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0z
GUnUmuizin hizla degisen teknolojik, ekonomik ve kdltlrel kosullari, tiketicilerin
satin alma aliskanlklari ve marka tercihlerini etkilemekte ve buna badli olarak da
isletmelerin artan rekabetle birlikte yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve bunlari
etkin bir bicimde tlketicilere iletmeleri gerekmektedir. Firmalar, potansiyel
musterilerine markalariyla ilgili mesajlarini iletebilmek icin mimkin olan her tarlG
farkl kanali kullanmaya calismaktadirlar. Pazarlama iletisimi icerisinde maskotlar da
cok etkili birer iletisim araci olarak kabul edilmis fakat, tlketici algisi Gzerlerindeki

etkileri net olarak agiklanmamistir.

Bu c¢alismada, marka yoénetiminde &nemli bir pazarlama iletisimi araci olan
maskotlarin kullanimi ve hedef tlketicilerin maskot kullanilan Urinlere yonelik
algisina etki eden faktorler, genis bir literatir calismasiyla arastiriimis ve
arkasindan anket yontemi izlenerek desteklenmistir. Bir pilot galisma olan arastirma,

ileride yapilacak akademik arastirmalara bir 6n ¢alisma niteligindedir.

ABSTRACT

Today’s rapidly changing technological, economic and cultural situations effect
customer’s buying decisions and choosing brand and firms have to develop new
marketing strategies and transmit to the customers effectively. Firms, use every
possible way to reach out their potencial clients. Mascots which in marketing
communications are very effective communication tools, but also their impact of

customer,s perceptions are not explained.

This thesis includes an explanation of mascots what are very important marketing
communication’s tools and effected factors of target clients perceptions to
products which are used mascots, have been searching in literature and then it has

been supported by method of questionnaire.



ONSOZ

Bu ¢alisma, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Pazarlama Anabilim Dal
Yiksek Lisans Programi icin hazirlanan “Marka Yonetiminde Hedef Tlketicilerin
Maskot Kullanilan Markali Uriinlere Yénelik Algisi Uzerine Etki Eden Faktérlerin

Belirlenmesi Ve Temizlik Uriinleri Sektériinde Bir Uygulama “ adl tezi icermektedir.

Tezde, marka kavrami ve dénemi belirtiimis, marka bilesenleri ve marka ydnetimi
konulari ele alinmistir. Marka ydnetiminde maskot kullanimi ayrintili olarak
incelenmistir. Maskot kavraminin tanimi, tarihgcesi ve maskot yénetimi konulari ele
alinmistir. Maskot kullanilan markali GrGnlerin algilanmasi konusu pazarlama
acisindan algi, marka algisi ve maskota yonelik algilama sireci ve bu slreci
etkileyen faktérler anlatilmistir. Tez, ylz vyize anket c¢alismasi yapilarak

neticelendirilmistir.

Tez calismam suresince degerli ydnlendirmeleri ile bilgi ve kaynak konusunda her
turll destegi veren ve degerli fikirleriyle ilerlememi saglayan tez danismanim ve

degerli Hocam Sayin Dog. Dr. Ahmet Sekerkaya’ya sonsuz tesekkir ederim.
Ayni zamanda hem tez calismama destekleri hem de manevi olarak yanimda
olmalari dolayisiyla sevgili arkadaslarim Diren, Duygu, Umit'e ve daima yanimda

olacagini bildigim Volkan’a ¢ok tesekkir ederim.

Her zaman yanimda olan sevgili aileme ¢ok tesekkir ederim.

K. Tansel Cengel
istanbul-2006
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GIRIS
GuUnUmuzde teknolojinin  gelismesi, Urinlerin  6zelliklerini  ve  kalitelerini
standartlastirirken, Grin ve hizmetlerin Ustinliklerini vurgulayan satis yontemlerinin
etkinliklerini azaltmistir. Artan rekabet kosullari ve surekli dedisen tlketici
tutumlarinin yasandigi ginimuzde, rakipler arasindan 6n plana ¢ikmak, farkindalik
yaratmak ve marka imaji olusturarak hedef kitle ile duygusal bir bagd kurmak
firmalarin en oOnemli pazarlama amaclari arasinda sayilmaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlari her Grln igin nisbeten birbirine benzer bicimde kullaniimaya
baslanmis, reklamlar potansiyel musteriler tarafindan hizla gecilir olmus, tlketiciyle
iletisimde bambaska araclar kullanilir olmustur. iste firmalar bu ihtiyaci gidermek
icin, pazarlama iletisimi stratejileri kapsaminda c¢esitli tutundurma elemanlarini
kullanmaktadirlar ve uygulama acgisindan yeni bir kavram olan maskotlar da bu

elemanlar igerisinde dnemli bir konuma sahiptir.

Maskot kullanimi, tanimlanmis bir tlketici grubunu harekete geciren bilgi ve
distnce biciminin (marka imaji olusumu yada mevcut imajin saglamlastiriimasi,
marka konumlandirmasi ve nihayet satin alma egiliminin olugmasi) olusumuna
katkida bulunmaktadir. GUnimuiz rekabet kosullarinda geleneksel tutundurma
faaliyetleri potansiyel tuketiciler tarafindan goéz ardi edilebilirken, maskot gibi dikkat
cekici ve akilda kalici yontemler tuketicilerin zihinlerinde markalarla ilgili fark
olusturmaya baslamiglardir. Maskot kullaniminin en 6nemli olumlu katkisi,
tuketicilerin marka imajiyla ilgili fikirlerine etki etmesidir. Dolayisiyla, marka
ybnetiminin hassasiyetle Uzerinde durup, markalama stratejilerinin olusturulmasi

asamasinda dikkate almasi gereken bir konudur.

Arastirmamizda, marka yonetiminde tiketici ile iletisimde maskotlarin kullaniminin
sirket, kurum yada kuruluglarin marka kimligi, marka degeri ve marka imajl
olusturmasinda, tlketicinin de marka tercihi, marka konumlandirmasi, marka
sadakati ve nihayet satin alma egilimi Uzerindeki muhtemel etkileri incelenmistir.
Marka yonetimi firmalar icin son derece 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Marka
yonetimi igerisinde bir iletisim araci olarak maskot kullanimi kararinin verilmesi
neticesinde hedeflere ulasilmasi halinde hedeflenen sekilde farkindalik, marka
imaji, marka sadakati saglanmakta ve bu da firmaya karlilik seklinde geri

donmektedir. Farkli bir pazarlama iletisimi araci olarak maskotun yaygin olarak



kullanilmaya baslanmasi, marka ydnetiminde maskot kullanimiyla ilgili arastirma

yapilmasinin énemini arttirmistir.

Arastirmamizin sonuglarinin marka yonetiminde maskot kullanimi karari alacak olan
firmalarin, tuketicilerin tepkisinin ne olabilecegini tespit etmesi agisindan, firmalarin
maskot kullanimi ile sadlayacaklari faydalarin tespit edilmesi agisindan, firmalarin
yanlis maskot kullanimi sonucunda karsilasacaklari maliyetleri gérmeleri acisindan,
daha 6nce maskot kullanmis olan firmalarin su anki tiketici yoniinden durumlarini
degerlendirmek acisindan, tiketicilerin marka konumlandirma, marka imaij
olusturmalari ve nihayet satin alma karari vermeleri esnasinda dikkate alacaklari
unsurlardan biri olarak maskot kullaniminin olumlu etkilerini gérmeleri agisindan,
akademisyenlere daha o6nce Turkiye’de bu konuda yapiimamis ayrintili  bilgi
saglayici dékimantasyon olusturmak agisindan, hem firmalara ve tiketicilere hem

de akademisyenlere faydali olacagi disundlmustar.

Marka yonetiminde hedef tlketicilerin maskot kullanilan markali Grlinlere yo6nelik
algisi Uzerine etki eden faktorlerin belirlenmesini amaglayan arastirmamiz (g
béliimden olugmaktadir. ik bélimde marka kavrami ve énemi, marka bilesenleri ve

marka ydnetimi konulari ele alinmigtir.

ikinci bélimde, marka ydnetiminde énemli bir iletisim araci olarak maskot kullanimi
ayrintili olarak incelenmistir. Bu bdlimde, maskot kavraminin tanimi, tarihgesi ve
maskot yoénetimi konulari Tlrkiye’de ki maskot 6rnekleriyle birlikte ele alinmigtir.
Maskot kullanilan markali Grunlerin algilanmasi konusu algilamanin genel tanimiyla
aciklanmaya baslanmis ve pazarlama acisindan algi, marka algisi ve maskota

yonelik algilama sureci ve bu siireci etkileyen faktorler anlatiimistir.

Uclincli bélimde, Kadikdy ilgesinde ikamet eden hane halkina yonelik, yiz yiize
anket yontemi kullanilarak uygulanan anketlerin degerlendiriimesi yapilmistir.
Arastirmamizin amaci, igerigi ve sinirlamalari verildikten sonra, arastirmanin
metodolojisi aktariimistir. Arastirmanin sonuglarina iliskin frekans tablolari
cikarilmis, daha sonra arastirma modeli gergevesinde ortaya konan hipotezlerin test
edilmesi gerceklesmistir. Son boélimde, yapilan analizler neticesinde ortaya cikan

sonugclar ve oneriler yer almistir.



1. BOLUM

1.1. MARKA KAVRAMI VE ONEMI

21. yuzyil dinyasinda, teknoloji de dahil her seyin hizla degismesi, pazarlama
acisindan da dikkate deger gelismelerin ve degisimlerin yasanmasina sebep
olmaktadir. Her seyin bu kadar hizli degistigi giiniimiz kosullarinda tiketicilerin bilgi
kaynaklari da artmakta, degiskenlik gostermekte ve tuketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Firmalarin rekabet kosullari da bunlara badli olarak hizla degismekte
ve firmalar bu degisimlere ayak uydurmak icin gesitli stratejiler gelistirmektedirler. Bu
surecte, firmalarin markalari ile ilgili stratejileri de daha bulylk 6nem kazanmaktadir.
Markanin olusturulmasi asamasindan, gelistiriimesi ve yayginlastirimasi da dahil
her adimin ayrintilh planlanmasi ve zamanla revize edilmesi gerekliligi kuvvetle

artmaktadir.

1.1.1.MARKANIN TANIMI

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gére marka, bir veya bir grup Ureticinin yada Grini
alip satanlarin mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden
ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin

cesitli bilesimleridir."

Ulkemizde de markalarin korunmasi hakkindaki kanun hiikkmiinde kararnamede
‘marka” tanimi su sekilde yapilmigtir. Marka, bir tesebblsin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebblsin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosulu ile kisi
adlari dahil, o6zellikle sdzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve
ambalajlar gibi ¢izimle géruntilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen baski

yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen bir tiirlii isaretlerdir.?

! Philip Kotler, Marketing Management, Nineth Edition, Prentice Hall, International Inc.,
Boston, 1997, p.443.

2 Sami Karahan, 24.06.1995 tarih ve 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname, Yeni
Marka Hukukumuz ve llgili Mevzuat , b.y., Minoza Yayinlar, istanbul, 1993, s. 164



Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya

yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. 3

Marka, bir tesebblsin mal ve hizmetini, bir bagska tesebblsin mal ve hizmetinden

ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir. *

Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sdzle sdylenebilen
kismidir. Marka semboll ise, markanin gozle goérilebilen, ama sbézle sdéylenemeyen

> Ozellikle marka sembolleri, gérsel unsurlarin algilama ve hatirlama

kismidir.
Uzerindeki etkileri de dustnuldiginde, markanin hatirlanmasinda biylik éneme
sahip olduklari igin, marka olusturma asamasinda 6énemle planlanmasi gereken bir

konudur.

Yukaridaki tanimlar dikkate alinarak, basarili bir markayi, satin alanin yada
kullanicinin ihtiyacglarini en iyi sekilde karsilayacak, ilgili ve deger katilmis olarak

algilanan, tanimlanabilir bir Griin, hizmet kisi yada yer olarak tanimlayabiliriz.

Markalar, firmanin tiiketicilere sunduklarini bir bitin olarak tanimlamanin en uygun
yoludur. ® Marka, tiiketiciye mevcut Griiniin niteliklerini, her tiirlii faydasini, katacagi
degeri ve Kkisilik anlamindaki prestij etkisini bir butlin olarak algilatir. TUketici bir
markaya rastladiginda yada bir markay! bilingli olarak sectiginde, o markaya ait
tercih ettigi drin digindaki Urdnleri, hizmetleri ve firmanin sundugu her tarld somut

ve soyut faydayi da birlikte algilar.

Urtin/hizmet, belli ihtiyaci kargilamak igin satin alinir. Markanin fonksiyonu da,
marka adi araciligiyla drine eklenen soyut 6zellikler veya imajla ilgilidir. Yani, bazi

durumlarda Urdnldn sunabilecegi faydalar, satin alma amacini olusturan ihtiyacin

% [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 5.Basim, Der Yayinlari, istanbul, 1990, s.151.

4 Tilay Isgor, “Patent Marka ve Endiistriyel Tasarim”, Yeni ipek Yolu Dergisi, Konya Ticaret
Odasi Yayinlari, Yil:14, Sayi:161, Aralik 2001, s.15.

® ismet Mucuk, a.g.e., s. 150

® C. Samuel Craig, Susan P. Douglas, “Building Global Brands In The 21st Century®, Japan
and The World Economy, Vol. 12, Issue 3, 1 September 2000, pp. 273-283.



giderilebilmesi icin, ancak markali bir trlin tarafindan sunulabilir. " Bazi durumlarda,
marka adinin olusturdugu prestij, o Urtinden beklenen faydanin saglanmasi igin ve
ihtiyacin giderilmesi igin gerekli hale gelir. Bazi durumlarda da, markayla gelen

prestij o Urinden beklenen direk fayda olabilir.

Marka, Ureticinin ya da saticinin, alicilara UrGndn &zelliklerinin, yararlarinin ve
hizmetinin sirekli sunulacagini ifade eden bir vaadidir. En iyi markalar, alicilarina,
beraberlerinde bir kalite garantisini de ifade ederler. Bir marka, 6zellikler, yararlar,
degerler, kiltiir, kisilik ve kullanan kisiler hakkinda bilgi sunabilir.® Marka bir vaattir,
kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna
ybnelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tlketicileri hedefleyen bir tekliftir.
Kisaca, marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir. Marka
ardn ile musteri arasindaki iliskiyi ima eder. Mlsterinin bekledigi bir dizi hizmeti ve
kaliteyi akla getirir. Markaya baglilik, musterilerin beklentilerini yerine getirerek, hatta

daha da iyisi onlari asarak olusturulur.

Bir pazarlama yoneticisine gore bir marka farkh acilardan degerlendirilebilir. Marka

alti farkli anlam ifade etmektedir: °

1- Nitelikler: Marka akla ilk olarak mevcut Uriinin niteliklerini getirir. Ornegin,
Mercedes markasi pahalilk, dayaniklilik, ylksek prestij, hiz ve bunun gibi

Ozelliklerle batunlesmigtir.

2- Fayda: Uriniin nitelikleri, iyi bilinen marka ile tiketicide cagrisim yaparak,
tlketiciyi bir sonraki asamaya gegirir. TUketiciler, nitelikleri hatirlayip, mevcut Grinin
faydasini satin alirlar. Marka, nitelikler setinden daha fazla bir anlam ifade
etmektedir. Tuketiciler Grinin ozelliklerini degil, Grinin sagladi§i faydayi satin
almaktadir. Bu nedenle o6zelliklerin fonksiyonel ya da duygusal faydaya
dénlstirilmesi gerekmektedir. Ornegin, Mercedes markali arabanin dayaniklilik

Ozelligi fonksiyonel faydaya donustirulebilir. Pahahlik 6zelligi duygusal faydaya

” A Belen del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Effects Of Brand Associations On
Consumer Response®, The Journal of Consumer Marketing, Vol. 18, Issue 4/5, Santa
Barbara, 2001, pp.410-426.

® Philip Kotler, a.g.e., s.443
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donusturdlebilir. TUketici markay1 gérdagunde, zihninde, mevcut Granin nitelikleri,

fonksiyonel faydalar sekline dontsmelidir.

3- Deger: Marka, Ureticinin degerlerini de ifade etmektedir. Ornegin, Mercedes
yuksek performans, guvenlik, prestij gibi anlamlar ifade etmektedir. Bu nedenle,
firma, araba satin alirken bu degerleri arayan hedef pazar grubunu olusturan

tiketicileri bulmalidir.

4- Kiiltiir: Marka, belirli bir kiltiry ifade etmektedir. Ornegin, Mercedes verimli,

etkili ve yuksek kalite ile Alman kulturind yansitmaktadir.

5- Kigilik: Marka, ayni zamanda belirli bir kisiligi de yansitmaktadir.

6- Miisteri Profili: Marka ile markanin kullanicilari da butinlesmistir. Misteriler,
uriiniin degerlerini, kiltiriini ve kisiligini yansitmaktadir. Ornegin, Mercedes
markall arabanin 20 yasindaki bir sekreter tarafindan kullaniimasi sasirtici

olurken, 55 yasinda bir tepe yoneticisinin arabayi kullanmasi beklenmektedir.

1.1.2.MARKANIN ONEMI

Marka tuketicilere, Ureticilere ve aracilara sagladigi cesitli yararlardan dolayi
onemlidir. Dolayisiyla, markanin dnemini isletmeler, tuketiciler ve aracilar agisindan
ayri ayri ele alabiliriz. Fakat daha once markanin genel olarak yararlarinin ve
fonksiyonlarinin neler oldugu markanin 6neminin anlasiimasi acgisindan faydall

olacaktir.

Marka ve markalamayl gindeme getiren gelismelerden en énemlisi, Ureticilerin
tiiketiciler (izerinde belli bir denetim ve etkinlik saglamasi gerekliligidir.'® Denetim ve

etkinligin olusturulmasi markanin sagladigi faydalarla 6zetlenebilir."

"% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus:Marka iletigimi Stratejileri, Kapital Medya Hizmeri
A.S., 1. Baski, istanbul, 2002, s.14

" Belma Guneri Firlar , “GUnUmizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi “, Pazarlama Diinyasi,
Yil: 14, Say1 2003-03, 2000, s. 21.



e Cok fazla sayida ve cesitte olmakla birlikte birbirine benzer 6zelliklere sahip
drdnlerin piyasaya arz edilmekte oldugu ginimizde marka, taninirhgin ve

hatirlanirh@in arttinimasina iligkin strece hiz kazandirir.

e Herhangi bir Grun igin yaratilan marka kimligi ve imaji sayesinde ilgili Grinun

pazar ortaminda konumlandirilmasina iliskin strece islerlik kazandirilir.

e Marka, Uurin Kkalitesi hakkinda garanti vererek, standartlara uyulmasini,
dolayisiyla hem Urlintin yaraticisinin hem de tiketicilerin haklarinin korunmasini

saglar.

e Marka imaji ile 6rgit imajinin butlnlestiriimesi halinde tliketicilerin tercihlerinin

yonu belirlenir.

e Farkli Grin gruplarinin piyasaya arz edilmesine ragmen, herhangi bir érgutin
firma ve markanin imajinin 6zdes algilanmasi saglanarak, hem satislar

desteklenir, hem de imaja iligkin tutumlarin yonu belirlenebilir.

e Marka, taninirligr arttirdigindan, hem Grtn yelpazesinin genislemesine hem de

tiketicilerin satin alma karar siirecine hiz kazandirir.

e Belirli bir stati gostergesi gibi algilandiginda, marka, tuketicinin satin alma
davranigina bagli olarak duyacagi psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin

etkisinden dolayi rahatsizligin dizeyini minimumda tutulabilir.

e Marka, tercihlerin yéninin belirlenmesine ve marka bagliidi yaratiimasina
olanak tanir. Boylelikle de tiiketici, marka icin istenen bedeli 6demeye hazir hale

gelir.

o Tuketici agisindan bir sigorta gibi algilandiginda marka, pazar ortaminin kontrol

altinda tutulmasina yardimci olur.

o Marka tlketiciye ve topluma da deger sadlar. Toplumun markali Grlnleri takip

etmesi, daha istikrarli ve yiiksek kalitede iiriin almaya yénlendigini gosterir."
e Tiketicinin segimlerine yol gdsterir ve daha rahat karar almalarini saglar. "

o Markalar, pazarlama ydneticisinin, hedef tiketici grubuna net ve acgik bir mesaiji

iletebilmesini mimkin kilarak, markanin aslinda kimler icin niyetlenildigini ve

"2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Printice Hall, U.S.A., 1996, p. 286
'3 C. Samuel Craig, Susan P. Douglas, a.g.e., p. 273.



hatta kimler igin niyetleniimedigini etkin bir sekilde aktararak, pazar

bolimlendirmeyi kolaylastirirlar. ™

e Taninmis bir marka, tekrarli alimlari tesvik eder. *°

Yukarida saymis oldugumuz faydalari dolayisiyla marka olusturma stratejilerinin,
pazarlama yoneticileri tarafindan dikkatle belirlenmesi ve planlanmasi

gerekmektedir.

Markanin en 6nemli islevi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini digerlerininkinden
ayirmaktir. Marka, Urtnler arasindaki farki ortaya c¢ikararak tliketicinin Griin segimini
saglikli yapilabilmesine imkan tanir. Bu noktada markanin rekabeti artirici
fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin Urlnler arasindaki farki ortaya cikarma
fonksiyonu nedeniyle Ureticiler daha kaliteli Grinler Ureterek markalarini aranan,
talep edilen marka haline getirme yoéniinde gayret gbstereceklerdir. Marka, pazarda
bir GrinG digerlerinden ayirmaya yarayan ve Urlne Kisilik, kimlik kazandiran, isim

veren onemli bir unsurdur.

Marka bir bakima drlntn kim tarafindan Uretildigini gdsteren bir isarettir. Tiketici
marka adindan hareketle Grinidn Ureticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve bu ise

Urtine olan guveni ve tercihi etkileyecektir.

GuUnimuzde markanin en 6nemli islevlerinden biri, tlketici Uzerinde olusturdugu
imajdir. Markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri icin ¢gok énemli bir
sermayedir. Bazen tlketici o markayi, Urinin saglayacagi faydayi ikinci planda

degerlendirerek, markanin imajindan dolayi satin alir.

Tuketici marka araciligi ile mal tanir ve satin alir. Taninmiglik duzeyi yiksek bir
marka, isletmenin en gucgli reklam ve muisteri kazanma aracidir. Firmalar,
reklamlarini ve drunlerini tanitmaya yonelik bitliin harcamalarini ve faaliyetlerini
marka odakli olarak yurGtir ve piyasada iyi bir Griin imaji olusturabilmek icin marka

Uzerine buylk yatinmlar yaparlar. Markayi bu anlamda, trinlin penceresi olarak da

' Pierre Berthon, James M. Hulbert, Leyland F. Pitt,“Branding Management
Prognostications”, Sloan Management Review, C., Vol: 2, Winter 1999, p.53.

'® David W. Cravens, Strategic Marketing, 2. Edition., Homewood lllinois, Irwin, 1987, p.
367.



tanimlayabiliriz. TUketici markay! ne kadar iyi tanir ve benimserse, o markay! satin

alma ihtimali de o derece artacaktir.

Marka, sosyal statliyl ifade eder. Markalar, aidiyet ve bireysellik ifade eder. Prestijli
markalar yuksek fiyati cagristirir. YUksek fiyat kisinin zenginligi hakkinda bir
goOstergedir. Kalite, ylksek standartlarin ve kullanan kiginin zevk sahibi oldugunun
bir belirtisidir. '® Ekonomik acgidan markanin, malin kalitesini garanti etme
fonksiyonu buyidk énem tasir. Tuketicilerin bir markasi olan Griine ragbet etmeleri,
bu Urindn kalitesini korumasindan kaynaklanir. Tuketicilerin ayni markanin her
drininde benzer kalite anlayisini bulma beklentileri vardir. Satin almayi bu

beklentileri dogrultusunda Urlnun kalitesini sorgulamadan yaparlar.

Markanin yararlari ve fonksiyonlari 1siginda, markanin énemi genel olarak asagidaki

temel noktalar altinda 6zetlenebilir: '’

e Marka, iglevsel avantaj ve musterilerin mali satin almalarini saglayacak bir takim
katma degerler sunar.

o Marka, pazarlama karisiminin entegrasyonuna yol gosterir ve karmasik ortamda
pazarlama taktik ve stratejilerine capa vazifesi gordr.

e Malin sadece kisa sureyle yer aldigi hizh tiketim mallar pazarinda marka adi,
alicinin mali tanimasi ve givenmesi igin gereklidir.

¢ Reklam calismalarinda, markayi farklilastirmak suretiyle, satis promosyonlari ve

Ozellikle de deger esasli promosyonlarin desteklenmesi saglanabilir.

Marka hem tiiketici hem de Uretici icin 6nemlidir. '

16 Ricky Wilke, Judith Lynne Zaichkowsky, “Brand Imitation and Its Effect on Innovation,
Competition, and Brand Equity“, Business Horizons, Vol. 42, Issue 6, November-December
1999, pp.9-18.

' David Aaker, Managing Brand Equity, New York, 1996, p. 118

'® Robert D. Hisrich, Michael P. Peters, Marketing Decisions for New and Mature
Products: Planning, Development, and Control, Columbus Ohio, Charles E. Merrill
Publishing Company, 1984, p. 300



1.1.2.1. MARKANIN TUKETICILER AGISINDAN ONEMI

Markalar, tiketicilerin satin alma karar sireglerini hizlandirmada 6nemli bir rol
oynar. Pazara surekli yeni ve cgesitli GrGnlerin girmesi ve iletisim kaynaklarinin
artmasi nedeniyle tiketiciler daha ¢ok sayida Urin/hizmetten haberdar olmakta ve
satin alma alternatifleri her gegcen gin gogalmaktadir. Ancak, tiiketiciler cogu zaman
bu Urunler hakkinda degerleme yapabilecek yeterli bilgiye, zamana ya da tecribeye
sahip olamamaktadirlar. Tiketicinin 6zellikle bilgisi, zamani ve tecribesinin yetersiz

oldugu durumlarda, markalar tlketici i¢in bir gliven unsurudur.

Marka, trtnd rakiplerin Grtinlerinden ayirmaya yarayan temel bir pazarlama aracidir.
Markanin en o6nemli fonksiyonu, Grunin ya da hizmetin tiketiciler tarafindan

taninmasini saglamaktir. '°

Marka rekabetgi anlamda tuketicilerin hangi GrunU satin alacagina, kullanacagina
karar vermesinde yonlendirici bir rol oynarlar. Bu durumda marka, tiketicinin
zihninde diger markalardan ayri, farkl bir iz birakmak igin 6zetlenmis bir algilanan
deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. ?° Tiketici, satin alma sirecinde, algida
segicilik 6zelligiyle, bildigi, iyi ve kaliteli oldugunu duydugu ya da varsa onceki
deneyimleriyle test ettigi markayi tercih edecektir. Markay! direk bir uyarici olarak

alip, hazirdaki bilgileriyle ona anlam yukleyip, eyleme gececektir.

Marka, bir mal digerinden ayirmakta, malin yararlari ve kalitesi ile ilgili olarak
tiiketicilere bilgi vermekte ve malin hatilanmasina katkida bulunabilmektedir. 2’

Yapilan c¢alismalar tiketicilerin, bilinen markalarin daha iyi bir kaliteye sahip
olduklarina inandiklarini  gdstermektedir.?? Pazarlama acisindan  kalite,
driin/hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak tanimlanabilir.

