermektedir. ( Tablo 4.27)

Ho: Kontrol grubu katilimecilar1 arasinda kizlar ve erkekler arasinda maskot

tanima dereceleri a¢isindan anlamh diizeyde bir fark yoktur.

Hio: Kontrol grubu katilimcilar1 arasinda kizlar ve erkekler arasinda maskot

tanima dereceleri agisindan anlamh diizeyde bir fark vardir.

Tablo 4.27. Kontrol Grubundaki Kiz ve Erkeklerin Maskot Tanima Durumu —
Mann Whitney U Testi Analizi

Test Statistics”
Maskot

Maskot | Maskot_Ches | Pmar | Maskot Kind | Maskot | Maskot Dani | Maskot_Nesqui

_Max ter Beyaz er Milka no k
Mann- 190,000 200,000 | 180,000 180,000 190,000 150,000 200,000
Whitney U
Wilcoxon 400,000 410,000 | 390,000 390,000 400,000 360,000 410,000
w
y/ -1,000 ,000 -,655 -,655 -333 -2,054 ,000
Anlamlhilik 317 1,000 513 513 ,739 ,040 1,000
(Cift
Kuyruk)
Exact Sig. ,799° 1,000" ,602° ,602° ,799° ,183° 1,000"
[2*Qa-
tailed
Sig.)]

Frekans degerlerine bakildiginda kizlarin 19’ u Danino maskotunu tanimigken,
erkeklerin sadece 14’ ii Danino maskotunu tanimigtir. Sadece Danino logosu igin

cinsiyetler acisindan farklilik olugmustur. (Tablo 4.10)
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Logo tanima durumlarma gore deney grubu katilimcilarinin cinsiyetlerine gore
bir farklilik olmamistir. Ancak kontrol grubunda bir markada cinsiyetler arasinda

anlamli bir fark bulunmustur.

Ho: Kontrol grubu katilimcilart arasinda kizlar ve erkekler arasinda tirtin ve logo

eslestirme dereceleri agisindan anlaml diizeyde bir fark yoktur.

Hy;: Kontrol grubu katilimeilar arasinda kizlar ve erkekler arasinda iriin ve logo

eslestirme dereceleri agisindan anlamli diizeyde bir fark vardir.

Tablo 4.28. Kontrol Grubundaki Kiz ve Erkeklerin Uriin ve Logo Eslestirme
Durumu— Mann Whitney U Testi Analizi

Test Statistics®

Meyveli
Dondurm | Cips_C Krem Cikolata_ Siirpriz Kakaolu Yogurt_Da
a_Max hester | peynir_Pimnar Milka Cikolata_Kinder | Siit Nesquik nino

Mann- 170,000 | 180,000 170,000 130,000 150,000 170,000 190,000
Whitney U
Wilcoxon 380,000 | 390,000 380,000 340,000 360,000 380,000 400,000
w
Z -1,778 -, 781 -,938 -2,188 -1,612 -1,049 -,350
Asymp. ,075 ,435 ,348 ,029 ,107 ,294 727
Sig. (2-
tailed)
Exact Sig. ,429° ,602° ,429° ,060° ,183° ,429° ,799°
[2*(1-
tailed
Sig.)]

Tablo 4.28 incelendiginde, kontrol grubu katilimecilarmin cinsiyetleri arasinda
farkliligin sadece Milka lgosunda bulunmaktadir. Frekanslar incelendiginde,
kizlardan 6 kisi dogru eslestirmeyi yaparken, erkeklerden 12 kisi dogru
eslestirmeyi yaptig1 goriilmektedir. (Tablo 4.12)
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Son olarak, deney ve kontrol grubunda yer alan c¢ocuklar cinsiyetlerine gore
incelenmislerdir. Deney grubunun kizlar ile , kontrol grubunun kizlar1 arasindaki
farklilik tespit edilmeye calisilmistir. Cinsiyete gére meskot tanima, maskot-logo
ve triin-logo eslestirme dereceleri arasinda farklilik olup olmadig aragtinlmistir.

Bu analiz i¢in de Mann Whitney U testi kullanilmistir.

Kiz ¢ocuklar arasinda maskot ve logo tanima dereceleri arasinda deney ve kontrol
gruplar1 arasinda % 95 giiven seviyesinde anlamli bir fark yoktur. Bu sebeple bu

analizlere iliskin sonuglar tezde yer almamaktadir.

Ancak {riin -logo eslestirmesi i¢cin Milka ve Nesquik markalarinda deney grubu

kizlari ile kontrol grubu kizlari arasidan anlamli bir fark olusmustur. ( Tablo 4.26)

Hy:Deney ve kontrol gruplar i¢indeki kizlarin {iriin ve logo eslestirme dereceleri

acisindan anlamli bir fark yoktur.