Kalite, tuketicilerin Urin/hizmetten bekledigi tim ihtiyaglarini optimum seviyede

'¥ Charles Lamb, Joseph Hair and Carl McDaniel, Marketing, South-Western College
Publishing, 1996, p. 297.

2 Firlar, a.g.e.

2! Muhittin Karabulut, ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, isletme iktisadi
Enstitiisii Yayin No:138, isletme Fakiiltesi Yayin No:245, Genisletiimis 4. Baski, istanbul,
1991, s. 34.

2 Wilke and Zaichkowsky, a.g.e.

% Giinal Once, “Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Rolii“, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:2,
Sayi:11, Eylal/Ekim 1988, s. 3-4.
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karsilamayi! saglayan Urin/hizmetin tim somut ve soyut Ozellilerini ifade eder.
Subijektif bir kavram olarak kaliteyi algilanan kalite olarak ayrica degerlendirmekte
yarar vardir. Algilanan kalite, marka hakkindaki hislere dayanan bir kavramdir.
Kisiden kigiye, ihtiyaclar, deneyimler, bilgi ve birikimler, ¢cevre gibi faktorlerin etkisiyle
farklilik gosterir. Markanin algilanan kalitesi, satin alacak olan tuketicinin o markayi
daha dnce kullanmis olmasi ve degerlendirmesi, tiketicinin ¢evresinden duyduklari,
tiketicide olugsmus olan markanin imaji ve Urin/hizmetin gercek kalitesi olarak

tanimlanabilir.

Markanin tuketicilere sagladigi diger bir fayda ise, algilanan riskin azalmasidir.
Suarekli ayni markayi tercih eden, yani marka bagimlisi olan tuketiciler ayni markayi
satin aldiklarinda benzer 6zellikler, yarar ve kalite elde edeceklerini bilmektedir.
Bununla birlikte, tlketiciler hi¢ satin almadiklari bir Grinin 6zellikleri ve/ya faydasi
hakkinda belirsizliklere sahip oldugu icin, marka tiiketicilerin tstlenmis olduklari riski
azaltmaktadir. ?* Ciinkii marka, Uriiniin kalitesini ifade eden ve gbzlemlenemeyen

ozellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi aktarir.

Marka ile deneyimler nispeten az, markalar arasinda kalite farklari nispeten fazla,
fiyat ylksek, Urin grubu hakkinda bilgi az, trln yeni, Grin teknik olarak karmasik,
tlketicinin UrlGne glveni az ve satin almanin tiketici icin nispeten énemli oldugu
hallerde algilanan riskler de nispeten yiiksek olacaktir.? Bu durumlarda, tiiketicinin
markay! biliyor olmasi, ona guveniyor olmasi ve tercihini bu yénde degerlendirmesi,
satin alip ihtiyacini karsiladiktan sonra ortaya ¢ikacak olan tatmin/tatminsizlik ve
tekrar ayni markayi satin alma/almama seklinde davranigsal bir sonu¢ ortaya
cikacaktir. Algilanan riski azaltmakla birlikte, tercih edilen marka ilk kez satin

aliniyorsa, marka baghligi olusturmak icin iyi bir firsattir.

Marka, Urtine kiyasla Uzerinde daha fazla oynanabilir bir kavramdir ve Griine bir

kimlik katarak belirsizligi ortadan kaldirir, gliven verir ve tiketicilere diger markalarla

2 Tulin Erdem, Joffre Swait and Jordan Louviere, ,The Impact of Brand Credibility on

Consumer Price Sensivity“, International Journal of Research in Marketing, Vol:19, 2002,
.1-19.

E5pJ. Lydia Price and Niraj Dawar, , The Joint Effect of Brands and Warranties in Signaling

New Product Quality“, Journal of Economic Psychology, Vol:23, 2002, pp. 165-190.

%6 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 1.

Baski, istanbul, 2002, s. 153.
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karsilastirma yapma olanag verir. %" Uriinle ilgili degisiklikler cok daha masrafli ve
uzun proses gerektirirken, marka ve dolayisiyla imajla ilgili dedisiklikler daha hizli

gerceklestirilebilir.

1.1.2.2. MARKANIN ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Markaya sahip olmak, stratejik olarak bir rekabet avantaji saglar. Basarili bir marka,
firmanin gelecekteki kazanclari icin temel kaynadi olusturur. Basarih bir marka
isletmeler igin, ylksek kar marji, yiksek fiyatla satis imkani, ylksek marka
baglihgindan dolayi ylksek satis hacmi, yeni Grin sunma ve o Urdnin kabuld
konusunda bir avantaj, 0rin konumlandirmada farklilagtirma imkani, igletme
icerisinde amaglara daha rahat odaklanma, mdisgterileri tarafindan daha fazla
tolerans, kaliteli calisanlari gekmesi ve galiganlarin tatmininin daha fazla olmasi gibi
bir dizi avantaj saglar. 2

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallagir ve yasal
koruma saglar. %

isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda cesitli faydalari

vardir:

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir.
o Tuketicide firmaya baglilik olusmasini saglar.

e Ikame mallari yiiziinden satis kaybi tehlikesini 6nler.

e Marka kullaniimasi, mali pazarlama kanallarina dogru c¢eker ve iyi taninan

marka araci kuruluglarda aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka, sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mal farkh fiyatlardan

satmamalarini saglamada yardimci olur.

a Miige Arslan, Ercan Gegez ve Giirdal Shavet, ,Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanin
Yansiticisi Midir?, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, 28 Haziran-1 Temmuz 2001, Erzurum,
s.107-120.

%8 Artur Baldauf, Karen S. Cravens, Gudrun Binder, “Performance Consequences Of Brand
Equity Management: Evidence From Organization In The Value Chain“, Journal of Product
and Brand Management, Vol. 12, | susue 4, 2003, pp.220-236 and Scott Davis, “Brand
Asset Management: How Business Can Profit From The Power of Brand®, The Journal of
Consumer Marketing, Vol. 19, Issue 4/5, Santa Barbara, 2002, pp.351-359.

* jsmet Mucuk, a.g.e., s.151.
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e Aracilar, marka olan mallari tercih ederler.

e Markalar, isletmeler tarafindan, pazarlama karmasi stratejileriyle desteklenen

gecerli pazarlama hedeflerine ulagsmak igin kullanilabilir.

Marka, Uretici firmanin tutundurma faaliyetlerine yardimci ve talep yaratmada etkili
olmaktadir. ikame Uriinler nedeniyle satis kaybi tehlikesini énlemesinin yani sira,
drinin aracilar tarafindan talep edilmesini saglamakta ve fiyat istikrarini olumlu
etkilemektedir. *° Marka yonetimi icerisinde kullanilan iletisim araclari, ézellikle
tutundurma ayagina destek olur. Sirketin markayla ilgili tutundurma faaliyetlerinde
planlanan tim mesajlar hedeflenen tiketicilere ulagsmis olur. Bilinen bir markanin
urnleri  dinyanin neresinde olursa olsun, bulundugu Ulkenin ekonomik
gostergelerinin etkisinden kaynaklanan farklilklar hari¢, birbiriyle tutarh fiyatlarla

satilirlar.

GunUmuzde agir rekabet kosullari ve urlnler arasindaki somut ve acik farklarin
azalmasi, Urlnln fiziksel niteliklerinin  farkhlastirici  bir  unsur olmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler agisindan marka, sirketin sahip oldugu en
onemli varliklardan birisi olarak finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi
kazanmistir. 3" Tescil edilmis ve basarili olmus bir markanin kullanim haklari, sahibi
olan Uretici yada satici tarafindan bir baska Uretici yada saticiya devredilebilir,
satilabilir. Markanin kullanim haklarinin devredilme yada satilma degeri, o markanin
popularitesine, eskiligine, uriinun gesidine goére yillik ciro getirisine, kisaca basarili

ve guclu bir marka olup olmamasina baglh olarak piyasa tarafindan belirlenir.

isletmeler agisindan diger énemli bir nokta, markanin musteriler agisindan garanti
belgesi gibi islev goérmesinden dolayl, marka sadakatini arttirmasidir. Marka

sadakatinin artigi, firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir.

Gucli bir marka, sirketin yeni Grunleri igin bir platform sagladigi gibi, rekabetgi

saldirilara karsi marka giicii ve dayaniklihgini da arttirmaktadir.’?> Piyasaya ayni

0 Ae.

¥ H. Peter Farquhar, ,Brand Equity Consistency*, Journal of Advertising Research, Vol.
No: 23, Agust/September 1990, p. 17

%2 Prof. Dr. Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global ve Yénetimsel Yaklagim ve
Tiirkiye Uygulamalari, 5. baski, Beta Yayinevi, istanbul, 2000, s. 326
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marka adi altinda sunulan yeni Uriinin, o markaya sadakate de badli olarak, rakip

Urdnlere goére kabull daha hizli olacaktir.

Marka, tiketici ve Ureticiler i¢in oldugu kadar perakendeciler ve dagitim kanalinin

dyeleri olan diger aracilar icin de O6nemli fonksiyonlari yerine getirmektedir.
Perakendecilerin sattiklari markalar, imajlarini  ve dolayisiyla konumlarini
etkilemektedir. ** Ornegin, piyasada yeni marka haline gelmeye calisan marketler
zinciri, bunyesinde bulundurdugu marka c¢esidi ve popular marka sayisi arttikga imaj

olusumunu daha ¢abuk tamamlayacaktir.

1.1.3.MARKA OLUSTURMANIN AMACLARI

Marka olusturma, marka imaji ve ismi ile Griin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya

yoénelik ¢abalarin bitlinG olarak ifade edilebilir.

Marka sahibi kurulus stratejilerini ve hedeflerini belirlerken sahip oldugu veya
kullandigi markanin hitap ettigi hedef kitle tarafindan ne derece algilandigini ve
kitleler Gzerindeki etkisini iyi analiz etmelidir. Bunun yaninda markasi ile hitap
edecegi kitleye marka imajini koruma konusunda yaptidi faaliyetleri ve ¢alismalari
degisik kanallar ile duyurmalidir. Bu duyurma, reklam yoluyla olabilecegi gibi, etkin
ve kalici olmasi bakimindan, tuketici kitlelere yonelik yararli organizasyonlara
sponsor olmak seklinde olabilir. Reklamlarda yada yapilan organizasyonlarda
maskot kullanarak daha etkili bir tanitim yapilabilir. Glnimuzde 6énemli birer iletisim
aracli olan maskotlar, marka imajiyla ilgili mesajlari hedef kitleye dogru yolla

iletebilirler.

Markanin tuketici icin tasidigi 6nemin artmasi, isletmelerin de markalamayi ve
marka yonetimini daha stratejik acidan ele almalari gerektigini ortaya cikarmistir.
Basarnli bir marka, satin alanin yada kullanicinin ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayacak, ilgili ve deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir bir Grtin, hizmet

kisi yada yerdir. Bu basarinin en onemli nedeni, markanin rekabet halinde bu

% Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, And Managing
Brand Equity, Prentice Hall Upper Saddle River, New Jersey, 1998, p. 14.
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degerleri sirdirebilmesidir.>*  Marka, olusturulma asamasindaki stratejilerine,
zamanla revize edilmeleri yani sira, sadik kalmalidir. Béylece, olusmus olan marka

imaiji, uzun vadeli marka sadakatini de beraberinde getirecektir.

Marka olusturma, tiketicilerde markaya yonelik olumlu tutum geligtirmek ve
tuketicilerle iligkiyi bicimlendiren tutarh bir imaj olusturma amacini tagir. Ginimuzde,
marka yoOnetiminin en o6nemli islevi, markanin batincul ve tutarh bir gekilde
yapilandiriimasi ve uzun dobénemli pazar basarisini artirmak igin stratejik bir
planlamayi gelistirmek ve uygulamaktir. Glglu bir markaya sahip olma yollar
arasinda marka yapilandirma segenegi basta gelir. Kaliteli bir Griin ve olumlu bir
marka degerlendirmesi olusturmak, tiketicinin satin alma davranisi Uzerinde dnemli
etkisi olan markaya yonelik tutumu gelistirmek ve tiketici ile iliskiyi bigimlendiren
tutarh  bir marka imajini olusturmak, markanin yapilanmasi igin ilk anda
siralanabilecek 6n kosullardir. Marka yapilandiriimasi, olumlu, gicli ve 6zgln
marka c¢agrisimlarina sahip, taninan bir markanin yaratiimasini gerektirir. Bu, hem
marka kimliklerinin baslangigtaki se¢imi hem de pazarlama programinda marka
kimliklerinin biitiinlestirilmesinin desteklenmesi ile gerceklestirilebilir.>® isletmeler ile
tlketiciler arasindaki iliskinin olumlu yénde olusturulmasi ve gelistiriimesi icin dnemli
bir role sahip olan markalar, ayni zamanda sirketle ve UrUnleriyle ilgili olumlu bir imaj
olusturulmasini da saglarlar. Marka olusturulma asamasinda pazarlama karmasinin
tim elemanlarinin etkilesim igerisinde bu olusuma destek olmasi gerekir. Tutarli ve
uzun vadeli marka stratejileriyle, olusturulan marka imaji gavenilirligini daima
koruyacaktir. TUketicilerin satin alma davranislar Gzerinde blyuk etkisi olan marka
imajinin olusumu asamasinda &zellikle tutundurma faaliyetlerinde marka Uzerinde

yogunlasilmasi, ileriye dénik akilci bir yatirim olacaktir.

Marka sayisinda meydana gelen artig ve bununla beraber internet ve cep telefonu
ekranlarina kadar varan iletisim cesitliliinde meydana gelen fazlalasma sonucu
istenen mesajlar iletmek gittikge zorlasmaktadir. Buna ek olarak, sanayi alaninda

yer alan ¢ok sayida Uriin performansi ve hizmet seviyelerindeki déntsimler mevcut

% Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, Cev:Yavuz Odabasi, istanbul, 2002, s.135
% Ferruh Uztug, a.g.e., s. 55
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markalarin konumlarini sabit tutmalarini giiglestirmektedir.®*® Markanin basarili
olmasi ve bu basarisini devam ettirebilmesi i¢in, sadece olusum asamasinda degil,
tium hayat cizgisi boyunca pazarlama karmasi elemanlariyla i¢ ice devam etmesi
gerekir. Markayi, sirketin genel pazarlama planinin disinda tutmak miamkin degildir.
Dolayisiyla, dedisen teknolojik, ekonomik ve diger kosullara paralel olarak markanin
bir dinamizme ihtiyaci vardir. Bu dinamizmi de, urlndeki yeniliklerle, fiyattaki
degisimlerle, dagitimla ilgili geligtirilen yeni stratejilerle ve her turlu tutundurma

faaliyetleriyle uyumlu bir igbirligi icerisinde koruyabilir.

1.1.4. MARKA DEGERI VE MARKA DEGERI BILESENLERININ
ONEMI

Marka degeri, bir markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin
mdusterilerine Urlin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran yada eksilten aktifler ve
taahhitler bitiniidir.®” Diger bir tanima gére marka degeri, tiiketicinin o marka ile
dzdeslestirdigi ve diger markalardan farkllastirdi§i Griin degerlerinin butintdir. 2
Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla

6zdeslesmis olan degerler toplamidir.

Marka de@eri marka bilgisi ve markaya karsi tiketici tutum ve davraniglari olmak

Uzere iki bilesenden olusmaktadir.

GunUmuzde udrunler arasindaki somut, acik farklar oldukga azalmistir. Diger bir
degisle, urlnleri birbirinden rekabetci anlamda farkh kilan Griine bagh ozellikler
onemini yitirmistir. Bu nedenle, 6znel yada psikolojik deder yaratmada gUgli bir
etkiye sahip olan reklam ve diger iletisim ¢abalari, tlketicilerin satin alma kararina
etki eden, Urlina farkl algilatan tiketici deger illizyonunu yaratmakla iligkili bir gérev
listlenmektedir. (illusion of decisive consumer value) ** Marka, tiiketicilerde (riinle

ilgili psikolojik deger olusturmada o6nemli bir role sahiptir. Dolayisiyla, marka

% Nora A. Aufreiter, David Elzinga, Jonathan W. Gordon, Better Branding, The Mc Kinsey
Qarterly, Vol. 4, 2003, http: // www. mckinseyquarterly.com, Erisim Tarihi: 13.05.2006

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand
Equity”, Journal of Marketing Research, Vol.No:57, January 1993, p.23

% Aaker, a.g.e, pp.114-115

% Kotler and Armstrong, a.g.e., p.307
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yonetiminde kullanilan iletisim araclari da Grin/hizmeti farklh kilacak sekilde deger

olusturmay1 hedefler ve bu hedef dogrultusunda planlaniriar.

Markanin degerini iki gesit degerle diisiinmek yararli olacaktir. ilki yapisal deger
olarak adlandinlir (fundemental equity). Klasik pazarlama degiskenleri olan rin,
fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte olglilmis marka imaji olmasidir. ikincisi ise,
eklenen degerdir (added value equities). Soyut bir kavram olmasi nedeni ile
anlasilimasi daha zordur. *° Bunu, markanin akilci ve duygusal olmak {izere birbirini
tamamlayan Ogeleri olarak da dusunebiliriz. Akilci 6ge (dusunulen) markanin ne
yaptidi, ne sdyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akilci 6geler, marka iletigiminin tema
ve igerigini, 6nerisini yada vaadini ortaya koyar. Beynin sol tarafina, akilca yénine
seslenir. Markanin en gorllebilir pargasidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise
markanin kendisini nasil ifade ettigi, anlattigi ve sundugu ile ilgili olup, markanin
tarzini, ton 6zelliklerini ve yapimini bigimlendirir. Beynin sézel olmayan, sag tarafina
seslenen bu &geler, daha soyut oldudu igin anlatimi ve dlgiimii zordur. *' Marka
yonetiminin her iki 6geyi dikkate alarak iletisim stratejilerini belirlemesi gerekir. Aksi

taktirde marka istenen etkiyi olusturamayabilir.

David Ogilvy’a gore marka deg@erinin tanimi: “Bir marka tiketicinin Griin hakkindaki
dusincesidir.” seklinde yapilmistir. Bir marka, bir Griinden farklidir ve bu farkli olan
sey tlketici tarafindan yuklenir. Bircok marka degeri tanimi bu farkhlik Gzerine

yogunlagsmaktadir.

Pazarlama Bilim Enstitusu’ndn (M.S.I.) tanimi ise marka adinin Grune kattigi deger
sonucunda daha iyi bir pazar payl ve kar artisi elde edilmesini merkeze
almaktadir.*?

Markaya hangi agidan baktiginiza bagh olarak marka, firmaya, ticarete ya da
tiketiciye yonelik olarak eklenen bir degere sahiptir. Pazardaki durumu, mevcut
marka dedgerinin glcu ve zayifligini, tlketicilerin markaya yo6nelik tutumlarini
incelemede siklikla kullanilan marka deger gdstergeleri mevcuttur. 3

e Marka bilinirligi (marka taninirligi ve marka hatirlanmasi),

“0“Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol.57, 1993

“Uztug, a.g.e., s.19

*2 Allan L. Baldinge, Defining and Appliying The Brand Equity Concept, 1990, p. 107
3 David W. Stuart, “Speculation on the Future of Advertising Research”, Journal of
Advartising, Vol.21, No:3.
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e imaj nitelik oranlari ya da niteliklerin oranlanmasi (marka imaij),

e Pazar payi, fiyat esnekligi ve markanin istikrari,

o Marka duyarhligi, satis sirasinda markanin énemiyle ilgili fiyat, ambalaj boyutu,
bigimi,

o Liderlik, markanin tuketici algilamalarinda lider olmasi,

¢ Markaya dair iletisimde zaman iginde tutarlilik,

o Dagitim, fiyatlama, triin kalitesi ve trinin yeniligi (marka duyarhligr),

e Marka baglihgi, Urinden c¢ok markanin satin alindigi guclid bir markanin
yaratilmasi (marka sadakati),

e Algilanan kalite.

Marka degeri kavrami G¢ farkli noktada agiklanabilir. Bunlardan ilki, markanin
parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal varlik olarak degerini agiklar. ikincisi,
marka glcu olarak tanimlanir. Bu boyut, markanin kendisine sadik tiketicilerinin
varli§ini vurgular. Marka sadakati olarak da adlandirilabilir. Uglinclsl ise, marka
tanimlamasidir. Bu boyut, geleneksel olarak marka imajini kargilamaktadir.

Marka degerine yonelik olgltler, pazar pay! ve siralamada markanin istikrari, Grdn
kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, pazar egilimleri, reklam pazarlama iletisimi

destegi, markanin sahip oldugu Un ve yasal koruma olarak siralanabilir.

Markanin uzun dénemli, saglikh bir planlama ¢ergevesinde, olumlu gug¢li bir marka
imajiyla hem finansal olarak hem de iletisim acisindan degerli bir markay! yani

marka degerini ortaya ¢ikarttigini sdyleyebiliriz.

Marka degeri icin farkh amaclarla bircok tanimlama vyapilmistir. ** Bu
tanimlamalarin bir kismi finansal amacgh, bir kismi ise tlketici davraniglarini
anlamaya ve etkilemeye yonelik yapilmis tanimlamalardir. Marka degeri, markall
Urinlerden saglanan satig gelirinin, markasiz Urlnlerin satisindan saglanan nakit
akisindan daha yiiksek olmasidir. *° Finansal temelli bir bagka tanimlama Doyle
tarafindan yapiimistir. Marka degeri, bir markanin gelecekte Uretecedi nakit

akislarinin net simdiki degeridir. Baska bir degisle, markasiz bir Griinlin degerinin,

44 Keller, a.g.e., p. 42.
* Carol J. Simon, Mary W. Sullivan, “The Measurement And Determinants of Brand Equity:
A Financial Approach”, Marketing Science, Vol. 12, Issue 1, Linthicum, Winter 1993, p.29.
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marka sahibi olmakla arttiriimasidir. *¢ Benzer diger bir tanimlamada ise marka
degeri, markanin pazardaki giiciinii yansitan bir deger olarak gériliir.*” Tanimlardan
da anlasilacagl lUzere marka degeri, tlketiciyi satin almaya ikna edebilmeyi ve
dolayisiyla firmaya finansal kaynak sadlama giiciinii ifade etmektedir. *® Sirketlerin
temel amaci satis yapmak ve kar elde etmektir. Markalar da bu amaca hizmet eden
Onemli araglarin basinda gelirler. Tuketici zihninde olusturulan marka degeri, bu
temel amaci destekleyerek tiketicilerin satin almaya ikna edilmesine yardimci olur

ve kar saglama amacina ulasilmasini saglar.

Tulketici davranigi odakl marka degeri tanimlamalari yapilmistir. Markayi pazarlama
faaliyetleri sonucunda olusan tiketici tepkilerinde marka bilgisinin olusturdugu

9 Kellerin

farkhlastirici etki, musteri temelli marka dederi olarak tanimlanabilir.
yapmis oldugu bu tanimla, markanin temel amacinin tiiketici zihninde farklilastirici
bir etki olusturmak oldugunu goériyoruz. Tiketici, kendisinde olusmus olan marka

imajinin da etkisiyle satin alma/almama kararini verir.

Aaker ise marka degerini daha genel bir yaklasimla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili, firma ve ya firmanin musterileri i¢in Griin ve/ya hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran yada azaltan varliklar ve taahhiitler seti olarak tanimlamistir. *° Bu
tanimla da, markanin degerinin tlketici zihninde daha somut faydalar seklinde
olusturmus oldugu degerler biitini olarak anlyoruz. Uriin/hizmetten gelecek olan
faydayi bir degerler setinde uygun olan yere yerlegtiren tuketici, bu yeri zihninde
olusmus olan marka degeri ile dlgimler. Sirketler, tlketicilerin zihninde olusmus olan
marka degeriyle oynayarak, faydalar setindeki yerlerini degistirebilirler. Boylece,
marka degeri, tiketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip olmasini

saglar.

“ Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama: Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak igin
Pazarlama Stratejileri, Cev. Giilfidan Baris, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul, 2003,
s.390.

7 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama iletisim ve Kiiltiirii Dergisi, Cilt:3,
Sayi:8, Nisan 2004, s.16.

48 Eyyup Yaras, Marka Degeri Algilamasi ve Pazarlama Karmasi iligkisi, Pazarlama Bilim
Dali Doktora Tezi, istanbul, 2004, s. 11.

9 Keller, a.y., pp. 1-23.

%0 Aaker, a.g.e.
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Marka dederinin pazarlama acisindan dnemli olmasinin nedenleri vardir. Bunlar,
markay! tercih etme olasihgini arttirmasi, marka baglihgini arttirmasi ve markayi
rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir. Tuketici zihninde markanin
degeri arttikga, o markay tercih etme olasiligi da artacaktir. Tuketici marka degerini
yuksek buldugu Urunleri, rakip tUrlnlerden daha fazla satin alacak ve her defasinda
ayni markay! tercih edecektir. Marka degeri ayni zamanda, ylksek marka

farkindaligina yol acarak pazarlama iletisiminin etkinligini arttirir.

1.1.4.1. MARKA BILGISI

Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji olmak Uzere iki ana konudan

olusmaktadir.

1.1.4.1.1. MARKA FARKINDALIGI

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi icin 6n kosul niteliginde olan
farkindalik, markanin tiketicinin belleginde sahip oldugu izlerin giicl olarak temelde

marka taninirligi ve marka hatirlanirhgini igerir. °’

Marka farkindali@i, tuketicinin satin alma surecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markadan haberdar olma, tliketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali
olarak aldigi yerdir. Tuketici, alternatif markalari kriterlerine gore karsilastirir ve

onem sirasina goére satin alma kararini verir.

Marka farkindahd@ marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, s6z vb.
islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindalg,

marka taninirhgi ve marka hatirlanma basarimini igerir.

*" Borca, Bu Topraklardan Dunya Markasi Cikar Mi1?, s. 50-51-53.
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1.1.4.1.1.1. MARKA TANINIRLIGI

Marka farkindaliginin kapsadigr temel kavramlardan biri olan marka taninirligi,
tiketicinin markay! kategorilestirmek icin yeterli dizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir. Bu baglamda taninirhk, markanin Urlin kategorisi iginde diger
markalardan ayrilmasini ve de@erlendiriimesini saglamakta olup, markanin renk,
dlcli, bicim, ambalaj gibi fiziksel ézelliklerini de icermektedir. °> Markay! algilama
surecinde ilk asamalarin olusumunu saglayan marka hakkindaki her tirli goérsel ve

temel bilgi marka taninirhgini olusturur.

Marka taninirlihdi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiketicinin énceki bilgilerini
kullanma vyetenegi ile ilgili olup, tuketicinin markayr diger markalardan ayirt

edebilmesidir.

1.1.4.1.1.2. MARKA HATIRLANIRLIGI

Marka farkindaliginin icerdigi bir diger dnemli kavram olan marka hatirlanirhigi ise,
markaya dair bir ipucu verildiginde tlketicinin onceki bilgilerini kullanma yeterliligi

olarak tanimlanabilir.

Marka hatirlanirligi, tiketicinin dogru bir sekilde markayi bellekten cagirma ve
markay! bellekte olusturma yetenegidir. Tuketicinin zihninde markayla ilgili her turlt
bilgi birikimiyle olusmus olan degeri, karsisina o marka ciktiginda bellekten
cagirmasidir. Amag, tuketicinin zihninde o markay! olumlu hatirlamasini saglayacak

sekilde konumlanmaktir.

%2 Aaker, a.g.e., p.112
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1.1.4.1.2. MARKA IMAJI

Marka imaiji, tuketicinin zihninde yer alan markanin bdtinctl resmi olarak
tanimlanabilir. Pazar arastirmacilari, marka imajinin marka degerinin énemli bir
unsuru oldugunu ifade etmislerdir. °* Marka imaji gesitli yollardan marka degerine
katkida bulunur. Marka imaji, tiketicinin karar almasinda kritik bir unsur olan,
dusinsel hafizadaki sebekede yer alir ve potansiyel olarak markaya iliskin daha
onceden olusmus yargilari ve tecribeleri canlandirir ve en sonunda da marka
degerine karsi bir yargi uyandirir. Marka cagrisimlar (iliskilendirmeleri) firmanin
pazarlama aktiviteleri ve Grin kullanimi sayesinde kazandirilir ve sonunda
tiiketicinin marka imajini tanimlamasini saglar. ** Tiiketici zihninde olusmus olan

marka imaji satin alma kararina direk etki eder.

Marka imaiji, arin kisiligi, duygular ve hafizada olusan ¢agrigimlar gibi tum belirleyici
unsurlari icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiketicinin
marka hakkindaki sahip oldugu inancglar butintdir. Marka imaji, marka
¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda algilamalarla

tuketici zihninde olusmaktadir.

Gugli bir marka imajinin yaratiimasi i¢cin markanin tiketicilerin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi gerekmektedir.
Bunun yaninda marka imajinin etkin olabilmesi icin ayrica kurum imaji ile

butunlestiriimesi gerekmektedir.

Marka imajinin olusmasinda etkili olan faktérler asagidaki sekilde siralanabilir: *°

e Uriinle dogrudan ilgili ézellikler: Urinin yapisinda yer alan temel
fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, blayuklik, stil,

e Uriine eklenen ézellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, imalatginin ismi, Ulke
orijini,

o Markanin sagladidi yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar,

o Markaya karsi genel tutumlar,

*% David Aaker, Advertisement Management, Prentice Hall Int. Inc., Second Edt., New
Jersey, 1992, p. 118.

* Duane E. Knapp, Marka AKli, Bsk.1, Media Cat Yayinlari, istanbul, 2000, s.79.

% Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, a.y., s.19.
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o Markanin ¢agrigsim yapan diger faktérler.

Yeni bir marka igin olumlu marka imaji olusturma asamasinda &zellikle tim

pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte strateji gelistiriimesi gerekir.

1.1.4.2. MARKAYA KARSI TUKETICI TUTUM VE DAVRANISI

Tuketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gelen markaya yonelik
tutum 6nemlidir. Markaya yonelik tutumlar trinle ilgili nitelikler, iglevsel ve deneyime

dayali yararlar hakkindaki inanclarla ve algilanan kalitesiyle ilgilidir.

Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin degerlendiriimesi
olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiketicinin markaya karsi olan
davraniginin temelini olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum

satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Markaya kargi tuketici davranigi, tuketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme
dénismus (satin alma veya almama) seklidir. Tlketicinin marka sadakati ve

markanin gérece daha ylksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade etmektedir.

Tlketicinin markaya kars! olumlu tutumlar yaratarak eyleme gegirilmesi, marka
bilgisinin (marka farkindali§i ve marka imaji) tliketiciye iyi bir sekilde ulastiriimasiyla

saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle guglU bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir.
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1.1.4.2.1. MARKA SADAKATI (BAGLILIGI)

Marka sadakati kavrami, tiketicinin markaya olan inancinin glcld olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiketicinin Urlinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tuketicilerin bir markada belirli
Ozellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak

sadakatin artmasina neden olmaktadir. Gugli bir markanin en temel 6zelligi
kendisine sadik bir tlketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi riin kategorisinde
marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni Urlnlerin girisini de engelleyebilir.
% Tiiketicinin her ihtiyag dogdugunda ayni markay! tercih ediyor olmasi olarak da

tanimlayabilecedimiz marka sadakati, tlketicinin markaya olan guvenidir.

Marka sadakati, markaya iliskin éncesinde bir satin alma veya kullanma tecribesi
olmaksizin olusamaz. Bunun tersi olarak, bir marka hakkinda farkindalik,
iliskilendirme ve algilanan kalite kullanilimaksizin olusturulabilen yapidadir. Bu

nedenle marka baglihgi marka degerinin yaratilmasinda temel faktordar.

Markalar 6zellikle alim aligkanliginin bir konusu olan tekrarli alimlarin yer aldidi Grin
kategorilerinde 6nemli bir yeri olan marka sadakatini, tuketicilerde olusturdugu

marka imaji ile saglar. Taninmis bir marka tekrarli alimlari tesvik eder. °’

Alisveris yapillan madazada aranan marka bulunamadiginda, o markanin baska
magazalarda aranmasi yada hep ayni marka gémlegin alinmasi, filmlerin hep ayni
sinemada izlenmesi, cogunlukla ayni restorana gidilmesi marka sadakatine 6rnek

olarak verilebilir.

Tuketici, sadakat duydugu markaya daha fazla 6demeyi géze alir. Tuketici glgla bir

marka sadakatine sahipse, fiyat 6nem siralamasinda daha arkaya atilabilir.

%% Aaker, Advertisement Management, a.g.e., p.138.
*" Cravens, a.g.e., p.367
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1.1.4.2.2. ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite, tlketicinin algilamasiyla iliskilidir. Algilanan kalite, algilama ve
deger yargilari, tiketicinin neyi dnemli bulduguyla iliskili oldugu igin, nesnel bir
tanimlamay gerektirmez. Tuketicinin neyi énemli buldugu da, kisiligine, ihtiyaclarina
ve tercihlerine gore degisim gosterir. Algilanan kalite, tasarlanan amag¢ ve
olusturulan segeneklere gobre degisime gobre goreceli olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite elle tutulmayan, sadece marka hakkindaki hislere dayanan bir
kavramdir. Bununla beraber, glvenilirlik ve iglevsellikle iligkilendirilen marka drin

Ozelliklerini de icine alan ¢ok boyutlu bir yapiya dayanmaktadir.

Algilanan kalite sureci, bir davranis bigimi olup, igerik itibariyle tatminle ilgili olmakla
birlikte tatmine esit degildir ve algilanan performans ile beklentilerin mukayesesi
sonucu meydana ¢ikmaktadir. °® Tanimdan da anlasilacag lizere, tiiketicinin tatmin
ya da tatminsizligini doguracak hizmet (yada Urin) kalitesini, tiketici bakis agisiyla
ele almak, diger bir degisle hizmeti (yada drtn) tiketiciler gbziyle degerlendirmek,
hizmet (yada Urun) kalitesinin belirlenmesinde olduk¢ca 6nemli bir faktor olarak
karsimiza cikmaktadir. * Tiketici kendisine sunulan hizmet siirecinden yada
drinden elde edecegi faydadan beklediklerini, gerceklesenlerle karsilastirir ve
bunun sonucunda, hizmet / Grindn kalitesi ile ilgili bir fikre sahip olur. Kisiden kisiye

degisen bu kavram, algilanan kalitedir.

%8 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, “SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for
Measuring Consumer Perception of Service Quality”, Journal of Retailing, Volume:64,
Number:1, Spring 1988, s. 15.

% Ahmet K., Sekerkaya, Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite Olgiimii, 1.
Baski, Sermaye Piyasasi Kurulu, Ankara, Agustos 1997, s. 28-30.
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1.1.4.2.3. MARKA CAGRISIMLARI

Marka ¢agrisimi, markanin hafizadaki baglantisidir. Bu baglanti, ¢ok fazla duyurulan
veya iletisim tecribesi olan markalarda, az olanlara gbre ¢ok daha guglu olacaktir.
Ayrica bu, hafiza sebekesinde o markaya ait diger baglantilarin guclyle
desteklenerek giiglendirilebilir.®

Marka imaji ¢agrisimlarin bir olusumudur. Hem marka iligkilendirmeleri hem de imaj
tarafsiz bir gercekgiligi yaratan veya yansitmayla ilgili algilamalari temsil etmektedir.

iligkilendirme, satin alma kararinin ve marka baghhiginin temelini temsil etmektedir.
Marka ¢agrisimlari bes ana kategori iginde siniflandirilabilir;

1. Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikle c¢agrisim yapmahdir.

Mercedes’in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiketici zihninde canlanmasi gibi.

2. Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber vyararlari da tlketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in stirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi

performansli bir otomobili gagristirmasi gibi.

3. Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tagimalidir. Mercedes’in iyi organize

olmus ve yenilikgi bir sirketi cagristirmasi gibi.

4. Kisilik: Marka bazi kisilik 6zellikleri gagristirmalidir. Mercedes’in, orta yasli, ciddi,

duzenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir. Mercedes'’in

daha yasli, daha zengin ve profesyonel kigileri alici olarak kendisine ¢ekmesi gibi.

% Aaker, Managing Brand Equity, a.g.e., p. 110.
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1.1.4.2.4. MARKA KIMLIGI

Marka ile ilgili cok sik kullanilan kavramlardan biri de marka kimligidir. Marka kimligi,
marka icin anlami, yénelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir gergevedir. ®' Kimlik
kavrami, dayaniklik, buatlnldk, gercekgilik gibi UG¢ 6zellik temelinde
deg@erlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim sureglerinde batunlukgl bir
strateji kaygisi ile giindeme geldigi sdylenebilir. ® Her sahsin oldugu gibi canli bir
olusum olan markanin da bir kimlige gereksinimi vardir. Tum 6zelliklerini Gzerinde

tasidigi kimlik, tiketicilere, aracilara ve rakip firmalara kendini tanitma seklidir.

Marka kimligi (brand identity), markanin 6znelliginin, uzun vadeli amag¢ ve
hedeflerinin, sdrekliliginin, degerlerinin, temel inanglarinin, ayirici isaretlerinin bir
ifadesi olarak gorilmektedir. Marka kimligi, markayl yobnetenler ya da firma
tarafindan olusturulurken, marka imaji daha c¢ok tlketiciler tarafindan markaya
atfedilir. Aaker, marka kimligini marka cagrisimlari olarak nitelendirmektedir. Marka
kimligi, firma ve firmanin markasi ile baglantili olan ¢cagrigimlar olarak tanimlanabilir.
Bu cagrisimlar dogrudan veya dolayl olarak bir markanin akla getirdigi her sey
olarak adlandirlabilir. Marka kimligi daha ¢ok urtin 6zellikleri veya Urinden saglanan
faydalar (izerinde yogunlasmaktadir. ® Markanin temsil ettigi Griinlerin dzellikleri

marka kimliginin dnemli bir parcasini olusturular.

Marka kimligi firmanin tiketicilerine sundugu bir teklif ya da s6zdir. Bu teklif veya

s6z, Uriinin sundugu degerleri icermektedir. *

Marka kimligi, rekabetc¢i ortamda, markanin gelisimini sUrddrebilmesi ve karli bir
bilyiime sagdlamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. °° Marka, kimligi
ile diger markalardan ayrilir. Markanin tasidigi tim ayirt edici 6zellikler marka

kimligini olusturur.

1 Uztug, a.g.e., s. 45.

%2 Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Gikar Mi?, s. 27.

® David Aaker, Strategic Market Management, 4" Edition, John Wiley&Sons Inc., U.S.A.,
1995, p. 209.

& Alican Kavas, a.y., s.20.

% Uztug, a.g.e., s. 43.
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Marka kimligi ve firma kimligi birbirine ¢ok yakin kavramlar olarak degerlendirilebilir.
Firma kimligi marka kimliginin bir alt unsuru olarak da gorilebilir. Yeni marka
olusturulurken, firma da kimlik oOzelliklerini markayla uyumlu bir bicimde

yenilemelidir.

1.1.4.2.5. MARKA KISILIGI

Marka Kkisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada cok 6nemli bir

kavram olarak gorilmektedir.

Marka kisiligi (brand personality), temelde markalarin da insanlar gibi Kisilik
Ozelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Uriinle ilgili 6zellikler tiketiciler igin faydaci bir igsleve hizmet eder. Marka kisiliginin
sembolik bir isleve sahip oldugu séylenebilir. ® Tipki insanlarda oldugu gibi
markalarin da temsil ettikleri Grlin &zelliklerine paralel olarak bir takim kisilik
Ozellikleri oldugu varsayimi vardir. Bu soyut o6zelliklere 6rnek olarak, markanin
guvenilirligi, ¢caliskanhgi, tazeligi, espriyi, prestiji verebiliriz. Marka, yas, toplumsal-
ekonomik sinif ve cinsiyet gibi acilardan degerlendirildigi gibi, sicak, duyarli, ilgili gibi
baz tipik kisilik 6zellikleri ile de iligkilendirilir. Marka kisiligi, isletmelere, markalarini
farkhlastirma imkani saglarken, tlketicilere de Grandn islevsel 6zellikleri yaninda
psikolojik ve sosyal tatminler saglamaktadir.

Boylece marka, Urlnleri tanitma, rakiplerin Grlinlerinden ayristirip farkhlastirma igin
bir temel olmakla kalmayip, ayni zamanda kullanicisina duygusal ve sosyal olarak
kendini ifade etme faydalari saglayabilir. Bu durum 6zellikle, markalar arasinda gok
kiiguk fiziksel farkliliklarin bulundugu durumlarda ve markanin bir sosyal grupta
tiketildigi durumlarda, markanin miusterisinin kendini ifade etmesi acisindan bir
goriinurliik saglayabilir. ®”  Tiketiciler cogu zaman uriinleri goriinen faydalarindan

dolay! satin alirlar, fakat zaman zaman urinin goériinen faydasi tiketiciyi tatmin

% David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, Vol. 38, Issue 3, Spring 1996 ve Ferruh Uztug, Markan Kadar
Konus: Marka lletisim Stratejileri, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 1. Baski, Istanbul, 2002,
s. 41

" David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, Vol. 38, Issue 3, Spring 1996, p.112.
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etmeye yetmeyebilir. Bu durumlarda markanin saglayacagi psikolojik tatmin devreye

girer.

1.2. MARKA YONETIMI

Marka yonetimi, markayla ilgili siregler, anlatimlar ve marka kuiltirtyle ilgili stratejik

yonetimdir.

1.2.1.MARKA YONETIMIi VE ONEMI

GunUumuzde cok sayidaki iletisim kanallariyla iletilen bilgiler insanlara ¢cok kisa
surede ¢ok fazla bilgi aktariimasina neden olmaktadir. Her giin ¢ok sayida bilgiye
maruz kalan insan, sanildidinin aksine bir glin i¢erisinde 6grendiklerinin buyuk bir
¢ogunlugunu unutur. Bu bilgi yogunlugunda akilda kalanlar ise beynin hem biligsel
hem de duygusal yonunu besleyen bilgi kimeleridir. Bu agidan marka yonetimi
oncelikle “insanoglunun zihninde kalacak bilgiyi planlama, Uretme ve ybdnetme”

olarak tanimlanabilir.

Marka yonetimi, marka olusturma asamasindan once, marka fikrinin ortaya
atilmasiyla baslayip, marka stratejilerinin gelistiriimesi, marka vizyonu, marka imaiji,
konumlandiriimasi, fiyatlandirma ve nihayetinde marka surekliligin yakalanmasi
asamalariyla devam eder. Gelisen teknoloji ve degisen diinya ekonomisiyle stirekli
kendisini yenileyen ve hedef tlketicilerin degisen isteklerine gore sekillenen bir

yapliya sahip olmasi gerekir.

Markanin bir fikir olarak ortaya atilmasi asamasinda, marka olusturma asamasi
olarak tanimlanabilir, markanin vizyonu gelistirilir. Markanin ortaya ¢ikis amaci
tanimlanir ve devam etme nedenleri geligtirilir. Markanin var olma nedeni, vizyonu,
organizasyonun hedefleriyle Ortisecek sekilde belirlenir. Marka vizyonu igin,
markanin hedeflerini ve devamlihdini saglayacak marka imaji olusturulur. Marka

faaliyetlerinin yonetim stratejileri belirlenir. Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin
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tlketici zihninde konumlanmasidir. Konumlama, ortaya konacak fiziksel ozellikler
kadar duygusal 6gelere de yer vermelidir. Konumlandirilan bir marka musterileri ile
kavusmasi igin yayllma stratejilerini belirlemelidir. Yayilma igin ise marka iletisim
kanallarinin tespiti ve dogru tercihi gerekmektedir. Marka iletisimi marka yonetimi
icerisinde en uzun sidre devam eden ve en maliyetli olan asamadir. Bu sebeple bu
asama yaratacagi veya yaratmakta oldugu degere goére de@erlendirilip, marka fiyat
olusturmada en 6nemli faktor olmaktadir. Olusturulan marka fiyati mutlaka marka

degeri ve iletisim giderleri ile iligkilendirilmelidir.

Markanin iki boyutundan bahsedilebilir. Birincisi herkes tarafindan kolayca
anlasilabilen Fiziksel Markadir, marka ismi, logosu, sembolleri, hatta sunumunda
kullanilan amabalaji, reklami, slogani, muzigi..vb. Fiziksel marka, marka yénetiminin
bir unsurudur. Ancak tek basina fiziksel marka yeterli degildir. Markanin
gérinmeyen bir kismi da vardir. Markanin ruhunu olusturan bu deger Duygusal
Markadir. Duygusal marka, markayl diger urinlerden farklilastiran ve aliciyi
duygusal olarak etkileyen Kisiligidir. Marka yonetiminin algi yonetimi de
diyebilecegimiz kismi, markanin fiziksel ve duygusal olarak iki yonli algilanmasinin

planlanmasini saglar.

1.2.2.MARKA ILETISIMI

Genel anlamiyla iletigsim, bir kanal araciligiyla ileti gondererek, hedefle ortak iligki
kurmak amaciyla bir kaynak tarafindan gergeklestirilen kisisel (yliz yize) ve kisisel

olmayan c¢abalardan olusan bir siirectir.

Tulketicilerin algiladigi imaj, basta tutundurma bileseni olmak Uzere ¢ok sayida
degiskenin karisimindan olusan bir batinddr. Etkin bir iletisimin saglanabilmesi igin,
yalnizca tutundurma karmasinin degil, tim pazarlama iletisimi 6gelerinin uyum
icinde olmasi ve sistemin butininin cevre ile uyumu saglanacak sekilde

planlanmasi gerekmektedir. Bunun gerceklesmesi igin, Oncelikle hedef pazari

* A. Biilent Géksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden, Pazarlama iletigsimi Agisindan Halkla
lligkiler ve Reklam, 1. Baski, Yayinevi Yyaincilik Reklam ve Organizasyon Ltd., Istanbul,
Ekim 1997, s. 18.
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olusturan tiketicilerin markayla ilgili bilgilendiriimeleri gerekmektedir. TUketicinin bir
markayi algilayisi, o marka hakkinda sahip oldugu bilginin niteligine, niceligine ve bu
bilgiye gosterdigi tepkiye baghdir. Hedefin, bunlara karsi olumlu tepki vermeye ikna

edilmesi gerekir ki bu da etkin bir marka iletisimi sistemi gereksinimini ortaya ¢ikarir.

Marka iletisimi, marka sahibinin (Uretici/satici), hedef tuketici (potansiyel alici) ile
halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, promosyon, reklam araciligiyla iletisim
kurmasidir.  Marka olusturma sirecinde, iletisim yontemlerinin tiumu gereken
dengelerde ve marka kimligi bitlinligu iginde kullaniimalidir. Markaya hizmet
edecek bir iletisim plani, Griin/hizmetin beyinlerde olugsmasi asamasindan baslayan

bir dizi stratejik galismanin ve 6zellikle pazarlama planinin bir uzantisidir.

Marka iletisimi, pazara yeni girecek ya da mevcut bir markanin kamuoyunda itibarini
korumak, gelistirmek, bir Grtin/hizmeti veya kurumu markalastirmak icin uygulanan
iletisim stratejisidir. Marka yonetimi ile rakiplerden farklilasmak, pazardaki rakip
markalara kargi markanin giclni korumak, pekistirmek ve hedef kitlenin marka ile

duygusal bag kurmasi saglanarak musteri sadakati gergeklestirilir.

Marka iletisimi planlama sUrecini, arastirma ve analizle baglatip, stratejik kararlarin
alinmasi, uygulama ve denetim seklinde asamalandirabiliriz. Arastirma ve analiz
asamasinda, pazar, tlketici, rakipler ve Urunle ilgili derinlemesine analizler
yapilacaktir. Stratejik kararlari, amacin belirlenmesi, hedef kitleyi tanimlamak, hedef
kitle icin cazip olan ve onlar ikna edebilecek Urinid rakiplerinden ayristiracak plani
belirlemek, diger pazar bilesenleriyle etkilestirmek ve medya stratejisi olusturmak
seklinde didsunebiliriz. Tim bunlarin uygulanmasi ve daha sonra belirli periyotlarla

g6zden gegirilmesi, marka iletisiminin surekliligini korumasini saglayacaktir.

Dogru olusturulmus bir markadan sonra iletisimden bahsedilebilir. Marka ydnetimi
sadece iletisimden meydana gelmedigi gibi, marka iletisimi de sadece var olan veya
bilinen kanallarla yapilmak durumunda degildir. Markalasmanin en dnemli hedefi
olan farklilik iletisimin gereklili§i kadar iletisimin farkhihgina da baghdir. Farkh iletisim
ise pazarda bulunmayan, taninmayan yada az sayida ve dusuk verimlilikte
kullanilan “yeni” iletisim kanallarinin aktif ve etkin kullanimi ile dogrudan ilgilidir.
Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler yeni kanallari geleneksel kanallardan

daha aktif, daha etkin ve ¢ok daha maliyetli bicimde ortaya ¢ikarmistir. Rekabeti
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farkh boyutlara tasiyan bu yenilikler, marka yonetiminin yeni odak noktalarindan
biridir. Bu farkli iletisim araclarindan biri olan maskotlar, marka yonetimi
calismalarinda, Urlin/hizmetlerin iletisimi araciidiyla rasyonel ve duygusal faydalari
algilatarak musteri sadakati yaratmayi, strdirmeyi ve bdylece kurumun drin /

hizmetlerinin rakipler arasinda sirdurulebilir farklilagsmasini korumayi hedefler.

1.2.3.MARKA KONUMLANDIRMA

Markanin temel iglevi, hedef tlketicinin inan¢ ve tutumlarinin yoninu belirleyerek,
satin alma davranigini yonlendirmesidir. Marka ydnetimi bu islevi, tlketiciler igin
markayla ve Urdnle ilgili hangi noktalarin daha o6ncelikle algilandiginin belirleyip,
marka i¢in en uygun konumu tespit ederek, iletisim sidreci igin gerekli ihtiyacglar

butuntndn planlanmasini saglayarak yerine getirir.

Marka yoénetimi, marka iletisimi slrecindeki arastirma ve analiz agsamasinda pazarin
blyUklGgu, rakip firmalarin pazar paylari, Grtnle ilgili gdstergeler, pazara sunulmakta
olan driin ve markanin hedef tiketiciler tarafindan taninma ve tercih edilme orani,
arindn dagitim alani ve kanallari, rakiplerin stratejileri gibi konularla ilgili verileri

toplamak durumundadir.

Marka konumlandirma, markanin bazi O6zelliklerine goére tlketiciler tarafindan
tanimlanmasidir. Bu noktada, marka tiketici tarafindan rakip markalarla
kargilastirilacak ve olumlu nitelikleri araciligiyla tiketici zihninde bir yere
oturtulacaktir. Firmalarin temel amaci, benzer Urlnlerle pazara cikilsa bile, kendi
drtnlerini diger firmalarin Grinlerinden farklh sekilde konumlandirarak belli bir pazar

payina sahip olmaktir.

Onemli bir iletigim araci olan markanin beraberinde getirecedi faydalari
saglayabilmesi igin, 6ncelikle konumunun belirlenmesi gerekir. Ozellikle marka
kimligi ve imajiyla hedef tuketicinin dzellikleri, ihtiyaglari ve beklentileri értustuginde,
hem tuketici zihninde ve hem de pazar ortaminda kalici bir yer tutulmus olunacaktir.

Uriinden ¢ok markayr ve marka imajini satin almakta olan bireylerin tiketim
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egilimleri dikkate alindiginda, elde edilen konum sayesinde marka bagimlisi

tlketiciler olusturulmaktadir.

1.2.4. TUKETICININ MARKA TERCIHI

Tlketicilerin marka tercihi, kigiler arasi etkilesim belirleyicileri ile Kkisisel
belirleyicilerin bir fonksiyonu olarak tanimlanabilir. ® Marka tercihi, kisinin markayi
algilama sdrecinin bir neticesidir. Markay! algilama sireci de diger algilama
sureglerinde oldugu gibi, kisiden kisiye bir takim Kkisisel belirleyicilerin etkisiyle

farkliliklar gosterir.

Tiketici davranislari {ic temel faktor izerine kuruludur. " Kiiltiirel etkiler, davranis
normlari, sosyallesme faktdrlerden olusur. Bireysel etkiler, glidilenme, duygular,
o6grenme ve hatirlama, tutum, algilama, rasyonel ve rasyonel olmayan disiinme,
kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik gibi faktérlerden olusur. Grup etkileri, taklit etme ve
Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler, sosyal sinif, rol, énderlerin

etkisi faktorlerinden olusur.

% Mehmet Olug, " Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri I", Pazarlama Dergisi, Yil:5,
Sayi:27,Mayis 1991,s.2.

7% Steuart Henderson Britt,” What About Consumer Behavior and the Behavioral
Sciences?”,Congress of ESOMAR, Dublin September, 1965, Consumer Behavior and the
Behavioral Sciences, Theories and Applications, Edited: Steuart Henderson Britt,John Wiley
& Sons Inc.,1966, pp.13-14.
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2. BOLUM

2.1. MARKA YONETIMINDE MASKOT KULLANIMI

Marka ydnetiminde 6énemli bir iletisim araci olan maskotlarin, giin gectikge kullanim
alanlari hizla artmaktadir. Maskot, bir diger adiyla ticari karakter kavraminin tanimini
verdikten sonra pazarlama igerisindeki kullanimiyla ilgili ve tlketicinin maskot

kullanimini algisiyla ilgili ayrintili bilgi verilecektir.

2.1.1. MASKOT KAVRAMININ TANIMI

Maskot, okul, takim veya sirket genel kimligi olan bir toplulugu simgelemek igin

kullanilan hayvan, cizgi film karakteri ve ugur getirecegine inanilan benzeri seylerdir.

Maskot, Fransizca “mascotte” kelimesinden gelmektedir. Dilimizde uzun zamandan
beri kullanilan ve Tirkge Sézliikte “Ugur getirecegine inanilan sey. Udur sayilan
kimse veya hayvan, ugurluk” seklinde tanimlanmaktadir. Dilimizde bulunan ugur
kelimesi nesne olarak maskot icin kullaniimaktadir. insan ve hayvan olarak maskot
icin de yine ugurluk kelimesi kullaniimaktadir. Sadece nesneler icin ugurcak kelimesi

kullaniimaktadir.
Maskot, s6zlik anlamiyla sans getirmesi umulan bir kisi, hayvan veya esyadir.