Hiz: Deney ve kontrol gruplar i¢indeki kizlarin iiriin ve logo eslestirme dereceleri
agisindan anlaml bir fark vardir.
Tablo 4.29. Deney ve Kontrol Grubundaki Kizlarin Uriin ve Logo Eslestirme
Durumu— Mann Whitney U Testi Analizi

Test Statistics®

Uriin_Ma | Uriin_Cheste | Uriin_Pmna | Uriin_Milk | Uriin_Kinde | Uriin_Nesqui | Uriin_Danin
X r r Beyaz a r k o

Mann- 200,000 190,000 160,000 120,000 190,000 140,000 200,000
Whitney
U
Wilcoxo 410,000 400,000 370,000 330,000 400,000 350,000 410,000
nW
y/ ,000 ,374 -1,249 -2,498 =313 -2,342 ,000
Asymp. 1,000 ,708 212 ,012 755 ,019 1,000
Sig. (2-
tailed)
Exact 1,000? ,799° ,289° ,030° ,799° ,108" 1,000"
Sig.
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Kiz ¢ocuklar arasinda maskot ve logo tanima dereceleri arasinda deney ve kontrol

gruplari arasinda % 95 giiven seviyesinde anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.29° da goriilecegi gibi H; hipotezi Milka ve Nesquik markalar1 i¢in kismi
olarak kabul edilmistir. Deney grubunda yer alan kizladan 14’ i Milka ve ¢ikolata
eslestirmesini dogru yapmistir. Kontrol grubunda ise sadece 6 kere dogru
cevaplamistir. Danino logosu ise deney grubu kizlarmin 19’ u tarafindan, kontrol

grubu kizlariin 16°s1 tarafindan dogru eslestirilmistir. (Tablo 4.9 ve Tablo 4.12)

Deney ve kontrol grubunda yer alan erkekler i¢in de ayni analizler yapilmustir.

Hp: Deney ve kontrol grubunda yer alan erkeklerin maskot tanima farklar

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

His: deney ve kontrol grubunda yer alan erkeklerin maskot tanima farklar

arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Tablo 4.30. Deney ve Kontrol Grubundaki Erkeklerin Maskot Tanima Derecesi -
Mann Whitney U Testi Analizi

Test Statistics®

Maskot_
Maskot_As | Maskot_Chest | Maskot_Bey | Yumurt | Masko | Maskot_Din

lan er no a Adam | t_inek o Maskot_Tavsan
Mann- 180,000 160,000 170,000 | 160,000 | 200,00 200,000 140,000
Whitney 0
U
Wilcoxo 390,000 370,000 380,000 [ 370,000 | 410,00 410,000 350,000
nW 0
y/ -1,041 -1,749 -1,000 -1,275 ,000 ,000 -2,623
Asymp. ,298 ,080 317 ,202 1,000 1,000 ,009
Sig. (2-
tailed)
Exact ,602° ,289° ,429° ,289* | 1,000° 1,000? ,108"
Sig.
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Deney ve kontrol grubunda yer alan erkekler arasinda makot tanima dereceleri

arasinda sadece Nesquik Tavsan maskotu i¢in anlamli bir fark vardir. (Tablo 4.30)

Hy hipotezi kismi olarak reddedilmistir. Deney grubundaki erkeklerin 14’ dogru

yanit vermistir, kontrol grubundaki erkeklerin ise 18’1 dogru yanmit vermistir.

(Tablo 4.7 ve Talo 4.10)

Erkeklerin logo tamima dereceleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigi da

incelenmistir.

Ho: Deney ve kontrol grubunda yer alan erkeklerin logo tanima farklar1 arasinda

anlamli bir iliski yoktur.

His. Deney ve kontrol grubunda yer alan erkeklerin logo tanima farklar1 arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

Tablo 4.31. Deney ve Kontrol Grubundaki Erkeklerin Logo Tanima
Mann Whitney U Testi Analizi

Test Statistics®

Derecesi —

Logo_Pmar

Logo_Max | Logo_Chester Beyaz Logo_Milka | Logo_Kinder | Logo_Nesquik | Logo_Danino
Mann- 180,000 190,000 190,000 190,000 170,000 140,000 180,000
Whitney
U
Wilcoxon 390,000 400,000 400,000 400,000 380,000 350,000 390,000
W
y/ -1,041 -1,000 =316 =316 -1,122 -2,044 -1,041
Asymp. 298 317 752 752 ,262 ,041 ,298
Sig. (2-
tailed)
Exact ,602° ,799° ,799° ,799° ,429° ,108° ,602°
Sig.
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Tablo 4.31°’de goriilecegi gibi yine sadece Nesquik logosu tanima dereceleri
acisindan deney ve kontrol grubu i¢indeki erkekler agisindan anlamli bir fark
vardir. Deney grubu erkeklerinin 11’1, kontrol grubu erkeklerinin 19° u Nesquik

logosunu Tavsan maskotuyla eslestirmislerdir. (Tablo 4.8 ve Tanlo 4.11)

Ancak deney ve kontrol gurubu erkekleri iiriin- ve logo-maskot, iiriin ve logo

eslestirme dereceleri agisindan bir farklilik bulunmaktadir.