Marka ile birlikte kullanilan gérsel kimlikler maskot (ticari karakter) olarak
adlandinimakta ve marka taninirhigina etki etmektedirler. Maskotlar, markanin
onemli 6zelliklerini yansitan birer kimlige sahiptirler. Markanin kendisini yada belirli
bir 6zelligini tuketicide ¢agrisim yoluyla hatirlatmasi amaclanan maskot, gorsel
olarak dikkat ¢cekmeyi hedefler. Maskot, marka kimligi ile uyumlu bir tablo cizerek,

tlketiciler tarafindan gorildiugu yerde ait oldugu markayi hatirlatir.
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Maskotlar, bir diger adiyla ticari karakterler bir Grinun rakiplerinden ayirt edilmesini
saglamak, taninmasini kolaylastirmak ve belirli bir niteligi cagristirmak amaciyla

markasiyla birlikte kullanilan insan, hayvan, animasyon v.b. karakterlerdir.

Maskotlar (i¢ degisik bicimde karsimiza gikar." Ilki, yasayan biitin varliklar yani
insanlar, hayvanlar ve bitkilerdir. Ornegin Gnli bir kisi maskot olarak segilebilir.
Ancak 0nlu kisi ile marka ve Urinin karakteristik Ozellikleri birbirlerine uyum
saglamalidir. Eger Urun karakteristikleri ile buna 6zdes secilen Unla Kiginin
karakteristikleri birbirine uyum saglamiyorsa uygun olani bulmak gereklidir.?
Mesela, yasayan UunlG Kisilerin 6zel hayatlarindaki dizensizlikler ve problemler

markaya olumsuz etkiler edebilir.

Hayvanlar, en ¢ok kullanilan maskotlardir. Hayvan maskotlar, insan 6zelliklerinin
sembolleri olarak nitelendirilmistir. TUm dunyada herkes bir karincanin ¢aliskanhgt,
aslanin liderligi ve tilkinin kurnazhd: temsil ettigini bilir. Tuketiciler hayvanlarin
tasidig! kultirel anlamlari Grlnlerle rahatlikla bagdastirabilirler. Boylece maskotlarin
verdikleri mesajlar tulketiciler tarafindan kolayca anlasilabilmektedir. Maskot
planlanirken, o6zellikle Urin/hizmetin ve firmanin hangi karakteristik 6zelliginin
vurgulanmak istedigi tespit edilip, hayvan maskot belirlenecekse bu kriter dikkate

alinarak secilmesi uygun olacaktir.

ikincisi, animasyon ve karikatiir bigiminde cansiz nesneler dizayn ederek, onlara bir
karakter vermektir. TUketiciler kendi kultirlerinde hangi karakterin ne anlama
geldigini karakterlerle ilgili gdzlemlerine dayanarak 6grenmektedirler. Ornegin,

Arcelik markasinin Celik karakteri teknolojiyi temsil eden 6zelliklere sahiptir.

'C.A Kirkpatrick, "Trade Characters In Promotion Programs”, The Journal of Marketing,
Vol.17, April 1953, pp. 366-367

2 Richard D. Czerniowski, Michael W. Malony, Creating Brand Loyalty: The Management
of Power Positioning and Really Great Advertising, United States of America, 1999,
p.104
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Uclinciist, yerlesmis bir kisilik bulunabilir ve maskot olarak kullaniimak tizere tim
kullanim haklari satin alinabilir. (")rnegin, Donald Duck, Mickey Mouse karakterlerinin

sahipleri bu karakterlerin kullanim haklarini satmislardir.?

2.1.2. MASKOT ILE KARISTIRILAN BAZI KAVRAMLAR

Bazi terimler maskot (ticari karakter) kavrami ile karistirilabilinir. Ozellikle markanin
tanimindaki sembol ve logo kavramlari, maskotla sik sik karigtirilan kavramlardir. Bu
kavramlarin kisaca tanimlarinin yapilip, maskotun bu kavramlardan ayrildigi belli

basl 6zelliklerini vurgulamakta yarar vardir.

2.1.2.1. SEMBOL VE MASKOT AYRIMI

Semboliin s6zlik anlami, duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut nesne
veya isaret, remiz, rumuz, timsal, simgedir. Marka taniminin icinde gegen “sembol”
kelimesi ise, bir veya bir grup dreticinin yada drini alip satanlarin mal veya
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farkhlastirmaya
yarayan isaret, simge ya da tasarim seklinde olusturulabilecek ve goéruldagunde
direk o markayi cagristiracak, markanin hareketsiz kullanilan ifadesidir. Markanin
sembolu, bir isaret, sekil, 6zel dizayn edilmis bir tasarim olabilecegi gibi, markayla

iliskilendirilebilecek harf/harfler yada sayi/sayilar seklinde de olabilir.

Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin soézle sdylenebilen
kismidir. Marka semboll ise, markanin gbzle gorilebilen, ama sdzle sdylenemeyen
kismidir.*  Ozellikle marka sembolleri, gérsel unsurlarin algilama ve hatirlama
Uzerindeki etkileri de dusunuldiglinde, markanin hatirlanmasinda buyltk 6neme
sahip olduklari igin, marka olusturma asamasinda 6énemle planlanmasi gereken bir

konudur.

® Barbara J. Phillips, "Advertising and the Cultural Meaning of Animals”, Advances in
Consumer Research, Vol.23, 1996, p. 354
* ismet Mucuk, a.g.e., s. 150
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Maskot ise, yine markayi ¢agristirmak ve markayi diger rakip markalardan ayirmak
icin kullaniilmasina ragmen, sembolden farkh olarak hareketli de kullanilabilen,
marka stratejilerine bagll olarak zaman zaman konusabilen ve tiketiciye sozll
olarak da mesajlar iletebilen, gerektiginde tiketiciye Grini ve faydalarini anlatabilen,
edlence unsuru olarak da kullanilarak ilgi ¢ekebilen insan, hayvan, esya, urini
simgeleyen animasyon karakterdir. Maskot, markanin, Urinin yada firmanin
vurgulanmak istenen Ozelliklerini, karakteristik 6zellikler seklinde blnyesinde
barindirir ve bu 6zellikleri reklam, animasyon, hareketli kukla maskot seklinde

katildigi tanitimlarla tiketicilere aktarir.

2.1.2.2. LOGO VE MASKOT AYRIMI

Logo, markanin isaretiyken, maskot markanin yasayan, nefes alan, canl ifadesidir.

Maskot, hatta markanin somut hali, kendisidir denilebilir. °

Logo, markay! temsil eden, 6zel tasarlanmis amblem yada isarettir. Sekliyle ve
rengiyle markayi cagristiran hareketsiz marka isaretidir. Maskot ise, yine markayi
c¢agristirmak icin kullanilmasina ragmen, logodan farkli olarak, markanin, insan,
hayvan, esya yada tasarlanmis animasyon ifadesine marka Kkisiliginin ylklenmis
halidir.

2.1.2.3. MASKOT VE ANTROMORFIK KAVRAMI AYRIMI

Antromorfik, insan karakterinde ve bazi 6zellikleriyle de insan goriiniminde olan
yaratiklardir. Daha ¢ok mitolojide ve sanat dalinda rastlanan bu kavram zaman
zaman “maskot” terimi yerine kullanilmasina ragmen, 6zellikle kullanim amaglari
itibariyle birbirlerinden ayrilirlar. Maskot olarak 6zel dizayn edilmig yaratiklar, daha
¢ok mizahi yonu bulunan ve urin/hizmet, firmanin belli 6zelliklerini temsil edecek

sekilde tasarlanmig, tlketiciye mesajlar verecek olan ve pazarlamada kullanilan

°> James Heckman, "Care and Feeding of Mascots”, Marketing News Chicago, Mar 15,
1999, Vol. 33, Iss. 6, pp. 1-2.
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iletisim araclaridir. Antromorfikler ise, daha ¢ok mitolojik anlam tasiyan, sanatsal
yonu agir basan, anlasiimasi ilk bakista gug, verdigi mesajlar gizli ve bilirkisi
yorumuna agik, daha cok bir kisi (sanatci) yada eski ¢aglarda yasamis bir grup
(halk) tarafindan yapilmis yaratiklardir.

2.1.3.MASKOTUN TARIHCESI

Maskot'un antik c¢aglara kadar uzanan bir tarihgesi vardir. Maskot “buyici”
anlamina gelen “masco” kelimesinden turetilmistir. Maskotun ilging tarihgcesi 1880
yiinda Fransiz kompozitér Edmond Audran'in yazdigi La Mascotte adli operaya
dayanir. Bu operanin ilging bir 6ykisu vardir. Opera, bakireligine bir sey olmaksizin
beraber oldugu erkeklere sans getiren bir kdyli kizinin 6ykdsund anlatir. Bu
operanin 1800-1882 yillari arasinda 1000'den fazla sahnelendidi bilinmektedir.
Popllaritesi giderek artan opera sonradan, ABD’ye ge¢mis ve 11 Nisan 1882'de
Boston'da Gaiety tiyatrosunda ingilizce'ye “The Mascot” olarak gcevrilerek
sahnelenmistir. Maskotun sans getiren bir obje, konsept olarak yerlesmesi bu tarihi

olaya dayandirilr.

Maskot kavrami tarihte Ozellikle Kizilderililer tarafindan kullanilan ve onlarin
kdltarlerini yansitan bir unsur olmugtur. Avlanarak yiyecek ve kiyafet ihtiyaglarini
karsilayan Kizilderililer, hayvan figurlerini kabile sembolleri olarak, kisi ismi olarak ve
zaman zaman da totem olarak kullanmiglardir. Kisilere hayvan isimleri vererek, o
hayvanin temsil ettigi karakteristik 06zelligin, bir anlamda guclin kendilerine
gecgecegini dustinmusglerdir. Her tirlG kutlamalarinda, dini igerikli térenlerinde hayvan
postlarini ve hayvan figurli seklindeki maskeleri kullanmiglardir. Bu kostimlerin,
savas zamanlarinda, hastaliklarda, harman zamanlarinda kendilerine sans ve

dusmanlarina da ugursuzluk getirecegine inanmislardir.

O yillardan ginimize dek slregelen ve dikkat ceken bir baska nokta da, tlyli

hayvanlarin yillardir cocuk oyuncaklari igerisinde buyuk bir 6neme sahip olmasidir.

® Omer Baybars Tek, “Butunlesik Pazarlama iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde
Maskotlarin Rolii ve Onemi” , Pazarlama Diinyasi, Yil 18, Say1 2004-4, 2004, s.28
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Yumusak olup, bebege-gcocuga zarar vermeme amacinin yani sira, ¢ocukla
arkadaslik etme, zaman zaman konusma ve faydali mesaijlar iletme, glizel bir takim
karakteristik 6zellikler tagima gibi maskotla direk bagdastirabilecedimiz fonksiyonlari
vardir. Bunu da, eski ¢caglardan beri avcilikla yeme ve giyinme ihtiyacini kargilayan
insanoglunun Ozellikle gocuklari birer avci gibi ve kendisini dogadaki tehlikelerden
korumasi gereken bir canli olarak yetistirirken, hayvanlar tanitma ve karakteristik

Ozelliklerini betimlemek igin bu tur oyuncaklari kullanmalariyla drtusturebiliriz.

2.1.4.MASKOT KAVRAMI VE KULTUR

Organizasyonlar maskot olusturma kararini verirlerken, maskotun tim o6zelliklerinin,
tarzinin, renklerinin, seklinin, konusacaksa sdyleyeceklerinin hepsinin planlanmasi
gerekir. Planlamanin en énemli sebeplerinden biri, maskotun hem sirket kiltirina iyi
yansitiyor olacagindan emin olmak, markayi dogru sekilde tanitmasini saglamak ve
hem de hitap edilecek hedef kitlenin kulturiyle de uyumunu saglama ihtiyacidir.
Firma, marka, hedef tlketici gibi daha spesifik belirleyicilerin yani sira iginde
bulunulan ulke kiltir( dahi maskotun olusumunu etkileyecektir. Orf ve adetlere ters
dusen bir yapiya sahip olmasi, maskotun iglerligini disindlenin tam aksi yonde

etkileyebilecektir.

Maskotlar, sirket kiltirl olusturulmasinda da énemli gorevler Ustlenirler. Firmanin
ve Urlnlerin bazi 6énemli 6zelliklerini karakterinde barindiran maskot, sirket icinde de
baglayici bir 6zellik tasir. Calisanlarin motivasyonu ve ortak sahip olduklari degerler
acisindan da 6neme sahiptir. Sirket calisanlarina verilen hediyelerde de, sirket

maskotu figlru kullanilabilir. Boylece aidiyet duygusu da pekistirilmis olunur.

Ozellikle eglence araci olarak kullanilarak, iletisimi hizlandirilan maskotlarda hitap
edilen yas grubu, gelir diizeyi ve diger sosyo ekonomik dzellikler dikkate alinmalidir.
Mesela, ¢ocuk grubu gida urlnlerinde sikga rastlanan maskotlar, ¢ocuklara hitap
etmektedir. Danone markali meyveli yogurt ve pudinglerin maskotu olan Dino
dinozor, Algida marka dondurmalarinin bir grubu olan Max igin kullanilan Max isimli
aslan, Pinar marka meyveli ve c¢ikolatali sutlerin Kido inekleri... vb. érnek olarak
verilebilir. Hedef kitlesi aileler olan Arcelik markasi, beyaz esyalar icin Celik

karakteri gelistirmistir. Televizyon reklamlarinda da sik sik karsimiza ¢ikan Celik
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karakteri, tamamen Turk aile kultlriine, gelenek ve géreneklerine uygun tasarlanmis
yapislyla, aile kurmaya calisan bir gence yardim etmektedir. Yine hedef kitlesi aileler
olan Turkcell, anne-baba ve ¢ocuklardan olusan aile yapisini temsil eden salyang6z
benzeri yaratiklardan olusan aileyi reklamlarinda ve tanitimlarinda sikca

kullanmigtir.

Ulke kulturini yansitmalari agisindan da, Mc. Donalds’in maskotu, Amerikan
kaltarinu simgeleyen Ronald McDonald tiplemesidir. Michelin  sirketinin  Bibendum
adli Michelin Man ikonu ya da Lastik Adam’i, Financial Times’in Report on
Business Dergisi ile birlikte, iletisim mimarlik ve tasarim diinyasindan bir uzmanlar
jurisiyle yaptigi ankette, dinyanin ve 20. yuzyllin en iyi maskotu segilmistir.
Stephen Harp bu maskotla ilgili oto lastiginden haritalara kadar, her yerde Fransiz
kUltrine damgasini basan kampanyalardan yola c¢ikarak, Michelin adaminin
yasamdan, egitimden ve aile hayatindan keyif alan orta sinif Ustli beyaz irk sosyal
siniflari temsil ettigi sonucuna varmistir. Bu maskotun, ilk yillardaki otomobil stirme
merak ve fantezisinin glcli bir Fransiz milliyetciligiyle birlestiriimesi oldugu
gorusundedir. Birgok alanda kullanilan bu maskot ayni zamanda 20. Yuzyil Fransiz
kUltirinin pargasi olmustur.

Avustralya’nin  6zellikle e-ticarete dénlsimde 6nemli basarilara imza atmaya

baslamis olan Quantas Airline’nin maskotu koala ayisidir. ’

2.1.5.MASKOT YONETIM]

Maskotlar, pazarlama planinin énemli bir bélimini olustururlar. Ozellikle marka
yonetiminde strateji olusumu asamasinda dikkatle UGzerinde durulmasi gereken bir
konudur. Bu, marka strateji planlamasinin araclari olan marka farkindali§i, marka
taninmasi, bilinirligi ve marka imaji icin onemlidir. Tuketici-marka iligkisini
dlzenlemede, tiketicilerde bir markanin kendi gereksinmelerini karsilayacak en iyi
marka oldugu imajinin yaratilmasi ve pekistirimesi maskotlar ile daha da
guglendirilebilir. Daha da énemlisi maskotlar, markanin hukuki korunmasi yaninda,

filen korunmasi ve farklilastirlmasi agisindan da 6nemlidirler. Maskotlar, ayrica,

" Tek, a.y.
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musterilerin tekrar gelmesine bir baska deyisle iliski pazarlamasi ve sadakat

pazarlamasi acisindan da katkida bulunmaktadir.

Maskot kullanan sirketler, markalarina kisilik kazandirmak amaciyla yola cikarlar.
Oncelikle sirket olarak kimlere ulagilmak istendigine (hedef kitle) ve hangi mesajlarin
iletiimek istendigine karar verilmelidir. Eger dogru kullanilirlarsa maskotlar ¢ok etkili
birer pazarlama aracidirlar. Rasgele yada gelisiglizel kullanilan bir maskot uzun
Omirli olamayacagi gibi, amaca hizmet etmek yerine ters tepkilere de neden

olabilir.®

Marka yénetiminde hatirlanabilir, gticli ve etkili bir marka maskotu yaratirken dikkat
edilecek bazi hususlar vardir. Kullanilan maskot ile triiniin baglantili olmasi, maskot
markanin niteliklerini ¢agristirmasi, maskot tuketiciyle uyumlu olmasi, zamanla
revize edilmesi, markanin yada uriiniin éniine gegmemesi sayilabilir. ° Maskotun
satiglari arttirmasi icin, maskotun ne yada kim olduguna dair ve markayi nasil temsil
ettigine dair yaygin farkindalik olmalidir. Bu nedenle tiiketicilerin yabanci olmadigi

karakterlerin kullaniimasi, amaca daha kolay ulasiimasina yardimci olacaktir.

Bir maskot ismiyle sadece sirketi tanimlamamali, ayni zamanda, markanin en
énemli niteligini de olumlu bir sekilde somutlagtirmalidir. Ornegin, markanin en
onemli 6zelligi guvenilir olmasiysa, maskotun gulvenilirik mesajini dogru olarak

vermesi yeterli olacaktir.

Maskotun itici olmamasi da dnemlidir. Marka ile tezat maskot kullanilarak olumlu bir
gagrisim olusturulamaz. Ornegin, Dominos Pizza Bad Andy (maymun-sigan arasi
bir yaratik) karakteri basarili olamamistir. Sebebi, bu maskotun itici, sevimsiz ve can
sikict bulunmasiydi. Reklam tarihinde en ylksek begenilmeme oranina sahip

maskot olmustur.

Maskotun zamanla kosullara bagh olarak yenilenmesi gereklidir. Ornegin, Quaker

Oats Aunt Jemima (Afrikali Amerikali bir kadin) karakterini maskot olarak se¢mistir.

® Christina Olenchek, "Spirited Woman Helps Business with Mascot Marketing”, Central
Penn Business Journal, Harrisburg, Sep 02, 2005, Vol. 21, Iss. 36, p. 3

® Mark McMaster, "Lessons From The Malboro Man”, Sales and Marketing
Management, New York, Feb 2002. Vol. 154, Iss. 2, pp. 44-46
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Fakat uydurma bir ciftlik sahibi olan Colonel Higbee'nin kdlesi olarak ortaya
cikmistir. Sivil savastan sonra Aunt Jemima’nin yaraticilari sahibini éldirip, 1968’de
maskotu yenilemiglerdir. Aunt Jemima artik bir kéle dedil, ev hanimi olmustur,
go6rintistne de inci ve kipe eklenmistir. Boylece, hedef kitle genigletiimis ve Afrika
Amerikalilar da hedef kitle sinirlarina girmiglerdir. Maskotlar zaman zaman poptler

kalmalari icin de yenilenebilirler.

Maskot gereginden fazla géze batmamalidir. Ornegin, Taca Bell restoranlarinin
kirmizi kdpek maskotu 2 yil gok populer olmustur. Fakat zamanla képek 6ne ¢iktigi
icin satiglari etkilememeye ve de Taco Bell markasindan daha popller olmaya

baglamistir. Yani, maskot bir anlamda markanin dnline gegmistir.

Maskot kullanimiyla ilgili olarak da bazi noktalar dikkate alinmalidir: *°

o Maskot, higbir zaman tiketiciyi uzaklastiracak sekilde kullanilmamalidir.

o Maskot zamanla revize edilmeli, taze kalmasi icin tiketici arastirmasi yapilip
gerekiyorsa gorunttsu degistiriimelidir.

o Cok sik ve baglanti kurulamayacak yerlerde kullaniimamalidir.

o Sirketin de@erini anlatacak sekilde kullaniimalidir.

e Markay! yakinlagtirmak igin, maskota mizah ve duygu eklenmelidir.

e Sik sik pazar arastirmasi yapilip, maskotun halk tarafindan nasil algilandigi

kontrol edilmelidir.

Maskotlar, her yas grubundaki, sosyo-ekonomik siniftaki ve kilttirdeki tliketici
grubuna hitap edebilecek sekilde basit ve ayirt edilebilen 6zelliklere sahip
olmalidirlar. Kolayca taninmali ve Uretici ile tuketici arasinda kolaylikla birliktelik
olusturacak dogallikta olmalidir. Marka ve Urlnle arasinda uyumlastiriimis bir iligki
olmalidir. Marka, dGriin ve maskot arasinda catisma, uygunsuzluk ve uyumsuzluk
bulunmamalidir. Tuketici duygulari (zerinde maskotun etkileri agik ve gugclu
olmalidir. Herhangi bir zamana ve modaya uyumlu olmamahdir."" Marka,
drtin/hizmet, firma kiltiri ve maskot son derece uyumlu olmali ve aralarinda sirekli
bir iletisim bulunmalidir. Bu 0Ogdelerden birinde olusacak yenilik yada degisiklik

digerlerini, 6zellikle iletisim araci olarak kullanilan maskotu dogrudan etkileyecektir.

10
A.e.
"C.A Kirkpatrick, "Trade Characters In Promotion Programs” , a.y., p. 371.
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Marka, Urin/hizmet yada firma ile ters disen 0Ozelliklere sahip maskot, hedeflenen

basariya ulagsamayacadi gibi, ters yonde etki edebilecektir.

Uriin yelpazesine yeni bir Griin ekleme s6z konusu oldugunda maskotlar, Grin ve
tiketici distincesine uyacak bigimde yapilandirilmalidir. Fakat mevcut markalarin
cogunlukla karmasik bir gecmisi vardir ve Kkigiliginde, iletisim anlaminda
geligtirilebilecek yada bastirilabilecek, dedisik yonler barindirir. Tutarli bir konum
yaratmak igin Urin ve tlketici duslncesi ile birlestirilebilecek maskotlar

tanimlanmalidir.

Maskotlari tanimlarken markaya iliskin asagidaki sorulara cevap aramakta fayda

vardir."?

o Bir sirketin yada markanin gegmisinde, mevcut yada potansiyel musteri tabanini

motive edecek ve ilgisini cekecek neler var?

e Olumlu veya olumsuz dlstinceler cgagristiracak ulusal yada yerel 6Ozellikler

tasiyor mu?
e Kadinsi bir marka olarak mi, yoksa erkeksi bir marka olarak mi goruliyor?

e Ambalaj ve sunum sekli kendi pazarindaki diger standartlara uyuyor mu, yoksa

bunlara tezat mi olusturuyor?

o Cagdaslik, yenilik¢gilik ve yaraticilik ana gugleri mi yoksa kuvvetini daha ¢ok

geleneksel degerlerden mi aliyor?
o Kurumsal yapisi blylk ve anonim mi, yoksa kii¢cik aile kdkenli ve dostane mi?

e Hala hayatta olan isim babasi bir kurucusu var mi, varsa iletisim baglaminda

kullanilabilir mi?

e Ambalajlar yada reklamlar arasinda, markanin gecmisinden kalan kullanimi iyi

bir nedenle birakilmis fakat zamani yeniden gelmis bir sey var mi?

Bu sorularin cevaplari dikkate alinarak, maskotla ilgili stratejilerin belirlenmesi

gerekir. Ozellikle planlama asamasinda her bir cevap bir adim olarak gériilebilir.

' Hamish Pringle, Marjorie Thompson, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Marka
Yaratmak, Ceviren: Zeynep Yelce, Canan Feyyat, 2000, s.158
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Maskot kullanan sirketlerin bazi stratejiler belirlemesi gerekir. Maskotun nasil
kullanilacagi, hangi mesajlari hangi yolla iletecegi (so6zli, muzikli, sessiz,
pantomimle...vb.), halk igerisinde nasil davranacagiyla ilgili kurallar belirlenmelidir.
Kurallar sirketten sirkete, Griinden Urlne yada secilen karakterden karaktere farklilik
gosterebilir. Nihai musteriyle iletisim halinde olan maskot, marka yénetiminde dnemli
bir iletisim araci olarak kullanilir. ** Ornegin, Nestle firmasi 50 yili askin bir siireden
beri Quik Bunny karakterini kullanmaktadir. Quik Bunny, 6-12 yas grubundaki
cocuklara hitap edecek sekilde planlanmistir. Bunny karakterini hi¢bir zaman
reklamlar disinda kullanmamiglardir. Halkin igine gikartilan kostimli Bunny’ler higbir
zaman konusturulmadi. Sebebi, Bunny’nin cinsiyeti ve irki yok kabul edildi ve higbir
zaman halkla ylz ylzeyken konusmasina izin verilmedi. Tek bir ses tipine sahip
oldugu varsayilarak, daha gergekg¢i bir imaj olusturulmaya calisildi. KostimU her
giyen Kkisi, “Bunny’yi Kullanma Kilavuzu”nu okumak zorundaydi. Kilavuzda, sariima
bicimi, dans etme sekli, fotograflar icin poz verme sekilleri yer aliyordu. Yerlerde
yuvarlanmasi ve kostumuanu kirletmesi, imza verirken giplak el kullanmasi yasakiti.
Bunny ile ilgili her tarlG ayrinti bir tek imaji simgeleyecekti. Kostimu her giyecek olan

kisi, videolari izleyip katalogu okuyup, teyit ettigine dair imza verecekti.

Planlama asamasinda gelistiriimek istenen maskot, marka ile értlisen bir karaktere
sahip olmalidir. Tuketiciler ile ©énceden vyapilan arastirmalarla tlketicilerin
dusinceleri dogrultusunda hareket edilmelidir. Markanin tiketicilerin zihnindeki
dinyasi resmedilip, maskot markanin ait oldugu kategorilerle tanimlanmalidir.
Bdylece, maskot yaratimindan o6nce ilgili kategorilerin en temel duygusu tespit
edilmelidir. Bir sonraki adim ise, marka icgin gelistiriimis maskotun, markaya
gercekten uygun olup olmadiginin, hedeflenen karakteristik 6zellikleri ve duygulari
tasiyip tasimadiginin tespit edilmesidir. Bu asamada, gelistiriimis maskot, bir grup
tartismasinda ilk olarak kesinlikle markadan bagimsiz bir dederlendirmeye tabi
tutulmalidir. Maskotun ¢agristirdigi duygular, tiketiciler Gzerinde yarattigi etki ve bu

karaktere atfedilen ozellikler tanimlandiktan sonra bu karakterin ait olabilecegi

13 James Heckman, "Care and Feeding of Mascots”, Marketing News Chicago, Mar 15,
1999, Vol. 33, Iss. 6, pp. 1-2.
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markalar sorgulanmalidir. Bu noktada marka dile getiriimisse oldukg¢a basarili bir

maskot yaratilmistir.™

21.51. MARKA KIMLIGININ BIR PARCASI OLARAK
MASKOTUN ONEMi VE MARKA DEGERiIi OLUSTURMADA
MASKOT KULLANIMININ ROLU

Marka kimligi, markanin 6znelliginin, uzun vadeli amag ve hedeflerinin, strekliliginin,
degerlerinin, temel inanglarinin, ayirici goérinen isaretlerinin, renklerinin,
ambalajinin, reklaminin ve mesajinin bir ifadesi olarak goérilmektedir. Tanimda
bahsi gegcen mesaj, musteri ile Uretici arasinda iletisimi kurar. Markanin stratejik
kimligi, ismi, logosu, grafik sistemi insana ait bazi karakter 6zelliklerinin marka ile
blatinlesmesidir. Bu noktada, markanin insana ait bazi o&zelliklerini en iyi

aktarabilecek ara¢g maskottur.