Cinsiyetlere gore yapilan analizlerde maskot tanima, maskot-logo eslestirme,

irtin-logo eslestireme dereceleri arasinda anlamli bir farkliliga ulasilmamastir.

Kiz ve erkeklerin tanidiklar1 maskot ve logolar cinsiyete gore istatistik olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

4.4.4. Arastirma Bulgular1

Gida grubu triinlerde maskot kullaniminin, ilkgretim oncesi ¢ocuklardaki marka
farkindaligina etkisi tizerine yapilan bu pilot arastirmada toplam 80 cocuk ile
deney calismas1 yapilmistir. Ornek bityiikliigii smirli, birgok kisit igeren bu deney

calismasinin sonuglar1 genellenemez.

Uygulama c¢ocuklarin dogal ortaminda anaokullarinda ve birebir goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Bu sayede labaratuar etkisinin olamamasi hedeflenmistir.
Ancak maskot ve logo tanima testleri sonrasi, cocuklarin ilgili markalar hakkinda
kendi aralarinda konustuklari goézlemlenmistir. Bu durum ¢ocuklarin ilgi

seviyeleri 6nemli oranda arttirmistir.

Aragtirma ¢ocuklarin ilgisi ¢ekmesi i¢in oyun gibi tasarlanmigtir. Renkli
gorsellerle hazirlana deney malzemeleri ile c¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek
hedeflenmistir. Oyun kartlar1 olarak kurgulanan gorseller 9x9 cm boyutlarinda

hazirlanmistir. Maskotlarin ve irtinlerin toplu olarak yer aldig1 gorseller ise A3
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boyutunda bir panoda ¢ocuklara gosterilmistir. Bu ¢alisma yaklasik olarak toplam
2 farkh olgtim i¢in 10 dakika siire almistir. Ancak tim bunlara ragmen 6 yas
grubu cocuklarin arastirma stiresi sonuna kadar ilgilerini konuya vermelerini
saglamaya calismak, caligmanin en zorlayici boliimlerinden olmustur. Ayrica her
ne kadar cocuklara yapilan ¢aligmanin oyun oldugu anlatildiysa da, ¢ocuklar
verdikleri cevaplarin onaylanmasini beklemisler ve tamimadiklar1 maskot veya
markalar icin bile cevap vermek istemislerdir. Bu sebeple ¢ocuklarla yapilan bu

caligmada test etkisinin 6nemli oranda olustugu sdylenebilir.

Oncelikli olarak deney ve kontrol gruplari demografik 6zellikleri bakimindan
incelenmistir. Arastirmaya katilan c¢ocuklarin ebeveynlerine gonderilen soru
formlarindan alinan bilgilere gore gerekli analizler yapilmistir. Demografik
ozellikler marka bilgisi duzeyi tizerinde etkisi olabileceginden, bu etkiyi
engellemek adina deney ve kontrol gruplarinin demografik 6zellikler bakimindan
benzer dagilim gostermeleri beklenmistir. Demografik 6zelliklerin incelenmesi
icin yapilan testler sonucunda deney ve kontrol gruplariin demografik 6zellikler

bakimindan biririnden anlamli derecede farkli olmadig gériilmiistiir.

Her iki grubun marka hatirlama seviyeleri arasindaki farklilig1 agiklayacak diger
degiskenler (gecmisin etkisi gibi) esitlenmeye caligilmistir. Gruplarin demografik
ozellikleri birbirine denk hale getirilmeye calisilmistir. Ayrica cinsiyetlere gore
farklilik olup olmadigi inceleneceginden her iki gruptaki kiz ve erkek ¢ocuk sayisi
aynt almmstir. (ng,;=20, nNekek=20). Deney igerisine dahil edilen ¢ocuklarinin
tamaminin yasi 6’ dir. Ayrica ¢ocuklarin hi¢biri okuma-yazma bilmemektedir.
Bunun disinda kalan degiskenlerin bir kism1 parametrik, bir kismi ise parametrik
olmayan olceklerle Olgiilmiis, deney uygulamasi sonrasinda kontrol edilerek

gruplar arasindaki denklik test edilmistir.

Tv izleme stiresi, kardes sayisi,kacinct kardes oldugu gibi demografik 6zellikler,
bagimsiz ornek t testi ile analiz edilmistir. Degiskenlerin ortalamalar1 arasindaki

fark incelenmis, ancak ortalamalar arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.
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Harglik alma durumu, anne ve babanin §grenim diizeyi, ¢alisma durumu, ailenin
medeni durumu ve gelir durumu gibi sosyo demografik 6zellikler ile deney ve
kontrol grubu arasindaki iliski Kendal Tau b korelasyon analizi ile test edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda deney ve kontrol gruplarinin bu 6zelliklere gore de

denk oldugu kabul sonucuna ulagilmgtir.

Deney ve kontrol gruplarina belirlenen maskot fotograflar1 gosterilerek ilk 6l¢tim
gerceklestirilmistir. Deney ve kontrol grubu katilimeilarinin maskotlart ayni
oranda tamimalart beklenmistir. Yardimsiz olarak bu maskotlarn tanmiyip
tanimadiklart sorulmustur. Deney ve kontrol gruplarmin maskotlar1 tanimasina
iligkin aralarindan farklilik oldugu hipotezi Mann Whitney U testi ile analiz
edilmistir. Bu analiz sonucuna gore, Aslan (Max), Chester (Cheetos) ve Tavsan
(Nesquik) maskotlar1 i¢in deney ve kontrol grubu arasinda farklilik oldugu
goriilmiistir. Kontrol grubu katilimcilart  bu maskotlar1 deney grubu

katilimcilarina oranla daha iyi bilmektedirler.

Cocuklarn ilgili marklara ait logolar1 taniyip tanimadiklarini belirleyebilmek i¢in
deney ve kontrol gruplarimdan maskot gorselleri ile logolar1 eslestirmeleri
istenmistir. Deney ve kontrol grubu arasinda maskot ve logo eslestirme dereceleri
arasinda fark olup olmadig1 hipotezi Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir.
%095 gliven seviyesinde Max- Aslan logosu eslestirme derecesi acisindan deney ve
kontrol grubu arasinda fark oldugu kabul edilmistir. Max logosu ve maskot
eslestirmesini kontrol grubu katilimcilari, deney grubu katilimcilarina oranla daha
iyl bilmektedirler. %90 giiven seviyesinde ise, Nesquik logosu ile maskot
eslestirmesi acisindan deney ve kontrol grubu arasinda anlamh bir fark
bulunmustur. Nesquik logosu ve Tavsan maskotunu kontrol grubu katililimcilari,
deney grubu katilimcilarindan daha iyi bilmektedirler.

Aragtirmanin ana hipotezi olarak, deney grubunun {iriin ve maskotlu-logo
eslestirmesi ile, kontrol grubunun iriin ve logo eslestirme dereceleri arasindaki
fark incenmistir. Maskot kullanimimin hatirlamayr arttiracagr Ongoriilmiistiir.

Deney ve kontrol grubuna ayni tiriin gorselleri ve ayni logolar verilmistir. Ancak
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deney grubuna, kontrol grubundan fakli olarak logo ile birlikte maskot gorselleri
de verilmistir. Bu sayede deney ve kontrol grubu arasindaki tek degisken maskot
kullanim1 olmustur. Deney grubu maskot ve logoyu birlikte gorerek eslestirmeyi
yapmistir. Kontrol grubu ise sadece logo ile iiriin eslestirmesi yapmistir. Pinar
Beyaz, Milka ve Nesquik markalar1 i¢in deney ve kontrol grubu arasinda bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Deney grubu katilimcilar1 Pinar Beyaz, Milka ve
Nesquik markalarin1 logo ve maskotlan birlikte gorerek kontrol grubuna oranla
daha ¢ok tamimislardir. Bu markalar i¢in maskot kullanimimin bu farkliliga yol

actig1 soylenebilir.

Ancak gruplar arasindaki bu farkliligin nedenini daha iyi agiklayabilmek amaci ile
deney ve kontrol gruplariin kendi i¢lerinde de 6l¢timler arasindaki farkliliklar
incelenmistir. Bu ol¢limler arasindaki degisimin hatirlama konusunda {iriin, logo
ve maskotun gelistirici etkisini ortaya koymast beklenmistir. Deney grubunun
yardimsiz maskot tanima degeri ile iiriin ve logolu maskot eslestirme degeri
arasinda alamli bir fark olup olmadigi Wilcoxon testi ile analiz edilmistir. Deney
grubu tarafindan Aslan (Max) maskotu 34 kisi tarafindan taninirken, {iriin ve
logolu maskot eslestirmesi 39 kisi tarafindan yapilmistir. Yardimsiz maskot
tanimada deney grubu tarafindan en az tanman Beyno (11 kisi) ve Inek (14 kisi)
maskotlarmin, tiriin ve logolu maskot eslestirmesinde tanima oranmi biiyiik
olgiide artmistir. Beyno (Pmar Beyaz) 27 kisi tarafindan, Inek (Milka) 30 kisi
tarafindan tanimmistir. Logo-maskot eslestirme degerleri ile tiriin-maskotlu+logo
eslestirme degerleri de analiz edilmistir. Aslan, inek ve Tavsan maskotlarinin
iiriin-maskotlu+logo eslestirme oranlari, logo-maskot eslestirme oranindan daha
yiiksektir. Ancak Yumurta Adam (Kinder) maskotu i¢in Logo-maskot eslestirmesi
(28 kisi) , tirtin-logo eslestirmesinden (18 kisi) yliksektir.