Maskot ve tuketici arasindaki marka iligkisi, diger marka iliskilerinden daha yakindir.
Tlketicinin maskotla ilgili izlenimleri ne kadar olumlu olursa, marka imaji da o kadar

basarili olarak olusacaktir. *°

Maskotlarin tiuketicilerle iletisim kurmasinin en énemli yollarindan biri de marka
kisiliginin olusturulmasidir. Maskotlar UrGn, ambalaj ve reklamla birlikte tlketicinin
zihninde bir baglanti olustururlar. Maskotun kullanimi marka kisiliginin olusturuimaya

baslamasiyla ayni zamanda gergeklesmelidir.

Maskotlarin verdikleri mesajlar her ne kadar marka Kkisiligi disinda goérinse de
aslinda maskotlar kendi Kkisilikleriyle iletisim kurmaktadirlar. Bir maskotun bu
anlamda baglica iki gbrevi vardir: Sembolize etme yoluyla markaya anlam ylkleme
ve Urunu kisilestirme yoluyla markaya duygusal anlam katma. Maskotlar gérevlerini

gerceklestirerek, tluketicinin zihninde belirli bir imaj olusturmaktadir. Boylece marka

" Berna Gengalp, Kahramanin Kadar Konus, Infomag, Sayi 41, Mart 2004, s.37
> Heckman, a.y.
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imajini, dis goérinumleri, pantomimler ve s6zli mesajlar yoluyla tlketicilere

iletmektedirler.

Maskotlar marka veya UrinU sicak ve arkadascga bir anlayisla kisisellestirebilir.
Toplumun begenisini kazanan karakterler sayesinde urin ve marka bilinirligi ve
hatirlanmasi artmaktadir. Maskotlar cogu zaman marka, trln ve sloganlardan daha
iyi bilinmektedir.'® Hatirlanabilir ve tilketicilere mesajlari olumlu bir sekilde
vurgulayan maskotlar, tutum ve marka kisiliginin olusmasinda ¢ok daha olumlu etki
yaparlar. Olusmus olan marka kisiligini de daha belirgin bir bicimde vurgulayarak,

marka imajina katkida bulunurlar.

Maskotlar tiketici Gzerinde olusan olumsuz degerlendirmelerin dizeltiimesi yéninde
de tesvik edici bir rol oynar."  Maskotlar, 6zelliklerini yalnizca kelime ve
goérinuglerle degil, pazarlamanin batin o6gelerinin  karisimi ile yansitmali ve

pazarlamanin batin 6geleriyle de iletisim icinde olmalidir.

Maskotlar tiketicilerin zihninde markalarin daha kalici olmasini saglamaktadir.
Maskotlarla ilgili yapilan dogru segim, marka ile tlketici arasinda goénul bagi
kurulmasina yardimci olur ve markaya bir dinamizm kazandirir. Maskotlar marka
kisiligi yaratarak, marka kisiligini tanitarak ve tanitim devamlihgini saglayarak marka
ve tlketiciler arasinda kolay anlasilan ve kabul géren bir iletisim sistemi haline
gelmiglerdir. GUnimuizde agirlasan rekabet ortaminda maskotlarin kullaniminin

Onemi gittikce artmakta ve gerekli hale gelmektedir.

Basarili bir maskotun basarisinin devami igin, basta iletisim alt bileseninin diger
elemanlari (reklam, ylz yuze satig, halkla iligkiler, satis gelistirme) ve Grun/hizmet
olmak Uzere tim pazarlama karmasi bilesenleri ile entegre bir sekilde kullaniimasi,

zaman iginde glncelestiriimesi ve her turll hareketinin izlenmesi gerekmektedir.

16 John S. Wright, Daniel J. Warmer, Willis L. Winter Jr., Advertising, Mc Graw-Hill Book
Company, 1971, p.143

' Richard Mizerski, "The Relationship Between Cartoon Trade Character Recognition and
Attitude Toward Product Category In Young Children”, Journal of Marketing, Vol. 59, Oct.
1995, pp.59-61
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Marka kimligi, bir Grinin formunun gorinen isaretlerinin, reklaminin, renklerinin,
ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj, tlketici ile Uretici arasinda
iletisimi kurar.'® Maskotlar da tiiketicilerle (i¢ sekilde iletisim kurmaktadirlar.’® Marka
kisiligi yaratarak, marka Kkigiligini tanitarak ve tanitim devamhligini saglayarak.
Bdylece marka imajinin glglenmesini saglayip, tlketici zihninde konumlanmasini

saglarlar.

2.1.5.2. MASKOTUN PAZARLAMA KARMASI VE PAZARLAMA
ILETISIMI ICINDEKI YERI

Marka taniminin birer pargalari olan sembol, logo ve maskot , isletmelerin
pazarlama karmasinin elemanlarindan tutundurmanin bir uzantisi olan ‘“iletisim” alt
karisimlarinin (satis gelistirme ve halkla iliskiler) 6nemli 6geleridir. Pazarlama
planinin Uriin konumlandirma asamasinda, maskotlarin kullanimi énemli bir avantaj
saglayacaktir. Bununla beraber tutundurma faaliyetlerinde de maskotlarin
kullanilmasi, hem verilmek istenen mesajin dogru yerlerde ve zamanlarda

verilmesini saglayacak, hem de maskot markanin goriinen yizu haline gelecektir.

Maskot, pazarlama iletisiminin araci ve markanin énemli bir parcasidir. Markayi,
driin/nizmeti ve firmayi, tiketicilere farkindalik olusturarak tanitmanin en etkin
yollarindan biri 6zglin ve kolay taninabilir bir karakter yaratmaktir. Hem kolay akilda
kalmalari, hem sadece o marka tarafindan tescilli olarak kullaniimalari dolayisiyla

maskotlar ¢ok etkili birer pazarlama aracidirlar.

Maskotlar, zaman igerisinde markaya yeni eklenen Grdnler igin de mesajlar ileterek,
tanitim faaliyetlerinin devamlihdini saglarlar. Markayi temsil eden maskot her tirl{
tanitim ve tutundurma faaliyetinde yer alarak marka ile arasindaki bagdi anlaml bir
hale getirirken, Urind tanimlayarak tuketiciye cesitli mesajlar verir. Ayni markanin
birden ¢ok urlnu icin bir maskotun kullaniimasi genel fayda saglayarak, her Grin

icin kullanimda marka maskot baglantisi glglenmekte ve toplam fayda

'® Omer Baybars Tek, a.y.
“Barbara J. Phillips, "Defining Trade Characters and Their Role In American Popular
Culture”, Journal of Popular Culture, Vol. 29, No: 4, Spring 1996, pp. 146- 153
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gerceklesmektedir. TUketiciler maskota ait her deneyimlerinde, maskotu ve temsil
ettigi markalari tanimay1 6grenirler. Boylece zaman iginde gerceklestirilen tanitim
faaliyetlerinde tliketiciler maskotlarla marka arasinda bir baglantt kurmaya
calismaktansa, mevcut baglantiyr desteklemeye odaklanirlar. Mevcut olumlu marka
imajini destekleyen bu strateji, maskot kullaniminda uzun vadeli fayda saglamayi

hedefleyen firmalar icin bir avantaj olacaktir.

2.1.5.3. MASKOTLAR VE TELIF HAKLARI

Maskotlarin da tipki markalarda oldugu gibi yasal korunmasi gerekmekte ve telif
haklarinin sahipligi konusu g6z ardi edilmemelidir. Maskot sahibi firma yada
organizasyon, yaratmis oldugu yada satin almis oldugu maskotu ileride de sadece
kendine ait sekilde kullanabilmek igin tescil ettirmeli ve lisansh bir bigimde
kullanmalidir. Aksi taktirde, maskot kullanilarak yapilan tim tutundurma c¢abalari
ilerde maskotu izinsiz kullanan marka yada firma icin avantaj, fakat maskotun asil

sahibi i¢in dezavantaj halini alacaktir.

2.1.6. TURKIYE'DE MASKOT KULLANIMI UYGULAMALARI VE
BAZI ORNEKLER

Turkiye’de maskot kullaniminin yayginlastigi son yillarda dzellikle hitap edilen hedef
kitte dikkate alinarak olusturuimus maskot profillerini gérmek muimkindir.
Maskotun Urlinle baglantisina ve uyumuna dikkat edilmekte ve hedef kitleyle dogru

iletisimi kuracagina inanilan maskotlar kullaniimaktadir.

Ulkemizdeki maskot segiminin hedef kitlelere ve sektérlere goére yapildigini
soyleyebiliriz. Cocuklara hitap eden gida urunlerinde ¢izgi film kahramanlari, hayvan
figlrleri yada 6zel tasarlanmis hayvan-insan benzeri yaratiklar kullaniimaktadir. Bu
maskotlarin goértnisleri renkli, konugsmalari da c¢ocuklara hitap edecek sekilde
planlanmistir. Danone meyveli yogurtlari ve pudingleri igin kullanilan Dino isimli
dinozor kahraman, Ulker Golf markali dondurmalari icin kullanilan Golf isimli kaymak
dondurma animasyonu, Tank marka hazir iceceklerin Yesil Canavar yaratigi,

Pinar’in Kido meyveli siitleri icin kullanilan renkli Kido inekleri érnek olarak verilebilir.
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Son glinlerde ¢ocuklar hem pazarlama potansiyeli olarak ve hem de akademisyenler
acisindan c¢ok gugli ve etkili pazar kesimi olarak goérilmektedirler. Cocuklarin
zaman icerisinde aile iginde satin alma konusunda fikirlerine deger verilmeye
baslanmistir. Cocuklarin markalari nasil algiladiklarini anlamak icin cesitli
arastirmalar yapilmaya basglanmigtir. Bu yolla, édnemli bir marka gdstergesi olan
maskotlara bakis acilari da anlamaya calisiimistir. Bu konuyla ilgili 6nci
arastirmalardan birinde (Guest,1942) 7-8 yas grubundaki g¢ocuklarin ¢ok fazla
saylda marka adi bildikleri belirlenmistir. Genel olarak, eger goérsel ipuglari
yakalarlarsa, renk, sembol, imaj, logo yada maskot gibi, markalari akillarinda daha
rahat tuttuklari gdézlemlenmistir. 6-11 yas arasi ¢ocuklarla yapilan arastirmalarda da
goérsel elementler araciligiyla markalari daha rahat akillarinda tuttuklari tespit
edilmistir. Zuckerman ve Gianino 1981’de yaptiklari arastirmalarda, 4-10 yas
gurubundaki ¢ocuklarin goérsel isaretlerle trtnleri birlestirmesinin ¢gocuklarin ylksek
kapasiteleriyle ilgili oldugunu belirtmiglerdir. Bree ve Cegarra da 1994’te maskotun
markay! ayristirict rol oynadiginin ve maskotla marka arasinda iliskilendirme
yaparak markayi hatirlamanin daha etkili oldugunun altini gizmislerdir. Arastirmalar
da gosteriyor ki, cocuklar blytdikce markalarin sembolik bilgilerini kesfediyorlar ve
daha rahat baglanti kuruyorlar. ?°

Ailelere yada yeni evli ¢iftlere hitap eden ev esyasi Urlinlerde, sektdre ve Urine de
bagh olarak teknolojiyi yansitan 6zel tasarlanmig vyaratiklarin maskot olarak
kullanildigini  géruyoruz. Argelik markali beyaz egyalar icin Celik karakterinin
kullaniimasi, Demirdékim markasinin yine 6zel tasarlanmis yaratigi 6zellikle robot
gérunamleriyle, teknolojiyi ve gelismisligi cagristirmaya ¢alismaktadirlar. Ses tonlari,
verdikleri mesajlar ve gorunumleri itibariyle yenigagin Urunlerini temsil ettiklerini

vurgulamaktadirlar.

Yine hedef kitlesi aileler, ailenin her bir bireyi olan markalar da hayvanlari birer aile
motifine sokup, Urinlerle ve hedef kitleyle iliski kurdurtarak mesaijlarini iletmeye
calismaktadirlar. Ornegin, Duracell markali piller igin, oyuncak ay! bir gift segilmistir.

Turkcell markasi icin ise, anne-baba ve c¢ocuklardan olugan salyang6z ailesi

20 Ana Filipa Beirdo, Paulo de Lencastre, Pedro Dionisio, Brands, Mascots and Children
A Qualitative Approach,
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/2005_cp/Materiali/Paper/Fr/, Erisim Tarihi:
09.09.2005.
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kullanilmistir. Hedef kitlesi aileler olan bazi markalar da aile motifini insanlari degisik
bir tipe sokarak, yine aile resmi cizerek aktarmaya calismaktadirlar. Garanti
Bankasr’'nin Bonus ailesi, Derby marka tiras bigaginin Ali Desi Dero karakteri ve

ailesi gibi.

Sektér olarak ele aldigimizda pek c¢ok sayida aligveris merkezi de maskot
kullanmaya baslamistir. Ornegin, istanbul'daki Olivium 'un Fil maskotu, Gima 'nin

Aslan maskotu ve yillardir Migros’un simgesi olan Gnli Migros Kangurusu gibi.

Ulkemizde kullanilan ve kabul gérmiis diger maskotlara érnek olarak da; Michelin
tim dinyada oldugu gibi Glkemizde de Bibendum Lastik Adami’ni kullanmaktadir.
Shel V-Power’in atlari, Petrol Ofisi'nin Poman adami, Baymak markasinin sincap
karakteri, idas Mobilya’nin idas Sadi karakteri, Yapi Kredi Bankas’nin Vadaa
karakteri, Aymar’in yag damlasi, Panda markal dondurmalarin Panda ayisi, Nestle
markasinin tim dinyada kullandidi tavsani, tilkisi, yuvadaki kuslari, sincabi, yine
Milka markasinin tim dinyada kullandigi Milka inekleri, kor sincaplari, Coca
Cola’nin dunyaca Unli kutup ayilari, Signal dis macunlarinin sincabi, Dalin ¢ocuk
sampuanlarinin civcivleri, Yumos yumusaticisinin ayicigi, Persil’in yesil adami, Cifin
adamlari érnek olarak verilebilir. Ornekleri giincel ve giincel olmayan maskotlarla

¢ogaltmak mimkindur.

Didnyanin en Unld ve Urln olarak da, maskot olarak da yasam dénemi en uzun olan
maskotu Walt Disney sirketinin Mickey Mouse karakteridir. Bu, ayni zamanda

diinyanin ilk lisansli ve tescilli karakteridir. 2’

Dinyanin en eski maskotlari: The Quaker Oats Pilgrim (1877), Aunt Jemima (1893),
Morton Salt Dumbrella Girl (1911), The Jolly Green Giant (1925), Reddy Kilowatt
(1926), Mickey Mouse (1928) olarak siralanabilir. %2

Cesitli Ulkelerden ornekler vermek gerekirse de; Toy's R Us oyuncak diikkanlarinin
maskotu Geoffrey adli zirafasi, Linux’'un Tux adli pengueni, Mc. Donalds fast food
zincirlerinin  palyacosu, Hush Puppies ayakkabilarinin uzun kulakli koépedi,

Slazenger spor ayakkabi markasinin kaplani, Puma spor markasinin panteri, Taco

" Omer Baybars Tek, a.y.
2 Parloff, Roger, Michelin Man:The Inside Story, Fortune New York, Sep 19, 2005. Vol.
152, Iss. 6, s. 145-150
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restoranlarinin biberi, Dunkin Donuts’in tavsani, Gateway bilgisayar firmasinin

Dalmagya Koépekleri siralanabilir.

2.2. MASKOT KULLANILAN MARKALI URUNLERIN
ALGILANMASI

Bu boélimde, oncelikle alginin genel tanimi yapilip, daha sonra maskot kullanilan
markali Urunlerin tlketiciler tarafindan nasil, hangi surecgten gecerek algilandiklari
(Maskota Yonelik Algilama Sdureci), algilama sirecine etki eden faktorler (Maskot
Algisi Uyaricilari), maskot kullanildigi durumlarda pazarlama karmasi elemanlarinin
algilanmasi, maskotun boyutlarinin algilanmasi (Maskotun Degerlenmesi) konulari

incelenecektir.

2.2.1. ALGI’'NIN GENEL TANIMI

Algl, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari yorumlama, onlari anlamli bir bigime
getirme surecidir. Algillama sadece fizyolojik bir olay degildir. Her insan, kendi
deneyimleri, gecmigi, Ozellikleri itibariyle ayni nesneyi farkl algilayabilmektedir.
Satin alinan herhangi bir Grdnun fiyatinin uygun olup olmadigi, kalite beklentisi,
sosyal faydalari gibi degerlendirmeler algilama sonucu olusur ve kisiden Kisiye
farklik gdsterebilir. 2 Algilama “kisilerin cevreden gelen uyaricilari, kendileri igin

anlamli bir sekilde yorumlamalari” olarak tanimlanabilir. 2*

Algilama subjektif bir
kavramdir. Her sahis, kendi Kisiligi, deneyimleri, egitimi, bilgisi, sosyo-ekonomik
kosullari, cevresel faktorlerinin etkisiyle algilama strecini yasar. Tercihte bulunurken
de yine kisiye 6zel algilama streci s6z konusu olacaktir. Dolayisiyla, hedef kitlenin
profilinin iyi belirlenip, muhtemel algilama slrecinin cergevesinin ¢izilmesi ve

pazarlama planinin buna gore sekillendiriimesi dnemlidir.

3 Yavuz Odabasi, ve Gilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, a.g.e., s. 128.
** Mehmet Karafakioglu, , Saglhk Hizmetleri Pazarlamasi, 1.U., Isletme Fakiltesi Yayin No:
271, 1998, s. 73.
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Algilama Uzerinde daha oOnceki yasanti ve deneyimlerin etkisi ¢cok 6nemlidir. Bu
ylzden, algilama 6znel bir sUrectir. Tuketiciler, beklentileri, deneyimleri ve guduleri
ile paralel olan girdileri yani uyaricilari alip, algilama slrecine dahil ederken,
kendisine ulasan pek cok uyariclyl da sitre¢ disi birakmaktadir. Birey, egilimleri,

ihtiyaglari ve deneyimleri dogrultusunda uyaranlari yorumlar. 2°

2.2.2. ALGILAMA SURECI

Algilama sureci, gevresel ve kisisel uyaricilarin duyum organlari aracihigiyla fark
edilmesiyle baslayip, ilgilenim, anlam sureglerinden gecgerek eyleme ddnlsen,
algilama sonuglarinin tekrar tiketicinin belleginde depolanarak kullanildigi karmasik
bir sdreci igerir. TUketicinin alternatiflerinin artmis olmasi bu slreci daha da
karmasik hale getirerek, satin alma kararlarinin sonuglarina iligkin kaygilarini da

arttirmaktadir.

Uyaricilar, duyulara gelen girdilerden birisidir. Marka ya da drtnin kendisi uyarici
olarak gorev yapar. Bu girdilere ulagilmasina duyu organlari yardimci olur. Duyum,
duyu organlarinin uyaricilara verdigi ¢cabuk ve dogrudan tepkiyi aciklar. Beklentileri
etkileyen gegcmis deneyimler, tutumlar, giddler, algilamanin kisinin kendine has bir

Ozellik kazanmasini saglamaktadir.

Cok sayida uyariciya maruz kalan tiketici bunlardan hepsini degil, birkagini belirgin
olarak algilar. Neyin algilanacagina ve nasil algilanacagina etki eden birgok
degisken s6z konusudur. Uyaricilar belli bir sizme mekanizmasindan gegirilir. Kisi
duymak istedigini duyar, gérmek istedigini gorir. % Algida secicilik her bireyin
gecmis yasantisi ve bilgi birikimiyle dogrudan ilgili olmak Uzere yasayacagi bir
durumdur. Birey, bir ¢ok uyaricidan, kendine gére uygun bulduklarini alip,
digerlerinin farkina varmayacaktir. Onemli nokta, bu secilen uyaricilar arasina

girmek ve daha sonra da onlarin igerisinde farklilik yaratip akilda kalmaktir.

*> Odabas! ve Baris, a.g.e.
% Odabas! ve Baris, a.g.e.
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Algilama segici olmak zorundadir. Kisi, daha dnce kurdugu dengenin kendi Uzerinde
yarattig1 tatmini degderlendirebilmektedir. Bu nedenle, segici olma, kisinin elde ettigi
tatmin dizeyini koruma gayretinin bir gostergesidir. Segcici algilama kisinin ¢ikarina,

gereksinimine, moral degerlerine ve en 6nemlisi amacina bagl olacaktir. Bu
nedenle, yapilan her secim veya tercih bir algisal batin iginde iligkilendiriimektedir.
Kalturel gruplasma, kisiye belli bir tercih setinde kalmasi halinde ekonomik ¢ikar
saghyorsa, ekonomik tercihler sosyal olarak sinirlandiriimis olacaktir. Bu nedenle,

bireysel algi, sosyal uyum tarafindan etkilenir.

iletisim acisindan (riin, marka ve ambalaj, 6grenme ve algilama sirecinde
tilketiciye uyarici ve ipuglari olma gérevini (stlenirler. 2 Marka ydnetiminde énemli

bir iletisim araci olarak maskotlar da algilama slrecinde énemli roller Ustlenirler.

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, Griiniin islevsel amacinin 6tesinde o Griiniin
degerini arttiran bir isim , sembol, tasarim yada isarettir. Bu anlamda drtn ile marka
arasinda bir fark s6z konusu olup, Urtn uretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger
yandan bir Urlin zaman igerisinde degisebilirken marka daha kalicidir. Marka temel
olarak bir Urini temsil etmesine karsin bir isimden cok daha fazla bir anlama

sahiptir.?®

Tuketiciler, alternatif markalar arasinda tercih yaparken pazarlama iletisiminden
kaynaklanan bilgileri kullanmaktadirlar. Tuketici, drinleri dederlendirme surecinde
ardn niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini, markaya dair inanclari ve Urinun
islevsel de@erini dikkate alir. Bu degerlendirme sirecinde 6zellikle markanin sahip
oldugu nitelikler ile tiketicinin markaya iliskin inang¢lari énem kazanmaktadir.
Tuketicilerin deneyimlerine ve segici algisina, ¢arpitma ve akilda tutmalarina bagli
olarak sekillenen tiketici inanglari, Grinidn gercek nitelikleri arasinda farklilik
olusturabilir. Bu agilardan marka, Grinin énemli bir parcasi olarak gorulir. Bu
nedenle marka, (riin stratejisi gelistiriimesinde temel bir konu olmaktadir. ?° Hedef
tiketicinin algilama surecine etki eden her turlu faktor degerlendirilmeli ve 6zellikle

maskota yonelik algi slrecinde segici algi kriterleri olusturulmahdir. Amacglanan

" Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi, Sayi:61, 1997,
s.19

28 Philip Kotler, Garry Armstrong, Marketing, Prentice-Hall Englwood Cliffs, 1993, p.203

2 yavuz Odabasgli, Pazarlama lletigimi, Eskisehir Anadolu Un. Yay., 1995, s.11
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etkiyi yakalamak icin, planlama asamasinda her turli arastirma ve teshis dnemli

olacaktir.

2.2.3. PAZARLAMA ACISINDAN ALGI KAVRAMI

Pazarlama agisindan algilama, tiketicilerin drtn/hizmetleri nasil algiladiklarinin
belirlenmesi ve bu algilarin pazarlama bilesenleri agisindan nasil kullanilacagi
konusunda dnem kazanmaktadir. *° Maskota yénelik algilama siirecinde maskot
algisi uyaricilarinin énemli bir kismini pazarlama karmasi elemanlari teskil eder.
Maskota yonelik alginin her bir pazarlama karmasi elemani acgisindan nasil

kullanilacaq ileriki bélimlerde ayrintili olarak incelenecektir.

Tuketiciler, Grun, fiyat, dagitim ve tutundurmayi ayri ayri algilamamakta, bir bitin

olarak algilayip yorumlamaktadirlar. *'

Bu nedenle marka algisiyla ilgili tim
pazarlama iletisimi ¢abalari, pazarlama karmasi kararlari ile uyumlu ve tutarh bir
bicimde yapilmahdir. Ozellikle maskota yonelik algilama sireciyle ilgili ¢abalar
sadece tutundurma faaliyetleriyle sinirlandiriimamali, diger bilesenlerle ilgili

planlamada da dikkate alinmalidir.

Tuketicinin tiketimle ilgili sorunlari algilanan sorunlardir. Ayni uyariciya kargi
tuketiciler, secmeyi, organize etmeyi ve yorumlamay! Kisisel durumlarina goére
gerceklestirir. Bir Grandn fiyati tiketiciler arasinda farkh farkl algilanabilir. Ayni
arand bazilan ¢ok iyi ve kaliteli algilarken, bazilari bunun tam tersi bir sekilde
algilayabilmektedir. Algilamanin genel sirecinin ve ilkelerinin pazarlamada etkin bir
bicimde uygulanabilmesi icin algilama slrecinin ¢ok iyi bilinmesi ve pazarlama

agisindan hangi noktalarda etkili olunacaginin planlanmasi gerekir.

Algilama olgusu farkli olarak Gestalt (bitlin, tim goérintl, kime) kuramiyla
aclklanmaktadir. Bu kurama gbre, herkes ayni uyariclyl veya nesneyi bes

duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgu olarak, digerlerinden farkli bigimde

% Abdullah Okumus, Tiiketicilerin Fiyat Algilamasi Uzerinde Etkili Olan Sosyo Demografik
Ozellikler ile Fiyata Yonelik Algilamalari Arasindaki iliskinin incelenmesi, Doktora Tezi, i.U.
Sosyal Bilimler Enstitlisu, 2003, s. 65.

*" Muhittin Karabulut, Tiiketici Davraniglari: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi,
Genisletilmis 3. Baski, isletme Fakiiltesi Yayin No:206, istanbul, 1985, s. 129.
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yorumlar. insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki Gestalt fikrinden yola
cikan firmalar, rekabet ortaminda daha c¢ok algillanmak ve kabul gérmek ve
algilamalarini pekistirmek amaciyla gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Ozellikle
marka ile ilgili stratejiler belirlenirken, tutundurma faaliyetleri tlketicilerin algilama

sureci de dikkate alinarak planlanmalidir.

2.2.4. MARKA ALGISI

Marka algisini bir Grtn, hizmet yada firmanin kendisi hakkinda potansiyel
tUketicilerin aklinda uyanan algilar butinidir, seklinde tanimlayabiliriz. Marka
misterilerin  beklentilerini karsilayacak sekilde olusturulmaya calisiimalidir. Bu
tanimdan da anlagilacag: Uzere, tlketicilerin markayi algilama sirecinde, hedef

tiketicilerin beklentilerinin 6nemle Uzerinde durulmasi gerekir.