Deney grubu i¢inde yardimsiz maskot tanima degeri ve maskot-logo eslestirme
degeri arasinda Pinar (Beyno) , Yumurta Adam (Kinder), Inek (Milka) ve Tavsan
(Nesquik) markalar1 arasinda fark vardir. Nesquik disindaki tiim markalarda

maskot ve logo eslestirme derecesi yardimsiz maskot tanima derecesinden daha
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yiiksektir. Ancak Tavsan maskotu yardimsiz 32 kisi tarafindan taninirken,

Tavsan- Nesquik logo eslestirmesi 22 ¢ocuk tarafindan yapilabilmistir.

Kontrol grubu da dl¢iimler arasindaki farkliligi belirlemek amaci ile kendi iginde
test edilmistir. Yardimsiz maskot tanima ve triin-logo eslestirme dereceleri,
yardimsiz maskot tanima ve maskot-logo eslestirme dereceleri arasindaki fark
Wilcoxon analizi ile test edilmistir. Bu iki test sonusunda da Yumurta Adam
(Kinder) ve Tavsan (Nesquik) markalar1 arasinda fark oldugu goriilmektedir.
Yardimsiz Yumurta Adam maskotu tanima derecesi, iiriin-logo ve maskot-logo
eslestirmelerinden diisiiktiir. Ancak Tavsan maskotu yardimsiz tiim kontrol grubu
tiyeleri tarafindan taninirken, kakaolu siit- Nesquik eslestirmesini 29 kisi, Tavsan-
Nesquik eslestirmesini 30 kisi dogru olarak yapabilmistir. Ayrica logo-maskot
eslestirme derecesi ile, iriin-logo eslestirme derecesi arasindaki fark da
incelenmistir. Chester (Cheetos) ve Yurmurta Adam (Kinder) maskotlar1 i¢in
farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu iki marka i¢in de logo-maskot eslestirme derecesi,

irtin-logo eslestirme derecesinden yiiksektir.

Cinsiyetler acisindan maskot tanima ve maskot-logo, {iriin-logo eslestirme
dereceleri arasinda fark olup olmadig literatiirde bu konuda fikir birligi olmadig
icin incelenmistir. Maskot, logo tamima ve iriin maskot-logo eslestirme
farkliliklar1 test edilmistir. Ancak cinsiyetler agisindan anlamh bir farklilik
bulunamamistir. Kontrol grubunda erkek katilimcilar Milka logosunu tanimada
kizlardan daha bagsarilidir. Ayrica Dino maskotunu kontrol grubundaki kizlar
erkeklerden daha iyi tanmimistir. Deney grubu katilimcilar1 ararsinda cinsiyetler
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur. Bazi markalarda, maskot ve
logolarin kontrol grubu tarafindan deney grubundan daha iyi tanmmasi, ilgili
markalarin taninirhik diizeylerinin  6nceden bilinememesi nedeniyle ortaya
cikmigtir. Arastirmanin olusturulmasi sirasinda maliyet ve zaman unsurlar
sebebiyle belirlenen kisitlar ve kabuller nedeniyle ge¢cmisin parazit etkisi olugmus

olabilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinin amaci, ¢ocuklara yonelik gida grubu markalarda maskot
kullantminin  ilkogretim oncesi ¢ocuklarin marka farkindaligina etkisini

belirlemektir.

Cocuklara yonelik iletisim siirdiiren markalar i¢in ¢ocuklarla uzun siireli ve giiclii
bir iligki kurmak 6nem tagimaktadir. Cocuklarin ilgisini ¢ekmek isteyen, iletisim
mesajlarin1 onlara net bir sekilde iletmek isteyen markalar maskot kullanarak bu
amagclart yerine getirmeyi hedeflemektedir. Maskotlarin olusturulmasi ve uzun
stireli bir strateji kapsaminda yonetilmesi zorlu ve maliyetli bir siirectir.”® Bu
sebeple markalar dogru iletisim metodlar gelistirerek maskot kullanip marka
farkindaligi olusturmaya calismaktadirlar. Ozellikle hedef kitlesi ¢ocuk olan
markalar bu konuda daha dikkatli calismalidirlar.

Arastirma, okuma yazma bilmeyen, ilkogretim egitimi oncesi 6 yas grubundaki
cocuklarla gergeklestirilmistir. Cocuklara yonelik gida grubu markalarda maskot
kullaniminin marka farkindaligina etkisinin 6l¢tilmesi hedeflenmistir. Deney ve
kontrol gruplarinin, marka bilgi diizeylerini belirledigi i¢in demografik 6zellikleri
acisindan benzer dagilim gostermesi hedeflenmis ve demografik degiskenlerin

etkisi elemine edilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmada kullanilan markalara yonelik ¢ocuklarin 6nceden edindikleri bilgiler
kontrol edilememis ve arastirma kisiti olarak kabul edilmistir. Bu arastirma

kisitlariin kabul edilmesi aragtirma sonuglarimi etkilemektedir.