Tuketiciler, Grun, fiyat, dagitim ve tutundurmayi ayr ayri algilamamakta, bir bitin
olarak algilayip yorumlamaktadirlar.®> Bu nedenle marka algisiyla ilgili tiim
pazarlama iletisimi ¢abalari, pazarlama karmasi kararlari ile uyumlu ve tutarh bir

bicimde yapilmalidir.

Marka algisi sireci, genel algi surecinden farkli olarak, marka mesajlarinin alicilara
ulasmasini surecin ilk agsamasi olarak kabul eder. Marka mesajlari, i¢ ve dis iletisim
icin bir baslangic noktasi olustururlar. Mesajlar, markanin s6zinU ve markanin
varhgini mutlaka desteklemelidir. Marka mesaijlari, marka algisi surecinin énemli bir
parcasidir. Mesajlarin dogru belirlenmis olmasi ve dogru vyollarla tuketicilere
ulastiriimasi buyldk 6nem tasir. Maskotlar, marka mesajlarini tiketiciye ulastirmada

etkili birer iletisim araci olarak gorev yaparlar.

2 Ae.
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2.2.5. MASKOTA YONELIK ALGILAMA SURECI

Genel algilama slrecinde oldugu gibi maskota yonelik algilama sirecinde de
uyaricilara ihtiyag vardir. Maskot algisi uyaricilari olarak adlandirabilecegimiz
uyaricilari iki ana grupta inceleyebiliriz. Daha dnce de belirttigimiz Uzere, pazarlama
acisindan algilamada tiketicilerin Griin/hizmet ya da markayi nasil algiladiklarinin
belirlenmesi ve bu algilarin pazarlama bilesenleri acisindan nasil kullanilacagi
konulari 6nem arz etmektedir. Maskota yonelik algilama slrecinde de bunun bir
uzantisi olarak, pazarlama karmasi elemanlarinin algilanmasi ve maskotu
degerlendirmeye ydnelik boyutlarinin algilanmasi uyarici gruplarini  olusturur.
Maskot algisi uyaricilari diger gevresel ve kisisel uyaricilarla birlikte duyum organlari
araciligiyla fark edilip, ilgilenim ve anlam sureglerinden gecerek eyleme donusurler.
Maskotun kendisi de tipki marka ve Urlnun kendisi gibi uyarici olarak gérev yapar.
Dolayisiyla, hedef kitlenin ihtiyaclarina yonelik en dogru mesajlar iletebilecek ve
dikkat cekici maskot profilini dizayn etmek, rakipler karsisinda hedef tliketicinin

algisinda segici olarak 6n siralarda yer almayi saglayacaktir.

Marka algisi surecinde, tiketicileri rakiplerden farkli sekilde etkileyecek bir takim
tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasi, firmalarin markalarini hedef tiketicilere
naslil algilatmak istediklerine bagh olarak belirlenecektir. Bununla beraber, 6zellikle
son vyillarda popdularitesi hizla artan maskot kullanimi bu anlamda etkili yollardan
biridir.

Gerek cesitli fiziksel uyaricilarin ve gerekse Kkisisel beklentiler, deneyimler ve
gudulerin etkisiyle olusan algilama, tiketici davranislarini etkilemektedir.
TUketicilerin Grin yada hizmeti algilamalari, marka imajini algilamalari satin alma
davranigi Uzerinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla, marka yonetiminin énemli iletigim
konularindan biri olan maskot kullaniminin strateji belileme asamasinda

planlanmasi gerekmektedir.
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2.2.6. MASKOT ALGISI UYARICILARI

Maskota yonelik algilama sureci, maskot algisi uyaricilarinin fark edilmesiyle baglar.
Bu uyaricilari iki grupta degerlendirmek mamkandur. Maskotun, marka ydnetiminde
tutundurma faaliyetlerinde bir iletisim araci olarak kullanildigi da dusindlurse,
pazarlama karmasi elemanlarinin algilanmasi maskota yoénelik algilama surecinin
uyaricilarindandir. Maskotun degerlendirilmesi icin bilinmesi gereken boyutlari da

yine uyaricilar arasinda sayilacaktir.

2.2.6.1.PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ
ALGILANMASI

Tuketiciler, maskotu algilarken, Grin, fiyat, dagitim ve tutundurmayla iliskilendirerek
algilaylp yorumlamaktadirlar. Maskotlar, marka ydnetiminin bir parcasi olarak
pazarlama karmasi ile igice distnulmesi gereken iletisim araclaridir.

Maskot kullanilacak urin/hizmetle ilgili genel egdilimin belirlenmesi igin, pazarlama

karmasi elemanlarinin Uzerinde tek tek durmak gerekir.

2.2.6.1.1.URUNUN ALGILANMASI

Uriin/hizmetin Kalitesi, varsa ambalaji, sagladigi faydalar, o Grinin tiiketiciler

tarafindan nasil algilanacagi ile ilgili Snemli 6zelliklerdir.
Aragtirmamiza konu olan sert yuzey temizleyicileri ile ilgili, temizlik Grunindn

ambalaji, kalitesi, kokusu, hijyen saglamasi, temizleme glci degiskenleri temizlik

arindnun algilanmasinda rold olan uyaricilardir.
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Bir iletisim araci olarak maskotun tim bu drtnle ilgili uyaricilari (Grinin tim fiziksel
dzellikleri ve faydalarl) dikkate alarak dizayn edilmis olmasi gerekir. Ornegin,
temizlik Grandndn temizleme glcu 6zelligi vurgulanmak isteniyorsa, maskotun
gorunuma igin kirmizi, yesil, mor, mavi yada benzer canl renkler yerine beyaz ve
tonlari, acik renklerin kullanihyor olmasi algi agisindan tuketicilerin zihninde
maskotla Urunun vurgulanmak istenen Ozelligi arasinda daha rahat ilgi ve anlam

kurup, istenen eyleme gegmelerini saglayacaktir.

2.2.6.1.2. FIYATIN ALGILANMASI

Algilama surecinde, Urun/hizmetin fiyatinin  hedef tlketiciler tarafindan “o
arin/hizmetin faydalari igin uygun fiyat” olarak algilanmasini saglayacak bir takim

uyaricilarin kullanilmasi gerekir.

Maskotun, bir iletisim araci olarak algilanan kaliteye etki etmesi sonucu sz konusu
arin/hizmet icin 6denecek bedel, hedef tuketicinin ayirdigi butcede maksimum
seviyelere cikabilecektir. Maskot araciligiyla tiketiciye iletilecek olan mesajlarin
iceriginde, urln/hizmetin faydalari karsihdinda &denebilecek optimum bedelin

ddenmesinin gbze alinmasi saglanmahdir.

Arastirmamiza konu olan sert ylzey temizleyicileriyle ilgili olarak, kullanilan maskot
tiketiciye urinin faydalarini ve bu faydalar karsiiinda o&denecek bedelin

uygunlugunu verdigi mesaijlarla aktarmalidir.

2.2.6.1.3. DAGITIMIN ALGILANMASI

Algilama surecinde, Urinun yaygin dagitimiyla ilgili bilginin tlketiciye iletiimesi
gerekir. Tuketici, o Urlne ihtiya¢c duydugu anda yakininda satin alabilecegdi bir yer
oldugunu bilmelidir. Bu glivenin tiiketiciye maskot kanali kullanilarak belirgin bicimde

aktarilmasi gerekir.
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Arastirmamiza konu olan sert ylzey temizleyicisi markalari igin, tiketicinin
aradiginda urtnd bulabiliyor olmasi tercih sebeplerinden birini olusturacaktir. Bu
noktada, bir iletisim araci olarak maskotlarin roll agiktir, verecekleri mesajlarda

arindn bu avantajini vurgulamalari yeterli olacaktir.

2.2.6.1.4. TUTUNDURMANIN ALGILANMASI

Algilama silirecinde 6nemli bir yere sahip olan tutundurma faaliyetlerinden 6zellikle
iletisim algilamanin temelini olusturur. Algilama streci igerisinde Urliniin/hizmetin ve
markanin guvenilir oldugunun tlketicilere iletiimesi bluylk 6nem tasir. Algilama
surecini, dolayisiyla da tlketicilerin aldiklari uyaricilar igleyerek eylemde bulunma
surecini hizlandirmanin en etkili yollarindan biri de reklamlardir. Sik reklami yapilan
ardn, tuketicinin bilingaltinda ister istemez yer edip, taninir ve hatirlanir hale

gelecektir.

Arastirmamiza konu olan sert ylzey temizleyicisi markalari igin, tuketiciler agisindan
glvenilir marka olunmasi ve sik sik reklama maruz kaliniyor olmasi tercihlerini
etkileyecektir. Maskotlar da bir iletisim araci olarak tim bu tutundurma faaliyetlerini

destekleyecek sekilde planlanmig olmalidirlar.

2.2.6.2.MASKOTUN BOYUTLARININ ALGILANMASI

Maskota yonelik algilama surecinde, maskotun degerlendiriimesi ic¢in bilinmesi
gereken maskot boyutlari vardir. Bunlar énemle Uzerinde durulup, stratejiler

belirlenirken dikkate alinmasi gereken maskot dzellikleridir.

Maskotun drtinle arasindaki ilginin algilanmasi, tiketici maskotla Griin arasinda bir
bag kurabiliyor olmasi agisindan 6nem tasir. Tuketici, maskotun bazi 6zellikleriyle,
arandn ozellikleri arasinda paralel bir bag kurmaldir. Maskot, Urlnle ¢ok zit bir

karakter olmamalidir.
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Maskotun marka ile tamamlayici olmasinin algilanmasi, 6zellikle maskotun markayi
hatirlatmasi acgisindan 6nemi vardir. Maskot, markanin niteliklerini somutlastirici
Ozellikte olmahdir.

Markanin olumlu ézelliklerini vurgulayici sekilde tasarlanmalidir. **  Maskot markayi
nasil temsil ediyor? sorunun cevabi yine tatmin edici sekilde olumlu olmalidir.
Tiketici, maskotun ismi sdylendiginde yada kendisini fiziksel olarak gérdiginde

yada disindigunde, markasini hatirliyor olmahdir.

Maskotun tlketiciyle uyumunun algilanmasi, hedef tlketicinin tercihlerini olumliu
etkileyecek sekilde planlanmali, en azindan mevcut tercihlerini olumsuza

cevirmemelidir.

Maskot, hedef tliketici agisindan itici ve sinir bozucu olmamalidir. 3 Tiiketici, maskot
ortaya ciktiktan sonra, en azindan, maskottan dolay! satin almay! azaltmamalidir.
Tlketici, go6zunde maskotu kendine yakin bulmalidir. Maskotu, kendi Kkisisel
Ozellikleriyle de bagdastirmalidir. Maskot, ayni zamanda potansiyel kitlenin

kapsadigi tum kultlrlere hitap edebilmelidir.

Maskotun fiziksel ozelliklerinin algilanmasi, maskotun zamanla revize edilen bir
yaplya sahip olmasi, tlketici gézinde popluler bir konumda olup, takip edilmesine
yardimci olacaktir. Maskotun fiziksel 6zellikleri Griin ve markayla uyumlu olmasinin
yani sira zamanla modernize edilmelidir. Maskot, her tarli yenilikten, Grinin
Ozellikleri ve maskotun karakteristik yapisi elverdigince etkileniyor olmahdir.
Ornegin, 1893 yilinda dizayn edilmis olan Mr. Bib’in, Michelin lastiklerinin lastik
adam maskotu, zamanla gérinist degismistir. Zayiflatilmig, viicudu daha saglikli
sekle sokulmustur. Diger bir drnek de Nestle’nin Bunny maskotu igin verilebilir.
Zamanla modernize edilmis olan Bunny, reklamlarda strekli modaya uygun
giysilerle yer almigtir. Hatta bir déonem reklamlarda Harley marka motosiklete
bindirilmistir. Reklamda Bunny’e kask da giydirilmistir, ¢cinkii Bunny imaji komik ve

eglenceli oldugu kadar saglikli ve kurallara uyan bir tablo da gizmektedir.

® McMaster, a.y.
*A.e.
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Maskot yoluyla tlketicilere verilecek olan mesaijlar degistikce, maskotun goériinimu
ve rolu ile ilgili tUketicinin kabul edebilece§i ve yadirgamayacagi degisiklikler

yapilabilir. %

Maskotun surekliliginin algilanmasi, maskotun marka ve firma ile 6zdeslesmesi igin
uzun sure ayni maskotun kullaniimasini ifade eder. Ayni marka ya da firma surekili
maskot degisikligine gitmemelidir. Clnkl bdylece maskotun marka ve firma ile de

6zdeslesmesi saglanmis olunacaktir.

Maskotun bilinirliginin algilanmasi, markanin akla gelme sikliginin artmasi acgisindan

onemlidir. Maskot’un bilinirligi arttik¢a, popularitesi de artar.

35 Christina Olenchek, “Spirited Woman Helps Business with Mascot Marketing”,
Central Penn Business Journal, Harrisburg, Sep 02, 2005, Vol. 21, Iss. 36, p. 3
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3. BOLUM

3.4. ARASTIRMANIN KONUSUNUN ONEMI, AMACI, ICERIGI
VE SINIRLAMALARI

Bu bolimde arastirmamizin konusunun 6nemi, amaci, icerigi ve sinirlamalari

aclklanacaktir.

3.4.1. ARASTIRMANIN KONUSUNUN ONEMI

Marka yonetiminde hedef tuketicilerin maskot kullanilan markali UrGnlere yonelik
algisi Uzerine etki eden faktorlerin belirlenmesi konulu arastirmamiz, &6zellikle son
yillarda llkemizde de kullanimi ve etkisi hizla yayillan maskot kavraminin énemini

vurgulamaktadir.

GunUmuz rekabet ortaminda, tlketicilerin satin alacaklari markaylr hangi
faktorlerden etkilenerek sectikleri, marka sadakatinde hangi karar kriterlerini goz
onunde bulundurduklari, hangi konumlandirma nedenleri ile karar verdiklerini
bilmek, bu tiketicilerin kafasinda marka imaji olusturma ve tlketicilerin satin alma
egilimini etkileme hedefinde olan isletmeler, kurum ve kuruluslar icin blylik énem

tasimaya baslamistir.

Tulketicilerin  markalari hangi 6zellikleriyle hatirladiklari  konusunda gérsel
tutundurma faaliyetlerinin etkisi  buyulktlr. Bu faaliyetler icerisinde &énemli bir
iletisim araci olarak maskotlar karsimiza ¢cikmaktadir. Ozellikle pazarlama planinin
onemli bir bolumid olan marka yonetiminde dikkatle incelenmesi ve strateji
olusturulmasi gereken bir konu olan maskotlar, dogru vyer ve bicimde

kullanildiklarinda sirkete ve markaya bircok fayda saglarlar.

Bu arastirma, yeni marka olusturma, mevcut markalarini tutundurma, marka
sadakati olusturma yada mevcut sadakatin devamhligini saglama durumunda olan
isletmelerin, kurum ve kuruluslarin marka imajlarini olustururken yada marka
sadakati saglarken maskot kullanmalarinin, hedef tiketicilerin algisi Uzerinde ne

derece etkili olacaginin ve tiketicilerin algisina etki eden faktérlerin tespiti agisindan
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onemli rol oynayacaktir. Arastirmamiz sonuglari 1siginda, gelistirecekleri markalama

stratejilerine yon verebileceklerdir.

3.4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Tuketiciler firmalari marka kimlikleriyle hatirlarlar. Maskotlar da firmalarin
olusturduklari marka kimliklerinin dnemli birer pargalaridir. Maskotlar bir Grindn
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak, taninmasini kolaylastirmak ve belirli bir
niteligi cagristirmak amaciyla markasiyla birlikte kullanilan insan, hayvan,

animasyon v.b. karakterlerdir.

Son on yildir Ulkemizde de hizla artarak kullaniimaya baglanan maskotlu markal

drtnleri, tiketicilerin algilamalarini etkileyen faktorler konusu daha énce akademik

olarak incelenmemistir. Tuketicilerin maskot kullanilan markali Grlnleri algilamalarini

etkileyen birden c¢ok bilinen ve bilinmeyen faktér s6z konusudur. Bu baglamda

arastirmamizin temel amaci, tiketicilerin maskot kullanilan markal Grtnleri

algilamalarini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Marka yénetiminde hedef kitlenin

maskot kullanilan markali Urlnleri algilamalarinda etkili olan faktorlerin

belirlenmesini amaglayan arastirmamizda bu kapsamda:

o Hedef tiiketicinin temizlik Grina satin alma aligkanh@inin belirlenmesi,

o Hedef tiketicinin temizlik Graina tiketim aliskanhginin belirlenmesi,

e Hedef kitlenin, maskot kullanilan markali temizlik Grunleri ile ilgili genel
egilimlerinin belirlenmesi,

o Hedef kitlenin, temizlik Grini markalarinda kullanilan maskotlarin boyutlarina
yonelik algilarinin belirlenmesi,

e Maskot kullanan markali temizlik Grini tercih eden hedef kitlenin sosyo-
demografik 6zelliklerinin belirlenmesi,

Konularinin incelenmesi hedeflenmistir.
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3.4.3.ARASTIRMANIN ICERIGI:

Arastirmamizda, marka yénetiminde tiketicilerin maskot kullanilan markali temizlik
drtnlerini algilamalarinda etki eden faktorler arastirilacaktir. Bu faktdrleri dncelikle iki
temel gurupta degerlendirmek mumkindar. Birincisi, temizlik UGrGnleri ile ilgili genel
egilimin belirlenmesi, pazarlama karmasi elemanlarinin tikeciler tarafindan
maskotlu Urdnler (temizlik Uranleri) agisindan nasil algilandiklariyla iligkilendirilerek
incelenecektir. Bu bélimde, Urin algisiyla ilgili olarak Grindn ambalaji, Grdndn
kalitesi, UrGnin kokusu, Urdndn hijyen saglamasi, urlinin temizleme glcu
degiskenleri, fiyat algisiyla ilgili olarak fiyatin uygun olmasi degiskeni, dagitim
algisiyla ilgili olarak yaygin dagitima sahip olmasi degiskeni ve tutundurmayla ilgili
olarak da sik reklam yapiyor olmasi ve guvenilir marka olmasi degiskenleri
incelenecektir. ikinci grup ise, maskot kavraminin hedef tiiketici agisindan hangi
boyutlariyla degerlendirildigiyle ilgilidir. Arastirmamizda bu konuyu, tuketicilerin
temizlik GranGd markalarinda kullanilan maskot boyutlarina yonelik algilarinin
belirlenmesi seklinde inceleyecegiz. Bu bélimde de; “maskotun Urlnle arasindaki
ilginin algilanmasi, maskotun marka ile tamamlayici olmasinin algilanmasi,
maskotun tlketiciyle uyumunun algilanmasi, maskotun fiziksel &zelliklerinin
algilanmasi, maskotun sUrekliliginin algilanmasi ve maskotun bilinirliliginin
algilanmasi“ konulari incelenecektir. Arastirmamizda ayrica, tuketicilerin ilgili maskot
kullanilan markali temizlik Grindni satin alma ve tiketim aliskanliklari da
arastinlacaktir. Temizlik tranlerinin kullanim sikhgi ve tuketim miktari bize maskot
kullanilan markali Grunin tuketim aligkanhgiyla ilgili bilgi verecektir. Temizlik
aranlerini satin alma sikh@i, satin alma miktari, satin alinan yer ve satin alinan
marka da satin alma aliskanligiyla ilgili bilgi verecektir. Bu boélumde ayrica

tuketicilerin marka bagimliligi da incelenecektir.
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3.1.4. ARASTIRMANIN SINIRLARI:

Maskot kullanan markalari tercih eden tuketicileri dusundigumuzde buyuk bir
potansiyel tuketici kitlesi ile karsilasilir. Ancak, bir pilot ¢alisma niteliginde olan
arastirmamizda aragtirma konusu incelemelerin, cesitli zaman, yer ve maliyet
kisitlarindan dolayi veri ve bilgilerin toplanacagdi saha ve incelenecek urin grubu
sinirlandirilarak, istanbul il siniri ierisinde, Kadikdy ilgesinde, maskot kullanilan (¢
ayri markali temizlik Grini grubu ile yapilmasi dusindimustir. Gegerlilik ve
guvenilirlik acisindan arastirmamiz  yukarida bahsi ge¢mis olan kisitlar dikkate

alinarak belirli sayida tiketici incelenerek yapilacaktir.

Arastirmamizin amaci dogrultusunda, maskotlu markali temizlik Grini kullanan ve
bu Urinleri satin almayi gergeklestiren herkes potansiyel tiiketici konumundadir.
Fakat, ana kutlenin tamamina ulasmanin maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi gug
olacagi dusunulmus, bu nedenle veri ve bilgilerin toplanacagi saha sinirlandiriimis
ve Kadikoy ilgesi secilmistir. Secimde Kadikdy ilgesinde farkli sosyo - ekonomik
Ozelliklere sahip tlketicilerin yasiyor olmasi etkili olmustur. Bu nedenle,
arastirmamizin  sonuglarinin  ana kutlesi olan Kadikéy ilgesi kapsaminda

genellenebilecedi sdylenebilir.

Arastirmamizda ana kultleyi, hane igerisinde konu olan temizlik Grinind satin
alan/kullanan kigiler olusturmaktadir. Anket calismasi, hane halkini temsilen ve
konumuzu olusturan temizlik Grinidnd satin alan/kullanan ev hanimlari, bekar

erkekler ya da yalniz yasayan ogrencilerle yapilacaktir.

Arastirmamizda Tesadifi Olmayan Kotalara Gére Ornekleme ydntemi izlenerek,
ornek birim segimi Tesadifi Olmayan Kolayda Ornekleme yontemi ile

desteklenmisgtir.

Bir 6n arastirma niteliginde, cevaplayicilara akillarina gelen ilk U¢ maskot ve
markalari sorulmustur ve incelememiz neticesinde, Ozellikle temizlik Grinleri
grubunda diger sektorlere kiyasla daha fazla maskot kullanimina rastlamistir.
Arastirmamizda “temizlik Grinleri” incelenecektir. Arastirmamiz, maskot kullanilan

temizlik Grdnlerini incelemekle birlikte, temizlik GrinU ¢esidi olarak, sert ylzey
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temizleyicisini kapsamaktadir. Bu Urln grubunun secilmesinin en énemli sebepleri,
dusik fiyat marjli Grinler olmalari, yaygin dagitimla tlketiciye ulasiyor olmalari,

hedef kitleye kitlesel reklamla ulasiyor olmalari seklinde sayilabilir.

Arastirmamiz igin segilen G¢ markanin (Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc) Urunlerinin
reklamlarinin, aragtirmanin yapildigi donemde TV’de esit siklikta yer aldigi

varsaylilacaktir.

Batdn bu kisitlara ragmen, arastirma sonuglarinin, markalari ile ilgili karar alacak
olan isletmelere, satin alma kararini verecek olan hedef tiketicilerin karar almalarina
ve konuyla ilgili arastirma yapacak olan akademisyenlere o6nemli Kkatkilar

saglayacadi dusuniulmektedir.

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin metodolojisi béliminde arastirmanin degiskenleri, modeli, drnekleme
sureci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama ydntem ve araci ve verilerin,

bilgilerin analizine yer verilecektir.

3.5.1. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI VE MODELI

Bu bdélimde arastirmanin degiskenleri acgiklanacak ve arastirma modeli yer

alacaktir.

3.5.1.1. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Arastirmamizda, temizlik Grini satin alma aliskanhigi, temizlik Grand tiketim
aligkanhgi, temizlik Grunleri ile ilgili genel egilimin belirlenmesi, tiketicilerin temizlik
ardnleri markalarinda kullanilan maskot boyutlarina yonelik algilarinin belirlenmesi,
sosyo demografik 6zelliklerin belirlenmesi olmak Uzere bes degisken gurubu yer

almaktadir.
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Arastirmamizin anket formunda toplam 20 soru bulunmaktadir. ik iki soru
cevaplayicilarin maskot bilgisi ve maskot-marka iligkisi bilgisini dlgmeye yonelik
olarak sorulmusken, UglUncli soru cevaplayicinin tercih etti§i temizlik GrinU
markasinin tespitini amaclamaktadir. Dordincl soru filtre soru olup, son 6 ay
icerisinde arastirmamiz icin segilen Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markal sert
ylizey temizlik UrGnlerinden en az birinin satin alinip alinmadigi sorulmustur.

Dérdincu soruya hayir cevabi verildigi taktirde, ankete son verilmistir.

Arastirmamizin degiskenleri asagidaki gibi tanimlanmistir.

Temizlik tiriinii satin alma aliskanhgi

Hane halkinin satin alma sikligi, satin alma miktari, satin alinan yer, satin alinan

marka ve marka baglihgi ile belirlenmistir.
Temizlik Giriindi titkketim aligkanhgi

Hane halkinin temizlik Grtnlerini tiketim sikhidi ve tiketim miktarlari ile belirlenmistir.

Temizlik tirunleri ile ilgili genel egilimin belirlenmesi

Arastirmamizin bir diger degisken grubu ise, temizlik Grlnleri ile ilgili genel egilimin
belirlenmesidir. Bu degisken grubunda yer alan degiskenler, pazarlama karmasi
elemanlarinin algilanmasina yonelik olarak, temizlik Grindnin ambalaji, temizlik
Aardndndn kalitesi, temizlik Grintndn kokusu, temizlik Grandnin hijyen saglamasi,
temizlik Grindndn temizleme gicl, fiyatinin uygun olmasi, yaygin dagitima sahip
olmasi, sik reklam yapiyor olmasi ve guvenilir marka olmasidir. Bu degisken grubu,
marka tercih nedenleri alt bashgi ile dokuz adet yargi belirlenip, likert Glcegi ile

Olclimustar.
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Tuketicilerin temizlik Griinleri markalarinda kullanilan maskot boyutlarina

yonelik algilarinin belirlenmesi

Tuketicilerin temizlik Grdnleri markalarinda kullanilan maskot boyutlarina yoénelik
algilarinin belirlenmesi degisken grubuna iliskin on adet yargi belirlenerek, likert
Olgegi kullanilarak ol¢timustir. Bu dedisken grubundaki alt degiskenler sunlardir:

e Maskotun urlnle arasindaki ilginin algilanmasi

o Maskotun marka ile tamamlayici olmasinin algilanmasi

e Maskotun tuketiciyle uyumunun algilanmasi

o Maskotun fiziksel 6zelliklerinin algilanmasi

o Maskotun surekliliginin algilanmasi

e Maskotun bilinirliginin algilanmasi
Sosyo demografik 6zelliklerin belirlenmesi

Arastirmamizin bir dijer degiskeni de sosyo ekonomik ve demografik 6zelliklerdir.
Sosyo ekonomik 6zellikler, yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni hal degiskenlerinin

yardimiyla olgiimastdr.

3.5.1.2. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmamizda kesfedici ve tamamlayici modeller beraber kullaniimiglardir.

Arastirma konusuna iligkin problemin kesfedilmesini sagladigi, konuyla ilgili

degiskenler arasindaki iliskiyi belirledigi icin kesfedici nitelik tasimaktadir.”

Arastirmamiz, arastirma problemi ve bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlayip, bu tanima dayanilarak, ileriye dénuk

tahminler yapmayi miimkiin kilan tanimlayici bir arastirma modelidir. 2

Tuketicinin maskot kullanilan markali temizlik GrinG algisi Uzerine etki eden

faktorleri konu alan arastirma modeli Sekil 1'de gdsterilmigtir.