Aragtirmaya katilan deney ve kontrol grubu katilimcilarinin okuma yazma

bilmemelerine ragmen genel olarak logo ve maskot bilgisine sahip olduklari

2z Tek,a.g.e., s. 30
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sonucuna ulagsmak miimkiindiir. Arastirmada kullanilan gida grubu markalara ait

maskotlarin biiyiik bir kism1 ¢ocuklar tarafindan yiiksek diizeyde taninmaktadir.

Kontrol grubu, maskotlar1 deney grubuna nazaran daha iyi tanimaktadir. Ancak
son dl¢timde deney grubu iirtin ile maskotlu+ logo eslestirmesi yaptiginda, kontrol
grubuna nazaran daha basarili olmustur. Ozellikle Milka, Pmar Beyaz ve Nesquik

markalar i¢in maskot kullaniminin marka farkindaligini arttirdigi sdylenebilir.

Kontrol grubu tiim yardimsiz maskot tanima ve logo—maskot eslestirme
testlerinde deney grubundan daha basarili olmustur. Ancak iirtin gorselleri ile
yapilan maskotlu-logo (deney grubu) ve logo eslestirmelerinde (kontrol grubu),
deney grubu kontrol grubundan daha basarili olmustur. Deney ve kontrol grubu
arasindaki tek farklilik deney grubunun eglestirme yaparken maskotlart da
gormesi olmustur. Bu durum bazi markalar i¢in maskot kullaniminin marka
farkindahigini arttirdign  gostermektedir. Beyno (Pinar Beyaz), Inek (Milka),
Tavsan (Nesquik) maskotlar1 icin deney ve kontrol gurubu arasinda {iriin-
maskotlu logo ve tirlin-logo eslestirme dereceleri arasinda farklilik bulunmaktadir.
Maskot gorseli deney grubunun taninirlik diizeyini kontrol grubuna gore

arttirmistir.

Bu durumda arastirma hipotezi kismi olarak kabul edilmistir. Ancak zaten ¢alisma
pilot bir aragtirma olarak tasarlandifi i¢in ortaya ¢ikan sonuglar

genellestirilmemelidir.

Deney sonucunda ortaya ¢ikan diger sonuglar da ileriki ¢caligmalar yon gostermesi

amaci ile yorumlanmustir.

Logo ve maskot ile tirin ve logolu+maskot kullanilarak eslestirme yapilmasi,
marka hatirlanma diizeyini arttirmistir. Bu artig, yardimsiz maskot tanima testinde
en az tanima derecesine sahip maskotlarda daha net bir sekilde gortlmektedir.

Yumurta Adam (Kinder), inek (Milka), Beyno (Pinar Beyaz) maskotlarinin
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yardimsiz tanima dereceleri disiktiir. Ancak logo ve friin eslestirmeleri
yapildiginda hatirlama derecesi artmaktadir. Cocuklar tarafindan az tanman
maskotlar, logo ve liriin gorselleri eklendik¢e daha ¢ok tanimmmaktadirlar. Diisiik
hatirlanma seviyesinde olana markalar i¢in, maskot ve logolarin birlikte
kullanilmasinin olumlu bir etkisi oldugu gézlenmektedir. Bu durum maskot, logo
ve {riin gorselinin birlikte kullanilmasinin, marka bilinirligini pekistirdigini

gostermektedir.

Ayrica, 6zellikle deneyde kullanilan Milka markasi ile ilgili sonuglarda goriildiigii
gibi, maskotlarda kullanilan renklerin ambalaj ve logoda agirlikli olarak

kullanilmasi da maskot-logo ve iiriin birlikteligini gliclendirmektedir.

Logo ve iiriinle birlikte tanima ve hatirlama diizeyinin artmasi sadece bir maskot
icin gecerli olmamistir. Sadece Tavsan (Nesquik) maskotunda deney ve kontrol
gurubu i¢in tam tersi bir etki goriilmiistiir. Deney grubunda, Nesquik markasinda
logo-maskot eslestirmesi yardimsiz maskot tanima diizeyinen diisiiktiir. Ancak
iriin ve logolu+maskot eslestirmesi, yardimsiz maskot tanima diizeyinden daha

yiiksektir.

Kontrol grubunda ise Nesquik logosu ile Tavsan maskotunun eslestirme diizeyi ve
irtiin gorseli ile Nesquik logosu eslestirme diizeyi, yardimsiz maskot tanima

duizeylerinden diistiktiir.

Tavsan (Nesquik) maskotunun yardimsiz taninma diizeyinin deney ve kontrol
gruplarinda yiiksek oldugunu goriilmektedir. Ancak {iriin-logo ve logo-maskot

eslestirmelerinde bilinirlik diismektedir.

Maskotun yardimsiz olarak daha ¢ok taninmasmin sebebi, Tavsan maskotunun
lisansli bir ¢izgi film karakteri olmasinin sonucu olabilir. Tavsan maskotu
cocuklarin ¢izgi filmlerden tanidigi bir karakterdir. Bu karakterle hazirlanan

cocuklara yonelik birgcok promosyon iiriin bulunmaktadir. Bu sebeple Tavsan
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maskotunun ¢ocuklardaki marka tanima ve hatirlama diizeylerindeki etkisi

yiiksektir.

Ancak Tavsan maskotunun Nesquik markasina ait farkli markalarda (toz igecek,
cikolata, misir gevregi, aromali siit) kullanilmasi ve fakli promosyon tirtinlerde de
bu maskotun yer almasi ¢ocugun {iriin ve logo ile maskotu eslestirebilme olasilig1
azaltmaktadir. Bu durumda, c¢ocuklar {iriin-logo ve maskot iligkisini

kuramamaktadir.

Ayn1 maskotun farkli markalarla kullanilmasi, maskotla karsilagsma sikligini
arttirabilmektedir. Bu durum maskot tanima ve hazirlama diizeyini arttirmaktadir.
Marka genisletmesi yapan markalarin farkli {riinler icin aym1 maskotu
kullanmasinin, ¢ocuklar tlizerindeki etkisinin ayr1 bir ¢aligmada incelenmesi

Onerilmektedir.

Uygulamada maskotlar i¢in yapilacak iletisim c¢aligmalarinda, triin ve logo
gorsellerinin de maskotla birlikte yogun olarak kullanilmasi onerilmektedir. Bu

sayede tiriin, logo ve maskot eslestirme ¢ocuklar tafarindan daha kolay yapilabilir.

Aragtirmada kullanilan gida grubu markalara ait maskotlarin biiyiik bir kismi
cocuklar tarafindan yiiksek diizeyde bilinmektedir. En az taninan inek (Milka) ve
Beyno (Pmar Beyaz) maskotlar1 iiriin ve logolu maskot eslestirmelerinde,
tanmirliklan artmistir. Az tanian maskotlar, logo ve iiriin eklendiginde, yani tiim
marka unsurlar1 biraraya gelince daha ¢ok taninmaktadirlar. Ozellikle bilinirligi
dusiik markalarda, {irtin gorselinin, logo ve maskotunun birlikte kullanilmasinin
marka hatirlanmasinm artirdigt  gézlenmektedir. Markanin hatirlanma oranini
artirmak i¢cin logo, bu etkiyi daha da fazla arttirabilmek icin maskot
kullanilabilecegi soOylenebilir. Marka farkindaligmi pekistimek ve maskot
kullanimin1 aktif olarak gergeklestirmek isteyen firmalarin, bu degiskenleri

siklikla ve yogun olarak birlikte kullanmas1 6nerilmektedir.
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Deney ve kontrol grubu arasinda farklilik olusturan maskotlar (Beyno ve Inek
maskotlar1) incelendiginde, maskotlarin iletisim seklinin de tanima ve hatirlama

derecesinde belirleyici oldugu goriilmektedir.

Milka markasina ait Inek maskotu ¢ocuklar igin tek basma kullanildiginda siit,
peynir gibi iriinleri ¢agristirmaktadir. Ozellikle siit iiriin grubu iireticisi giiglii
markalarin iletisimi Inek figiirii ile yapmalar1 bu durumunu olusturmus olabilir.
Bu sebeple Inek maskotu, yardimsiz maskot tamima testinde, deney ve kontrol
grubu igin oldukca az kisi tarafindan taninmustir. Ancak Inek maskotunun
renginin ayirt edici olmasi ve logo rengi ile birebir ortismesi gii¢lii bir logo-
maskot iliskisi de yaratmaktadir. Tek basma Inek maskotu ve Milka logolarinin
tanima duzeyleri dusiikken, birlikte kullanildigi durumda tanima ve hatirlama
diizeyini artmaktadir. Bu durum maskotta kullanilan renklerin, logoda ve tirtin

paketlerinde kullanilmasinin hatirlama diizeyini arttirdigini gosterebilir.

Pinar Beyaz krem peynir cocuklar hedef alinarak pazarlama stratejilerini ytiriiten
bir markadir. Ancak ¢ocuklara yonelik bir tiriin olmasina ragmen, diger triinler
gibi c¢ocuklarin direk satin alma yaptiklar1 bir tirtin degildir. Bu riinle ilgili
cocuklar ailelerini satin alma davramigina yonlendirmektedir. Arastirmanin
yapildigi donemde, bu markanin reklam ¢alismalarma ara vermesi de
cocuklardaki maskot tanima diizeyini etkilemistir. Tiim bu sebeplerden 6tiirii tek
basina maskot ve logo tanima diizeyi diisiik olmasina ragmen, iiriin fotografi ile

eslestirme diizeyi artmigtir.