; Prof. Dr. Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 6. Baski, istanbul, 1998, s.260.
A.e.
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HANEDE TEMIZLIK URUNU_KULLANILIP KULLANILMADIGI

v

TEMIZLIK URUNU SATIN ALMA ALISKANLIGI
1.Satin Alma Sikhgi
2.Satin Alma Miktari
3.Satin Alinan Yer

A

4 .Satin Alinan Marka
5. Marka Bagimhligi

A\ 4

TEMiZLiK URUNU TUKETIM ALISKANLIGI %

1. TUketim Sikhgi
2. Tuketim Miktari

\ 4

TEMIiZLIK ORUNLERI iLE iLGILI GENEL EGILIMIN BELIRLENMESI

1. Temizlik Uriiniinin Ambalaji

2. Temizlik Uriiniiniin Kalitesi

3. Temizlik Uriiniiniin Kokusu

4. Temizlik Uriininiin Hijyen Saglamasi

v

5. Temizlik Uriiniiniin Temizleme Giicii
6. Fiyatinin Uygun Olmasi

7.Yaygin Dagitima Sahip Olmasi

8. Sik Reklam Yapiyor Olmasi

9. Guvenilir Marka Olmasi

l

TUKETICILERIN TEMiZLiK URUNLERIi MARKALARINDA KULLAN

LAN

MASKOT BOYUTLARINA YONELIK ALGILARININ BELIRLENMES

1. Maskotun Uriinle arasindaki ilginin algilanmasi

2. Maskotun marka ile tamamlayici olmasinin algilanmasi
3. Maskotun tiiketiciyle uyumunun algilanmasi

4. Maskotun fiziksel 6zelliklerinin algilanmasi

5. Maskotun surekliliginin algilanmasi

6.Maskotun bilinirliginin algilanmasi

\ 4

SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN BELIRLENMESI

1.Yas
2. Cinsiyet

3. Egitim
4. Gelir
5. Medeni Hal

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.5.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEME SURECI

Ornekleme siirecimizde, zaman, maliyet ve emek kisitlari dikkate alinarak,
arastirmamizin ana kutlesi Kadikoy ilgesi ile sinirlandiriimigtir. Kadikoy ilgesi, farkl

sosyo ekonomik dzelliklere sahip tlketicileri barindirmasi nedeniyle secilmistir.

Arastirmamiz kapsaminda 6rnede alinacak haneler, Kadikdy ilcesine bagh her bir

mahalleden tesadifi olmayan kotali 6rnekleme yéntemi ile secilmistir.

Arastirmanin ana kutlesini olusturan Kadikdy ilgesine bagli toplam 28 mabhalle,
1.663 sokak ve 48.616 bina mevcuttur. Bu binalarin 292.370’i hanedir.’

Arastirmamizda 6rnek buyUkligiini  saptamak icin merkezi limit teoremi®
kullaniimistir. Kadikody ilgesi hane halkinin kullandigi temizlik Grdnlerine iligkin bir 6n
bilgi mevcut olmadigindan n(1 — ) ‘nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) degeri
esas alinarak érnek buyukligu asagidaki gibi hesaplanmistir.

1- o = %95

e=0,05

n=n(1-mn) /(elZ)?

n=0,5 (1-0,5)/ (0,05/1,96)?

n=0,25/0,0006507705081

n= 384

Arastirmamiz kapsaminda 401 haneye gidilmis ve hane icerisinde sert ylzey
temizleyicisi tercihini yapan kisiye anket uygulanmistir.
Ornek kitleyi olusturan 401 hanenin Kadikdy ilgesi mahallelerine gére dagilimi Tablo

1’de gosterilmistir.

3 Kadikdy Belediyesi Bilgi islem Madurliigu, 27.06.2006 verileri
* Kurtulus, a.g.e., s. 234.
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Tablo 1. Kadikdy ilcesine Bagli Mahallelere Gére Arastirma Kapsamina Alinacak

Hane Sayilari®

KADIKOY . Ornege
iILCESINE BAGLI :‘a";las': sBa'ynlzl SHaayr:; Sa';'las'l“?% ) Allna(?ak
MAHALLELER Hane Sayisi
ICERENKOY 93 5,471 25,925 0,089 35
GOZTEPE 62 1,686 | 17,382 0,059 24
MERDIVENKOY 83 2,062 | 16,064 0,055 22
BOSTANCI 75 1,554 15,583 0,053 21
ERENKOY 51 1,273 | 15,263 0,052 21
KOZYATAGI 48 1,042 | 14,715 0,050 20
SAHRA-I CEDID 52 1,006 14,318 0,049 20
19 MAYIS 36 950 13,946 0,0477 19
ACIBADEM 59 1,527 | 13,421 0,046 18
CAFERAGA 71 2,479 13,301 0,045 18
SUADIYE 46 1,372 12,643 0,043 17
FENERYOLU 53 1,016 11,881 0,040 16
CADDEBOSTAN 38 1,320 10,204 0,035 14
FENERBAHCE 56 1,241 9,861 0,034 14
KUCUK

BAKKALKOY 182 3,496 | 10,516 0,036 14
DUMALPINAR 39 2,280 | 8,531 0,029 12
KAYISDAGI 82 2,842 | 8,941 0,030 12
RASIMPASA 53 1,660 | 7,899 0,027 11
ATATURK 54 1,190 | 7,484 0,025 10
FIKIRTEPE 29 2,123 | 6,997 0,024 10
EGITIM 64 1594 | 6,716 0,023 9
HASANPASA 38 1,452 | 6,371 0,022 9
iINONU 57 1,230 | 5,096 0,017 7
BARBAROS 93 2,065 | 4,169 0,014 6
OSMANAGA 9 1,421 | 4,714 0,016 6
ZUHTUPASA 23 593 4,136 0,014 6
YENI SAHRA 88 1,687 | 3,524 0,012 5
KOSUYOLU 29 1,184 | 2,716 0,0093 4
X 53 0,0001813

TOPLAM 1,663 | 48,616 | 292,370 | 100% 400

° Kadikdy Belediyesi Bilgi islem Madurliigu, 27.06.2006 verileri

71



Hane sayisi, her bir mahalledeki hane sayisinin, Kadikdy ilgesinin toplam hane
sayisina orani hesaplanarak, ilgili mahalledeki hanelerin Kadikdy ilgesi toplam hane
sayisinin yuzde kacini temsil ettigi bulunmustur. Her bir mahalle i¢in elde edilen bu
oran, aragtirmanin toplam ornek sayisi (401) ile carpiimis ve ilgili mahalleden

ornege alinacak hane sayisi belirlenmigtir.

Anket formlari 5 anketor tarafindan uygulanmigtir. Uygulama 6ncesinde anketorlerle
bir gin boyunca aragtirma hakkinda goérugulmus ve anket uygulamasi ayrintilariyla
anlatiimigtir. Anket uygulamasi esnasinda ilk gun her bir anketorle beraber
calisiimis ve anketlerin yapildigi diger glinlerde her giin sonunda 2 saat uygulama

esnasinda karsilasilan sorunlar ve dizeltmeler goértsulmastir.

Anket uygulamasi 23 Haziran 2004 Cuma gunu baslamis ve 30 haziran Cuma glnu

son bulmustur.

3.5.3.ARASTIRMADA KULLANILAN VERI VE BILGI TOPLAMA
YONTEM VE ARACI

Arastirmamizda ylz ylze anket yontemi kullaniimistir.

3.5.4.VERI VE BILGILERIN ANALIZI

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler SPSS 13.0 (Statistical Package for

the Social Sciences) programi yardimiyla degerlendirilmigtir.

Arastirmamizda ki-kare ve t testi analizleri uygulanmigtir. Temizlik Grunu satin alma
aliskanligi, temizlik GrinU tiketim aliskanhigi, temizlik Grunleri ile ilgili genel egilimin
belirlenmesi, tuketicilerin temizlik drunleri markalarinda kullanilan maskot
boyutlarina yonelik algi faktérleri ve sosyo demografik 6zellikler arasinda anlamli bir
ilginin olup olmadigi arastirilirken parametrik olmayan analiz tekniklerinden ki-kare

ilgi analizi uygulanmistir.
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Cevaplanan anket formlari veri girisi icin uygun sekilde kodlanmis ve kodlarda
gerekli dontsumler yapildiktan sonra veriler analize dahil edilmistir. Ki-kare analizleri
esnhasinda c¢apraz tablolarda sonug¢ ¢cikmayan iligkiler, daraltma yapilip tekrar analiz

edilmigtir.

3.6. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Anket yontemiyle desteklenen aragtirmamizda, veri ve bilgilerin analizi neticesinde

elde edilen sonugclar asagida verilmistir.

3.6.1.SORULARIN DEGERLENDIRILMESI

Ankette sorulan sorularin degerlendiriimesi 6nce frekans tablolari, daha sonra da ki-

kare, T testlerinin sonuglari ve Anova testinin sonuglari seklinde sunulmustur.

3.3.1.1. FREKANS TABLOLARI
Bu bolimde arastirmamiza katilan hane halkindan alinan cevaplar neticesinde,
arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik frekans tablolari olusturulmus ve

yorumlanmistir.

3.3.1.1.1. GENEL MASKOT MARKA BILGISi
Tablo 2. Genel Maskot Marka Bilgisi Dagilimi A

Genel Maskot Marka Bilgisi A | Frekans Yl(J;:;Ie
Mgskotu ve markay! dogru 323 80.5
biliyor

Maskotu biliyor, markayi dogru 21 52
bilmiyor

Maskotu biliyor, marka yok 3 0.7
Maskotu bilmiyor 54 13.5
Toplam 401 100.0

Genel maskot marka bilgisine baktigimizda, verilen cevaplardan, cevaplayicilardan
%80’ninin akillarina gelen ilk maskot ve marka 6rnegini verip, dogru eslestirme
yaptiklarini gérmekteyiz. %5’lik bir oran akillarina gelen ilk maskot érnegini vermis,

fakat verdikleri maskot drneginin ait oldugu markayi yanhs hatirlamiglardir. %1’lik
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kisim maskot 6rnegi vermis, fakat ait oldugu markayi vermemistir. %13’lik kisim ise,

hi¢c maskot 6rnegi vermemistir.

Tablo 3. Genel Maskot Marka Bilgisi Dagilimi B

Genel Maskot Marka Bilgisi B | Frekans Yt';:;e
Maskotu ve markay1 dogru

biliyor 304 75.8
Maskotu biliyor, markayi dogru

bilmiyor 15 3.7
Maskotu biliyor, marka yok 5 1.2
Maskotu bilmiyor 77 19.2
Toplam 401 100

Genel maskot marka bilgisine baktigimizda, hane halkinin aklina 2. sirada gelen
maskot ve markayla ilgili verilen cevaplardan, %75nin maskot ve marka ornegini
verip, dogru eslestirme yaptigini gérmekteyiz. %3’lUk bir oran akillarina gelen ikinci
maskot 6rnegini vermis, fakat verdikleri maskot 6rneginin ait oldugu markayi yanhs
hatirlamiglardir. %1’lik kisim maskot 6rnegi vermis, fakat ait oldugu markayi

verememistir. %19’luk kisim ise, hi¢ maskot 6érnegi vermemistir.

Tablo 4. Genel Maskot Marka Bilgisi Dagilimi C

Genel Maskot Marka Bilgisi C | Frekans Yt‘;)‘;'e
Maskotu ve markay1 dogru

biliyor 221 55.1
Maskotu biliyor, markayi dogru

bilmiyor 10 2.5
Maskotu biliyor, marka yok 6 1.5
Maskotu bilmiyor 164 40.9
Toplam 401 100

Genel maskot marka bilgisine baktigimizda, hane halkinin aklina 3. sirada gelen
maskot ve markayla ilgili verilen cevaplardan, %55’inin maskot ve marka 6rnegini
verip, dogru eslestirme yaptigini gérmekteyiz. %2’lik kisim akillarina gelen tguncu
maskot 6rnegini vermis, fakat verdikleri maskot 6rneginin ait oldugu markayi yanhs
hatirlamiglardir. %1’lik kisim maskot 6rnegi vermis, fakat ait oldugu markayi

verememistir. %40’ lik kisim ise, hi¢ maskot 6rnegi vermemistir.
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3.3.1.1.2. TEMIZLIK URUNU MASKOT MARKA BILGiISi

Tablo 5. Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi Dagilimi A

Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi A | Frekans Y:‘;";'e
Maskotu ve markayi dogru biliyor 304 75.8
Maskotu biliyor, markayi dogru bilmiyor 32 8.0
Maskotu biliyor, marka yok 10 2.5
Maskotu bilmiyor 55 13.7
Toplam 401 100.0

Temizlik drinleriyle ilgili maskot marka bilgisine baktigimizda, verilen cevaplardan,
%75inin akillarina gelen ilk maskot ve marka 6rnegini verip, dogru eslestirme
yaptigini gérmekteyiz. %8’lik bir oran akillarina gelen ilk maskot érnegini vermis,
fakat verdikleri maskot drneginin ait oldugu markayi yanhs hatirlamiglardir. %2’lik

kisim maskot 6rnegi vermis, fakat ait oldugu markayi vermemistir. %13’lUk kisim ise,

hi¢c maskot 6rnegi vermemistir.

Tablo 6. Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi Dagilimi B

Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi B | Frekans Y‘(‘;J‘;'e
Maskotu ve markayi dogru biliyor 251 62.6
Maskotu biliyor, markayi dogru bilmiyor 29 7.2
Maskotu biliyor, marka yok 5 1.2
Maskotu bilmiyor 116 28.9
Toplam 401 100

Temizlik Grinleriyle ilgili maskot marka bilgisine baktigimizda, hane halkinin aklina
2. sirada gelen maskot ve markayla ilgili verilen cevaplardan, %62’sinin maskot ve
marka Ornegini verip, dogru eglestirme yaptigini gérmekteyiz. %7’lik bir oran
akillarina gelen ikinci maskot érnegini vermis, fakat verdikleri maskot 6érneginin ait
oldugu markayi yanhs hatirlamiglardir. %1’lik kisim maskot érnedi vermis, fakat ait

oldugu markayi verememistir. %29’luk kisim ise, hi¢ maskot érnegdi vermemistir.
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Tablo 7. Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi Dagilimi C

Temizlik Uriinii Maskot Marka Bilgisi C | Frekans Y;Jo/z:)ie
Maskotu ve markayi dogru biliyor 139 34.7
Maskotu biliyor, markayi dogru bilmiyor 7 1.7
Maskotu biliyor, marka yok 6 1.5
Maskotu bilmiyor 249 62.1
Toplam 401 100

Temizlik Grinleriyle ilgili maskot marka bilgisine baktigimizda, hane halkinin aklina
3. sirada gelen maskot ve markayla ilgili verilen cevaplardan, %34’Gnun maskot ve
marka o6rnegini verip, dogru eslestirme yaptigini gérmekteyiz. %1’lik kisim akillarina
gelen Ucglinct maskot 6rnedini vermis, fakat verdikleri maskot drneginin ait oldugu
markay! yanhs hatirlamislardir. Yine %71’lik kisim maskot 6rnegi vermis, fakat ait

oldugu markayi verememistir. %62’lik kisim ise, hic maskot 6rnegi vermemistir.

3.3.1.1.3. TERCIH EDILEN TEMiZLiK URUNU MARKASI
Tablo 8. Hane Halkinin Tercih Ettigi Temizlik UriinG itibariyle Dagilhimi

Tercih Edilen Temizlik Uriinii Markas1 | Frekans Yz‘;f;e
Cif 216 53.9
Marc 83 207
Ajax-Fabuloso 32 8.0
Mr. Proper 17 4.2
Domestos 13 39
Cilit Bang 11 27
Diger 11 57
Mr. Muscle 10 25
Pril 8 50
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilar sert ylzey temizleyicisi dendiginde en ¢ok tercih edilen marka,
%53’lUk bir oranla Cif markasidir. %20’si Marc’i ilk olarak tercih ederken, %8’i Ajax-
Fabuloso’yu tercih ettiklerini belirtmislerdir. Mr. Proper markasinin ilk tercih edilen
marka olma orani %4 iken, bu markay! %3’lik oranla Domestos takip etmektedir.
Cilit Bang markasini %2 oraninda tercih edildigi gorulirken, Mr. Muscle ve Pril
markalari da yine %Z2’lik oranlarla tercih edilmiglerdir. %Z2’lik bir kisim da diger

markalari kullandiklarini ifade etmiglerdir.
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3.3.1.1.4. MASKOT MARKA iLiSKILENDIRILMESI

Tablo 9. Marc’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi Dagilimi

Marc’in Maskotu Marka

iligkilendirmesi Frekans | Yizde (%)
Dogru 357 89.0
Yanlis 44 11.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %89’u Marc’in maskotunu goérince markasini hatirlamiglardir.

%11’i ya dogru hatirlayamamis ya da hi¢ hatirlamamiglardir.

Tablo 10. Selpak’in Maskotu ve Marka iligkilendirmesi Dagilimi

Selpak’in Maskotu ve

, .
Marka iligkilendirmesi Frekans | Yizde (%)
Dogru 354 88.3
Yanlig 47 11.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %88’i Selpak’in maskotunu goérince markasini hatirlamiglardir.

%11’i ise markay! hatirlayamamiglardir.

Tablo 11. Mr. Proper’in Maskotu ve Marka iligskilendirmesi Dagilimi

Mr. Proper’in Maskotu ve

N .
Marka iligkilendirmesi Frekans | Yizde (%)
Dogru 124 30.9
Yanlis 277 69.1
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %30’u Mr. Proper’in maskotunu gérince markasini hatirlamiglardir.

%69'u ise, ya dogdru hatirlayamamis ya da hi¢ hatirlamamislardir.
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Tablo 12. Scotch-Brite'in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi Dagilimi

Scotch-Brite’in Maskotu ve . o

Marka iliskilendirmesi Frekans | Yizde (%)
Dogru 75 18.7
Yanlis 326 81.3
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin =~ %18’

Scotch-Brite’in

maskotunu

gorince  markasini

hatirlamiglardir. %87’i ise, ya dogru hatirlayamamis ya da hi¢ hatirlamamislardir.

Tablo 13. Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi Dagilimi

Mr. Muscle’in Maskotu ve . o

Marka iliskilendirmesi Frekans | Yiizde (%)
Dogru 141 35.2
Yanlsg 260 64.8
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %35’i Mr. Muscle’in maskotunu gériince markasini hatirlamiglardir.

%64’ ise, ya dogru hatirlayamamis ya da hi¢ hatirlamamiglardir.

Tablo 14. Yumos’un Maskotu ve Marka lliskilendirmesi Dagilimi

Yumos’un Maskotu ve . .

Marka iligkilendirmesi Frekans | Yizde (%)
Dogru 347 86.5
Yanlig 54 13.5
Toplam 401 100.0

"
~Z-

g

Cevaplayicilarin %86’s1 Yumos’un maskotunu gérince markasini hatirlamiglardir.

%13’U ise, ya dogru hatirlayamamis ya da hi¢ hatirlamamiglardir.
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3.3.1.1.5. EN COK TERCiH EDIiLEN SERT YUZEY TEMIZLEYiCiSi

Tablo 15. En Cok Tercih Edilen Sert Yuzey Temizleyicisi Dagilimi

En Cok Tercih Edilen Sert ..
.. . N Yiizde
Yuzey Temizleyicisi Frekans o
(%)
Markasi
Mr. Proper 47 11.7
Mr. Muscle 37 9.2
Marc 317 791
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %79'u, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markal sert yuzey
temizleyicilerden Marc markasini tercih etmislerdir. %11’i Mr. Proper’i, %9'u Mr.

Muscle’ tercih ettiklerini ifade etmiglerdir.

3.3.1.1.6. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALARINDAN EN COK
TERCIH EDILEN TEMIZLiK URUNUNUN SATIN ALINMA MIKTARI

Tablo 16. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markalarindan En Cok Tercih Edilen

Temizlik Uriiniiniin Satin Alinma Miktari itibariyle Dagilimi

Mr. Proper, Mr. Muscle V? Mar.c Yiizde
Marl_(al_arl__nqar!. E!_1 Cok Tercih E(_jllen Frekans (%)
Temizlik Uriiniinii Satin Alma Miktan
Ayda 500 ml.'lik bir paketten fazla 41 10.2
Ayda 500 ml.'lik bir paket 122 30.4
2 ayda 500 ml.'lik bir paket 147 36.7
3 ayda 500 ml.'lik bir paket 67 16.7
3 ayda 500 ml.'lik bir paketten az 24 6.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %36’si, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok
tercih ettikleri temizlik Grinind 2 ayda 500 ml.’lik bir paket olarak satin aldiklarini
belirtmiglerdir. %30’u tercih ettikleri temizlik Grintnd ayda 500 ml.’lik bir paket olarak
satin aldiklarini, %16’s1 3 ayda 500 ml.lik bir paket, %10’u ayda 500 ml.’lik bir
paketten fazla ve %6’si1 ise, 3 ayda 500 ml.’lik bir paketten az satin aldiklarini

belirtmislerdir.
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3.3.1.1.7. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALARINDAN EN COK

TERCIH EDILEN TEMIZLiK URUNUNUN KULLANIM SIKLIGI

Tablo 17. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markalarindan En Cok Tercih Edilen

Temizlik Uriintiniin Kullanim Sikhigi itibariyle Dagilimi

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Yiizde
Markalarindan En Cok Tercih Edilen | Frekans (%)
Temizlik Uriiniiniin Kullanim Sikhigi 0
Sirekli kullanihr 141 35.2
Ara sira kullanilir 258 64.3
Az kullanilir 2 0.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %64’G, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok

tercih ettikleri temizlik Grindni ara sira kullandiklarini belirtirlerken, %35’i strekli

kullandiklarini ve %1’den azi ise az kullandiklarini ifade etmiglerdir.

3.3.1.1.8. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALARINDAN EN COK

TERCIH EDILEN TEMIZLIK URUNUNU SATIN ALMA SIKLIGI

Tablo 18. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markalarindan En Cok Tercih Edilen

Temizlik Uriintinii Satin Alma Sikhgi itibariyle Dagilhimi

Mr. Proper, Mr. Muscle vg Mar.c Yiizde
Mark_al_a\rl_r_Id.?n"Er_! Cok Tercih Edllevn Frekans (%)
Temizlik Uriiniini Satin Alma Sikhgi
Ayda 1 kereden fazla 42 10.5
Ayda 1 kere 117 29.2
2 ayda 1 kere 176 43.9
3 ayda 1 kere 53 13.2
3 ayda 1 kereden az 13 3.2

401 100.0

Toplam

Cevaplayicilarin %43’lG, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok

tercih ettikleri temizlik Grintnd 2 ayda 1 kere satin aldiklarini belirtirken, %29’u ayda
1 kere, %13’ 3 ayda 1 kere, %10’u ayda 1 kereden fazla ve %3’lU 3 ayda 1 kereden

az satin aldiklarini belirtmiglerdir.
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3.3.1.1.14. TEMiZLIK URUNU MARKA BAGLILIGI

Tablo 19. Temizlik Uriinii Marka Baglihg itibariyle Dagilimi

Temizlik Uriinii Marka Baghhg: Frekans Y;{,Z()je
Baska marka temizlik Grini alirm 262 65.3
Aradidim markayi bulmak i¢in baska markete giderim 120 29.9
Aradidim markayi bulamazsam ihtiyacimi 6telerim 19 4.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %65’i, girdikleri markette aradiklari temizlik Grinld yoksa, baska
temizlik Grind alacaklarini ifade etmislerdir. %29’u aradidi markayi bulmak icin
baska markete gidecegdini soylerken, %4’G aradigi markayi bulamazsa ihtiyacini

erteleyecegini ifade etmistir.

3.3.1.1.15. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALI TEMIZLIiK
URUNLERINi TERCIH ETME NEDENLERI

Tablo 20. Giizel Ambalajli Temizlik Uriinii Tercih Etmeyle ilgili Dagihm

Temizlik Uriiniiniin Giizel Ambalajli Olmasi | Frekans Y;‘;)‘;e
Kesinlikle katiliyorum 100 24.9
Katiliyorum 95 23.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 92 22.9
Katiimiyorum 100 24.9
Kesinlikle katilmiyorum 14 3.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grinlerini glizel
ambalajli olduklar icin tercih ettiklerine dair yargiya kesinlikle katilanlarin orani
%24’tir. Glzel ambalajin tercih sebebi olduguna katilanlarin orani %23, ne katiliyor
ne katimiyor olanlarin orani %22, katilmayanlarin orani %24 ve kesinlikle

katilmayanlarin orani %3’tur.
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Tablo 21. Kaliteli Temizlik Uriinii Tercih Etmeyle ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniiniin Kaliteli Olmasi Frekans Yt‘oz(;e
Kesinlikle katiliyorum 235 58.6
Katiliyorum 150 37.4
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 15 3.7
Kesinlikle katilmiyorum 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grinlerini kaliteli

olduklari igin tercih ettiklerine dair yargiya Kkesinlikle katilanlarin orani %58,

katilanlarin orani %37, ne katilan ne katimayanlarin orani %3 ve kesinlikle

katilmayanlarin orani %1’den azdir.

Tablo 22. Temizlik Uriintiniin Birakacagi Kokuya Gére Tercih Etmeyle ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniin Birakacagi Kokunun Onemi | Frekans Y;{,Z()je
Kesinlikle katiliyorum 225 56.1
Katiliyorum 148 36.9
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 24 6.0
Katiimiyorum 4 1.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grinlerini

biraktiklari koku nedeniyle tercih ettiklerine dair yargiya kesinlikle katilanlarin orani

%56, katilanlarin orani %36, ne katilip ne katilmayanlarin orani %6 ve bu yargiya

katilmayanlarin orani %1’dir.

Tablo 23. Temizlik Uriiniiniin Hijyen Sagliyor Olmasiyla ilgili Dagihm

Temizlik Uriiniin Hijyen Sagliyor Olmasi | Frekans Y‘(‘;‘;'e
Kesinlikle katiliyorum 263 65.6
Katiliyorum 128 31.9
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 9 2.2
Kesinlikle katiimiyorum 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markal temizlik Granlerini hijyen

sagliyor olmalari nedeniyle tercih ettiklerine dair yargiya kesinlikle katilanlarin orani
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%65 iken, katilanlarin orani %31, ne katilip ne katiimayanlarin orani %2 ve bu

yarglya kesinlikle katilmayanlarin orani %1’den azdir.

Tablo 24. Temizlik Uriininin Fiyatinin Ayrilan Bitgeye Uygun Olmasiyla ilgili

Dagilim

Temizlik Urlintin Fiyatinin Ayrilan Blitgeye Frekans Yuozde

Uygun Olmasi (%)

Kesinlikle katiliyorum 154 38.4

Katiliyorum 229 571

Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 16 4.0

Katiimiyorum 2 0.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grtnlerini fiyatlari
ayrilan butgeye uygun oldugu igin tercih ettiklerine dair yargiya kesinlikle
katilanlarin orani %38, katilanlarin orani %57, ne katilip ne katilmayanlarin orani 54

ve bu yargiya katilmayanlarin orani %1’den azdir.