Aragtirmada kullanilacak maskot se¢imi siirecinde, ilgili markalar ve maskotlara
iligkin reklam ve tanitim ¢aligmalarinin, tekrar diizeyi arttikca hatirlama diizeyi
artacagl bilgisi goz Oniine alinarak, esit diizeyde olmasina dikkat edilmesi

Onerilmektedir.

Cocuklarla yapilan ¢alismalarin zorluklari, maliyet ve zaman kisitlar1 gz oniine

alinarak maskot ve marka farkindaligi etkisi farkli agilardan da incelenmelidir.

109



Ayrica geemisin etkisini ortadan kaldirabilmek ve gruplar arasindaki marka bilgisi
diizeylerini esitlemek amaci ile aragtirmaci tarafindan yeni bir marka, maskot ve

logo setleri olusturarak bir ¢alisma yapilmasi 6nerilmektedir.

[leriki galigmalarda bu faktorlerin dikkate alinmasi ¢ocuklarin yas gruplarina gore
farkliliklarinin incelenmesi, ayrica gida grubu firiinlerinin disinda farkli {rtin

cesitleri i¢in benzer bir ¢alisma gergeklestirilmesi 6nerilmektedir.

Bu c¢alismada gida grubu markalarda maskotun marka farkindaligina etkisi
tizerinde, cinsiyetler arasi yorumlanabilecek bir farklilik bulunamamistir. Ancak
ilerki c¢aligmalarda farkli triin gamlar igin cinsiyetler arasindaki marka

farkindalik diizeylerinin belirlenmesi yoniinde ¢aligma yapilmasi 6nerilmektedir.

Sonug olarak, maskot kullaniminin bazi markalar i¢in bilinirligi ve hatirlanmay1

arttirici etkisi oldugu goriilmektedir.

Ozellikle tek basina diisiik hatirlanma seviyesindeki maskotlarin taninma derecesi,
logo eklendiginde artmakta ve tirtin gorseli eklendiginde tanima derecesi daha da

artmaktadir.

Maskotun tek basina ve iiriinden bagimsiz olarak 6n plana ¢ikmasinin iiriin ve
logo bilinirligine etkisinin olumsuz olacagi da gortlmektedir. Bu sebeple
pazarlama ve marka yoneticileri maskot, logo ve urtin birlikteligine 6nem
vermelidir. Maskot {iriinden tamamen bagimsiz olarak hareket etmemelidir.
Maskotta, logoda ve iirtinde kullanilan renklerin, fontlarin birbiri ile uyumlu
olmast maskot bilinirligini arttirmakta ve bu durum marka farkindaligina olumlu

yonde etkilemektedir.

Bu arastirma ile cocuk ve maskot iligkisine yonelik 6nemli noktalar belirlenmis ve
ileride yapilacak diger calismalar i¢in Onerilerde bulunulmustur. Bu pilot

arastirma sonuclari genellestirilmemelidir.
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EKLER

EK 1: EBEVEYN ANKET FORMU

LUTFEN TUM SORULARI SADECE ANAOKULUNA GIDEN
COCUGUNUZ ICIN YANITLAYINIZ
EBEVEYN SORU FORMU

1. Anaokuluna giden ¢ocugunuzun adi:

2. Anaokuluna giden ¢ocugunuzun yasi:

3. Baska kag ¢cocugunuz var?
a)0
b) 1
c)2
d)3
e) 3’ den fazla

4. Anaokuluna giden ¢ocugunuz kaginci kardestir?
a) 1.
b) 2.
¢) 3.
d) 4.
e) 5.

5. Cocugunuz giinde ortalama ne kadar siire ile televizyon izler?

Giinde ortalama saat
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6. Cocugunuzun kendine ait bir har¢ligi var mi?

Evet
Hayir

7. Annenin 6grenim durumu:
a) [lkogretim
b) Lise
¢) Universite
d) Yiiksek Lisans

7. Anne ¢alistyor mu?
Evet
Hayir

8. Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu en iyi agiklar?
a) Anne-baba ayr1 (bosanmis)
b) Anne-baba bir arada yasiyor
¢) Diger (belirtiniz)

9. Babanin egitim durumu:

a) ilkogretim

b) Lise

¢) Universite

d) Yiiksek Lisans

10. Baba ¢aligtyor mu?

Evet
Hayir

11. Ailenin toplam aylik geliri:

a)1.000 TL’ nin altinda f) 5.001-6.000 TL
b)1.001- 2.000 TL £)6.001-7.000 TL
¢) 2.001-3.000 TL h)7.001 TL ve ustii

d) 3.001-4.000 TL
e) 4.001-5.000 TL
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EK 2: ON CALISMA 1

MASKOTLAR PANOSU
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EK 3: ON CALISMA 2

MASKOTLAR PANOSU
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LOGO GORSELLERI
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EK 4: UYGULANAN DENEY TASARIMI

MASKOTLAR PANOSU
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URUNLER PANOSU
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