Tablo 25. Temizlik Uriiniiniin Her Yerde Bulunabiliyor Olmasiyla ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniin Her Yerde Bulunuyor Olmasi | Frekans Y;{,Z()je
Kesinlikle katiliyorum 127 31.7
Katiliyorum 180 44.9
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 89 22.2
Katilmiyorum 5 1.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grinlerini her
yerde bulunuyor olduklari i¢in tercih etikleriyle ilgili yargiya kesinlikle katilanlarin
orani %31, katillanlarin orani %44, ne katilip ne katilmayanlarin orani %22 ve bu

yarglya katilmayanlarin orani %1’dir.
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Tablo 26. Temizlik Uriiniiniin Cok Sik Reklaminin Yapiliyor Olmasiyla ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniiniin Reklaminin Sik Yapiliyor Olmasi | Frekans Y;Jozc)ie
Kesinlikle katiliyorum 60 15.0
Katiliyorum 95 23.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 204 50.9
Katilmiyorum 34 8.5
Kesinlikle katilmiyorum 8 2.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grtinlerinin ¢ok

sik reklam yapiyor oldugunu sdyleyenlerin orani %15, katilanlarin orani %23, ne

katilip ne katilmayanlarin orani %50, katilmayanlarin orani %8 ve bu yargiya

kesinlikle katilmayanlarin orani %2’dir.

Tablo 27. Temizlik Uriiniiniin Markasina Giiveniliyor Olmasiyla ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniine Giiveniliyor Olmasi Frekans Yl({;f;e
Kesinlikle katiliyorum 158 39.4
Katiliyorum 223 55.6
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 18 4.5
Katiimiyorum 2 0.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilardan Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grlnlerine given

duyuyor oldugu igin tercih ettikleriyle ilgili yargiya kesinlikle katilanlarin orani %39,

katilanlarin orani %55, ne katilip ne katilmayanlarin orani %4 ve bu yargiya

katilmayanlarin orani %1’den azdir.

Tablo 28. Temizlik Uriiniiniin Temizleme Giiciiniin Yeterli Olmasiyla ilgili Dagilim

Temizlik Uriiniiniin Temizleme Giiciiniin Yeterli Olmasi | Frekans Y;{,Z()je
Kesinlikle katiliyorum 248 61.8
Katiliyorum 106 26.4
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 32 8.0
Katilmiyorum 11 2.7
Kesinlikle katilmiyorum 4 1.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grdnlerine

temizleme gucl vyeterli oldugu

icin tercih ettikleriyle

ilgili yargiya kesinlikle
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katillanlarin orani %61, katilanlarin orani %26, ne katilip ne katilmayanlarin orani

%38, katilmayanlarin orani %2 ve bu yargiya kesinlikle katiimayanlarin orani %1’dir.

3.3.1.1.16. MASKOTUN MARKAYI HATIRLATMASI

Tablo 29. Mr. Proper’'in Maskotunun Markayi Hatirlatmasi itibariyle Dagilimi

Mr. Proper’in Maskotunun Markayi Hatirlatmasi | Frekans Yl({;:;e
Cok etkili 26 6.5
Etkili 170 42.4
Ne etkili, ne etkisiz 120 29.9
Etkisiz 59 14.7
Bu markayi bilmiyorum 26 6.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %42’si Mr. Proper’'in maskotunun markasini hatirlamada ¢ok etkili

oldugunu ifade ederlerken, %29’'u ne etkili ne etkisiz, %14’ letkisiz, %6’s1 ¢ok etkili

bulmuslardir. %6’s1 ise Mr. Proper markasini bilmediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 30. Mr. Muscle’in Maskotunun Markayi Hatirlatmasi itibariyle Dagilimi

Mr. Muscle’in Maskotunun Markayi Hatirlatmasi | Frekans Y;jozc)je
Cok etkili 25 6.2
Etkili 92 22.9
Ne etkili, ne etkisiz 149 37.2
Etkisiz 105 26.2
Bu markay!i bilmiyorum 30 7.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %37’si Mr. Muscle’in maskotunun markasini hatirlamada ne etkili

ne etkisiz oldugunu ifade ederlerken, %26’s1 etkisiz, %22’si etkili, %6’s1 ¢ok etkili

bulmuslardir. %7’si ise Mr. Muscle markasini bilmediklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 31. Marc’'in Maskotunun Markayi Hatirlatmasi itibariyle Dagilimi

Marc’in Maskotunun Markay1 Hatirlatmasi Frekans Y;{,Z(;e
Cok etkili 80 20.0
Etkili 255 63.6
Ne eftkili, ne etkisiz 42 10.5
Etkisiz 23 5.7
Bu markay!i bilmiyorum 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %63’u Marc’in maskotunun markasini hatirlatmada etkili oldugunu,
%20’si ¢ok etkili oldugunu, %10'u ne etkili ne etkisiz oldugunu ve %5'i etkisiz

oldugunu belirtmiglerdir. %1’den az bir kisim ise, Marc markasini bilmediklerini ifade
etmislerdir.

3.3.1.1.17. MASKOTUN BOYUTLARINA YONELIK ALGI KRITERLERI

Maskotun boyutlarina ytoénelik algi kriterlerini dlgmek igin on adet yargi belirlenmis

ve tiketicilere Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalari igin bu yargilara katiima
dereceleri sorulmustur.

3.3.1.1.12.1. MR. PROPER MASKOTUNUN BOYUTLARINA YONELIK ALGI
KRITERLERI

Tablo 32. Mr. Proper Markasi icin Kullanilan Maskot ve Uriiniin Birbiriyle ilgili
Olmasiyla ilgili Dagiim

Mr. PI’OP_eI.’. M__arka_5| i_g._in K_uII_a!1|Ian Maskot ve Frekans Yiizde
Uriiniin Birbiriyle llgili Olmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 81 20.2
Katiliyorum 120 29.9
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 44 11.0
Katilmiyorum 72 18.0
Kesinlikle katiimiyorum 61 15.2
Fikrim yok 10 2.5
Cevapsiz 13 3.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %29’u kullanilan maskotla trGnun birbiriyle ilgili olmasi yargisina

katilirken, %20’si bu yargiya kesinlikle katilmis, %18’ katiimamistir. %15’i kesinlikle
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katilmazken, %11’i ne katihp ne katilmamistir. %3’lik kisim bu yargiy1 cevapsiz

birakmiglar, %2’lik kisim ise fikrim yok segenegini isaretlemislerdir.

Tablo 33. Mr. Proper Maskotunu Gorince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasiyla

ilgili Dagihm
Mr. Proper Mas!(otunu Goriince Hangi Marka Frekans Yiizde
Oldugunun Hatirlanmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 104 25.9
Katiliyorum 111 27.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 45 11.2
Katilmiyorum 69 17.2
Kesinlikle katiimiyorum 56 14.0
Fikrim yok 7 1.7
Cevapsiz 9 2.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %27’si maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi
yargisina katilirken, %25’i bu yargiya kesinlikle katilmig, %17’si katilmamistir. %14’U
kesinlikle katiimazken, %11’'i ne katilip ne katiimamistir. %2’lik kisim bu yargiyi

cevapsiz birakmiglar, %1’lik kisim ise fikrim yok segenegini isaretlemislerdir.

Tablo 34. Mr. Proper Maskotunun Sempatik Bulunmasiyla ilgili Dagilim

Mr. Proper Maskotunun Sempatik Bulunmasi Frekans Ytjozc)ie
Kesinlikle katiliyorum 80 20.0
Katiliyorum 112 27.9
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 60 15.0
Katilmiyorum 84 20.9
Kesinlikle katilmiyorum 48 12.0
Fikrim yok 10 2.5
Cevapsiz 7 1.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %27’si maskotun sempatik bulunmasi yargisina katilirken, %20’si
bu yargiya kesinlikle katiimis, %20’si katilmamistir. %12’si kesinlikle katilmazken,
%15’i ne katilhp ne katilmamistir. %1’lik kisim bu yargiyi cevapsiz birakmislar, %2’lik
kisim ise fikrim yok segenegini isaretlemislerdir.
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Tablo 35. Mr. Proper Markali Temizlik Urlinleri icin Ayni Maskotun Kullaniimasiyla

ilgili Dagilim
Mr. Proper Markali Temizlik Uriinleri igin Ayni Frekans Yiizde
Maskotun Kullanilmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 72 18.0
Katiliyorum 87 21.7
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 52 13.0
Katilmiyorum 75 18.7
Kesinlikle katilmiyorum 42 10.5
Fikrim yok 61 15.2
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %21’i ayni markali temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisina katilirken, %18’i bu yargiya kesinlikle katiimig, %18’ katiimamistir. %15’i

bu yargiyla ilgili fikirleri olmadigini beyan ederlerken, %13’0 ne katiimis ne

katilmamislardir. %10’u kesinlikle katilmazken, %3’U cevapsiz kalmiglardir.

Tablo 36. Mr. Proper'in Maskotu Bilinen Temizlik Uriiniiniin Markasinin Bilinmesiyle

ilgili Dagihm
Mr. Proper’in Maskotu Bilinen Temizlik Uriiniiniin Frek Yizde
Markasinin Bilinmesi rekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 81 20.2
Katiliyorum 128 31.9
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 69 17.2
Katiimiyorum 56 14.0
Kesinlikle katilmiyorum 46 11.5
Fikrim yok 13 3.2
Cevapsiz 8 2.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %31’i maskotu bilinen temizlik Grinindn markasinin bilinmesi
yargisina katilirken, %20’si bu yargiya kesinlikle katiimis, %17’si ne katilip ne

katiimamistir. %14°G katilmamigken, %11’i kesinlikle katilmamisg, %3’lUk kisim fikrim

yok secenegini isaretlemisken, %2’lik kisim ise bu yarglyi cevapsiz birakmiglardir.
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Tablo 37. Mr. Proper Maskotunun Uriinin Taninmasina Yardimci Olmasiyla lgili

Dagilim
Mr. Proper Maskotunun Uriiniin Taninmasina Frekans Yiizde
Yardimci Olmasi  (Mr. Proper) (%)
Kesinlikle katiliyorum 68 17.0
Katiliyorum 130 32.4
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 78 19.5
Katilmiyorum 66 16.5
Kesinlikle katiimiyorum 47 11.7
Fikrim yok 6 1.5
Cevapsiz 6 1.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %32’si maskotun Urdnun taninmasina yardimci olmasi

yargisina

katilirken, %19'u ne katihp ne katimamis, %17’si kesinlikle katiimis, %16’si

katiimamis, %11’i kesinlikle katilmamistir. %1’ i bu yargiyla ilgili fikir beyan

etmediklerini ifade ederlerken, %1’ i de cevapsiz birakmislardir.

Tablo 38. Mr. Proper Maskotunun Temizlik Hissi Vermesiyle ilgili Dagilim

Mr. Proper Maskotunun Temizlik Hissi Vermesi Frekans Ytlozc)ie
Kesinlikle katiliyorum 61 15.2
Katiliyorum 114 28.4
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 59 14.7
Katilmiyorum 92 22.9
Kesinlikle katilmiyorum 56 14.0
Fikrim yok 12 3.0
Cevapsiz 7 1.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %28’i maskotun temizlik hissi vermesi yargisina katilirken, %22’si

katiimamistir. %15’i kesinlikle katilirken, %14’Gne katilip ne katilmamis, %14°G

kesinlikle katilmamistir. %3’'0 fikir beyan etmediklerini belirtmigler, %1’ i ise,

cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 39. Mr. Proper'n Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Duyulmasiyla ilgili

Dagilim
Mr. Proper’in Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Frek Yiizde
Duyulmasi rekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 78 19.5
Katiliyorum 93 23.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 58 14.5
Katilmiyorum 85 21.2
Kesinlikle katiimiyorum 61 15.2
Fikrim yok 18 4.5
Cevapsiz 8 2.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %23’G maskottan dolayr Urine guven duyulmasi

katilirken, %21'i katimamis, %19u kesinlikle katilirken, %15’i

yargisina

kesinlikle

katiimamislardir. %14’G ne katilip ne katilmamis, %4’ bu yargiyla ilgili fikirleri

olmadigini belirtmis ve %2’si cevapsiz kalmiglardir.

Tablo 40. Mr. Properin Maskotu ve Markasinin Sloganlarinin Birbirlerini

Tamamlamasiyla ilgili Dagilhim

Mr. Proper’in Maskotu ve Markasinin Sloganlarinin Frek Yiizde
Birbirlerini Tamamlamasi rekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 34 8.5
Katiliyorum 38 9.5
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 106 26.4
Katilmiyorum 38 9.5
Kesinlikle katiimiyorum 25 6.2
Fikrim yok 148 36.9
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %36’s1 Mr. Proper maskotu ve markasinin sloganlarinin birbirlerini
tamamlamasi yargisiyla ilgili fikirleri olmadigini belirtmisler, %26’s1 bu yargiya ne
katihp ne katilmamiglardir. %9’u bu yargiya katilmislar, %9’'u katiimamigstir. %6’si

kesinlikle katilmamis, %3’U cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 41. Mr. Proper’in Maskotunu Gériince Reklamlarinin Hatirlanmasiyla ilgili

Dagihm
Mr. Proper’in Maskotunu Goriince Reklamlarinin Yiizde
Hatirlanmasi Frekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 112 27.9
Katiliyorum 157 39.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 30 7.5
Katiimiyorum 42 10.5
Kesinlikle katilmiyorum 43 10.7
Fikrim yok 11 2.7
Cevapsiz 6 1.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %39'u maskotu goérince reklamlarinin hatirlanmasi yargisina

%27’si
%7’si

belirtmisler, %1’ i cevapsiz kalmislardir.

katilirken, kesinlikle katilmig,

katilmamistir.

3.3.1.1.12.2. MR. MUSCLE MASKOTUNUN BOYUTLARINA YONELIK ALGI

KRITERLERI

Tablo 42. Mr. Muscle Markasi icin Kullanilan Maskot ve Uriniin Birbiriyle ilgili

Olmasiyla ilgili Dagilim

ne katihp ne katiimazken,

%?2’si

%10°’'u  kesinlikle katilmazken,

fikirlerinin - olmadigini

Mr. Musg_:lg_ M_grka_5| i_g_in K_ull_a_nllan Maskot ve Frekans Yiizde
Uriiniin Birbiriyle llgili Olmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 36 9.0
Katiliyorum 72 18.0
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 32 8.0
Katiimiyorum 48 12.0
Kesinlikle katiimiyorum 184 45.9
Fikrim yok 17 4.2
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %45’ikullanilan maskot ve Grunun birbiriyle ilgili olmasi yargisina
kesinlikle katilmamislardir. %18’ katilmis, %12’si katilmamistir. %9’u kesinlikle
katiimigken, %8’i ne katilmis ne katilmamistir. %4’G bu yargiyla ilgili fikirleri

olmadigini beyan etmis, %3’l cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 43. Mr. Muscle’in Maskotunu Goriince Hangi Marka Oldugunun

Hatirlanmasiyla ilgili Dagilhim

Mr. Musclg’m Maskotunu Goériince Hangi Marka Frekans Yizde
Oldugunun Hatirlanmasi (Mr. Muscle) (%)
Kesinlikle katiliyorum 62 15.5
Katiliyorum 94 23.4
Ne katiliyorum, na katilmiyorum 29 7.2
Katilmiyorum 53 13.2
Kesinlikle katilmiyorum 144 35.9
Fikrim yok 10 2.5
Cevapsiz 9 2.2

Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %35’i maskotu gorunce hangi marka oldugunun hatirlanmasi
yargisina kesinlikle katilmazken, %230 katiimis, %15’i kesinlikle katilmis, %130
katiimamis, %7’si ne katilmis ne katilmamis, %2’si cevapsiz kalirken, %2’si fikir

beyan etmemislerdir.

Tablo 44. Mr. Muscle’in Maskotunun Sempatik Bulunmasiyla ilgili Dagilim

Mr. Muscle’in Maskotunun Sempatik Bulunmasi Frekans Y;J(;)c)ie
Kesinlikle katiliyorum 29 7.2
Katiliyorum 65 16.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 32 8.0
Katiimiyorum 70 17.5
Kesinlikle katilmiyorum 179 44.6
Fikrim yok 16 4.0
Cevapsiz 10 2.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %44’0 maskotun sempatik bulunmasi  yargisina Kkesinlikle
katilmazken, %17’si bu yargiya katilmamisg, %16’s1 katilmigtir. %8'’i ne katilip ne
katilmazken, %7’si kesinlikle katiimamistir. %4’lik kisim bu yargiyla ilgili fikir beyan

etmemisken, %Z2’lik kisim ise cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 45. Mr. Muscle Markal Temizlik Uriinleri igin Ayni Maskotun Kullaniimasiyla

ilgili Dagilim
Mr. Muscle Markal Temizlik Uriinleri igin Ayni Frekans | Yuzde
Maskotun Kullanilmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 17 4.2
Katiliyorum 53 13.2
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 55 13.7
Katilmiyorum 81 20.2
Kesinlikle katilmiyorum 113 28.2
Fikrim yok 63 15.7
Cevapsiz 19 4.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %28’i ayni markali temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisina kesinlikle katilmazken, %20’si bu yargiya katilmamis, %15’i bu yargiyla
ilgili fikirleri olmadigini beyan ederlerken, %13’'U ne katiimig ne katiimamislardir.

%13’U katilirken, %4’U cevapsiz kalmiglardir.

Tablo 46. Mr. Muscle’in Maskotunun Bilinen Temizlik Uriiniinin Markasinin

Bilinmesiyle ilgili Dagihm

Mr Mu§cle’|n Maskotur_u_m Bilirlen Temizlik Frekans Yiizde

Uriiniiniin Markasinin Bilinmesi (Mr. Muscle) (%)
Kesinlikle katiliyorum 46 11.5
Katiliyorum 81 20.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 49 12.2
Katiimiyorum 84 20.9
Kesinlikle katilmiyorum 112 27.9
Fikrim yok 17 4.2
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %27’si maskotu bilinen temizlik UrGindnin markasinin bilinmesi
yargisina kesinlikle katilmazken, %20’si bu yargiya katiimig, %20’si katiimamistir.
%12’si ne katilip ne katilmamigken, %11’i kesinlikle katiimis, %4’lUk kisim fikrim yok

segenegini isaretlemigken, %3’lUk kisim ise bu yargiyi cevapsiz birakmiglardir.
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Tablo 47. Mr. Muscle’in Maskotunun Uriiniin Taninmasina Yardimci Olmasiyla ilgili

Dagilim
Mr. Muscle’in Maskotunun Uriiniin Taninmasina Frekans Yiizde
Yardimci Olmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 24 6.0
Katiliyorum 74 18.5
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 49 12.2
Katilmiyorum 88 21.9
Kesinlikle katiimiyorum 138 34.4
Fikrim yok 17 4.2
Cevapsiz 11 2.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %34’G maskotun Urinun Taninmasina Yardimci olmasi yargisina
kesinlikle katiimazken, %271'i katiimamis, %18 katiimis, %12’si ne katilip ne
katiimamis, %6’s1 kesinlikle katiimamigtir. %4’G bu yargiyla ilgili fikir beyan

etmediklerini ifade ederlerken, %2’si de cevapsiz birakmiglardir.

Tablo 48. Mr. Muscle’in Maskotunun Temizlik Hissi Vermesiyle ilgili Dagilim

Mr. Muscle’in Maskotunun Temizlik Hissi Vermesi | Frekans Ytjozc)ie
Kesinlikle katiliyorum 14 3.5
Katiliyorum 30 7.5
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 62 15.5
Katilmiyorum 102 254
Kesinlikle katilmiyorum 159 39.7
Fikrim yok 19 4.7
Cevapsiz 15 3.7
Toplam 401 100.0
Cevaplayicilarin  %39'u  maskotun temizlik hissi vermesi yargisina Kkesinlikle

katilmazken, %25’i katilmamistir. %15’i ne katilip ne katilmazken, %7’si katiimis,

%4’G fikir beyan etmediklerini belirtmisler, %3’0 kesinlikle katilmis ve %1’ i ise,

cevapsiz kalmislardir.
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Tablo 49. Mr. Muscle’in Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Duyulmasiyla ilgili

Dagilim
Mr. Muscle’in Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Frek Yiizde
Duyulmasi rekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 25 6.2
Katiliyorum 43 10.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 45 11.2
Katilmiyorum 102 254
Kesinlikle katiimiyorum 148 36.9
Fikrim yok 24 6.0
Cevapsiz 14 3.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %36’si maskottan dolayr Urine guven duyulmasi yargisina

kesinlikle katilmazken, %25'i katilmamis, %11’i ne katilip ne katilmazken, %10’u
katilmiglardir. %6’s1 kesinlikle katilirken, %6’s1 bu yargiyla ilgili fikirleri olmadigini

belirtmis ve %3’U cevapsiz kalmiglardir.

Tablo 50. Mr. Muscle’in Maskotunun ve Markasinin Sloganlarinin Birbirlerini
Tamamlamasiyla ilgili Dagihm
Mr. Muscle’in Maskotunun ve Markasinin Frekans Yiizde
Sloganlarinin Birbirlerini Tamamlamasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 19 4.7
Katiliyorum 36 9.0
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 76 19.0
Katilmiyorum 39 9.7
Kesinlikle katiimiyorum 36 9.0
Fikrim yok 178 44 .4
Cevapsiz 17 4.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %44’G Mr. Muscle maskotu ve markasinin sloganlarinin birbirlerini
tamamlamasi yargisiyla ilgili fikirleri olmadigini belirtmigler, %19'u bu yargiya ne
katihp ne katiimamislardir. %9’u bu yargiya katimisglar, %9’u katilmamistir. %9’u

kesinlikle katilmamis, %40 kesinlikle katilmazken, %4’G cevapsiz kalmislardir.
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Tablo 51. Mr. Muscle’in Maskotunu Gériince Reklamlarinin Hatirlanmasiyla ilgili
Dagilim

Mr. Muscle’in Maskotunu Gériince Reklamlarinin Yiizde
Hatirlanmasi Frekans (%)

Kesinlikle katiliyorum 97 24.2
Katiliyorum 149 37.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 30 7.5
Katiimiyorum 44 11.0
Kesinlikle katilmiyorum 53 13.2
Fikrim yok 18 4.5
Cevapsiz 10 2.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %37’si maskotu goérunce reklamlarinin hatirlanmasi yargisina
katiirken, %24’G kesinlikle katimis, %13’ kesinlikle katiimazken, %171’
katiimamistir. %7’si ne katiip ne katiimazken, %4’G fikirlerinin olmadigini

belirtmisler, %2’si cevapsiz kalmiglardir.

3.3.1.1.12.3. MARC MASKOTUNUN BOYUTLARINA YONELIK ALGI
KRITERLERI

Tablo 52. Marc Markasi igin Kullanilan Maskot ve Uriiniin Birbiriyle ilgili Olmasiyla
ilgili Dagiim

Marc Markasi i.gin. !(ulla_lm.l?n Maskot ve Uriiniin Frekans Yiizde
Birbiriyle llgili Olmasi (%)

Kesinlikle katiliyorum 151 37.7
Katiliyorum 139 34.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 43 10.7
Katilmiyorum 36 9.0
Kesinlikle katiimiyorum 22 5.5
Fikrim yok 6 1.5
Cevapsiz 4 1.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %37’si kullanilan maskot ve urindn birbiriyle ilgili olmasi yargisina
kesinlikle katilmiglardir. %34°G katiimis, %10’u ne katiimis ne de katiimamistir. %9’u
katilmazken, %3%’i kesinlikle katiimamistir. %1’ i bu yargiyla ilgili fikirleri olmadigini
beyan etmis, %1’ i cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 53. Marc’'in Maskotunu Goriince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasiyla

ilgili Dagilim
Marc’in Mavskotunu Goriince Hangi Marka Frekans Yizde
Oldugunun Hatirlaniyor Olmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 191 47.6
Katiliyorum 160 39.9
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 20 5.0
Katilmiyorum 20 5.0
Kesinlikle katilmiyorum 9 2.2
Fikrim yok 1 0.2
Cevapsiz 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %47’si maskotu gorince hangi marka oldugunun hatirlanmasi

yargisina kesinlikle katilirken, %39’u katilmis, %5’i ne katilmis ne de katilmamis,

%5’ katlmamis, %2’si kesinlikle katilmamis, %1’ i cevapsiz kalirken, %1’ i fikir

beyan etmemislerdir.

Tablo 54. Marc’'in Maskotunun Sempatik Bulunmasiyla ilgili Dagilim

Marc’in Maskotunun Sempatik Bulunmasi Frekans Y;J(;)c)ie
Kesinlikle katiliyorum 168 41.9
Katiliyorum 169 421
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 30 7.5
Katiimiyorum 18 4.5
Kesinlikle katilmiyorum 7 1.7
Fikrim yok 7 1.7
Cevapsiz 2 0.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %42’si maskotun sempatik bulunmasi yargisina katilirken, %41’i bu

yarglya kesinlikle katiimis, %7’si ne katilmis ne de katilmamistir. %4’0 katilmazken,

%1’ i kesinlikle katilmamis, %1’lik kisim bu yargiyla ilgili fikir beyan etmemigken,

%1’den az kismi ise cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 55. Marc Markali Temizlik Urlinleri icin Ayni Maskotun Kullaniimasiyla ilgili
Dagilim

Marc Markali Temizlik Uriinleri igin Ayni Maskotun Erek Yiizde
Kullaniimasi rekans (%)

Kesinlikle katiliyorum 121 30.2
Katiliyorum 128 31.9
Ne katiliyorum, ne katiimiyorum 55 13.7
Katilmiyorum 27 6.7
Kesinlikle katilmiyorum 14 3.5
Fikrim yok 46 11.5
Cevapsiz 10 2.5
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %31’i ayni markali temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisina katilirken, %30’u bu yargiya kesinlikle katiimig, %13’G ne katiimis ne de
katiimamistir, %6’s1 katilmamigslardir. %3’'U kesinlikle katilmazken, %11'i fikirleri
olmadigini belirtmis ve %2’si cevapsiz kalmiglardir.

Tablo 56. Marc'in Maskotu Bilinen Temizlik Uriintiniin Markasinin Bilinmesiyle ilgili

Dagilim

Marc’in Maskotu Bilinen Iemizli!( Uriiniiniin Frekans Yiizde
Markasinin Bilinmesi (%)
Kesinlikle katiliyorum 135 33.7
Katiliyorum 181 451
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 42 10.5
Katiimiyorum 24 6.0
Kesinlikle katilmiyorum 13 3.2
Fikrim yok 5 1.2
Cevapsiz 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %45’'imaskotu bilinen temizlik Grindnin markasinin bilinmesi
yargisina katilirken, %33’0 bu yargiya kesinlikle katilmig, %10’u ne katiimig ne de

katilmamistir. %6’s1 katilmamigken, %3’ kesinlikle katilmamis, %71’lik kisim fikrim

yok secenegini igaretlemigken, %1'den az kisim ise bu vyarglyr cevapsiz

birakmiglardir.
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Tablo 57. Marc’in Maskotunun Uriiniin Taninmasina Yardimci Olmasiyla ilgili

Dagilim
Marc’in Maskotunun Uriiniin Taninmasina Frekans Yiizde
Yardimci Olmasi (%)
Kesinlikle katiliyorum 141 35.2
Katiliyorum 161 40.1
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 49 12.2
Katilmiyorum 37 9.2
Kesinlikle katiimiyorum 10 2.5
Fikrim yok 2 0.5
Cevapsiz 1 0.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %40’1 maskotun Urdnun taninmasina yardimci olmasi

yargisina

katilirken, %35’i kesinlikle katilmis, %12’'si ne katiimis ne de katiimamis, %9'u

katilmamis, %2’si kesinlikle katilmamistir. %1’den azi bu yargiyla ilgili fikir beyan

etmediklerini ifade ederlerken, %1’den az kismi da cevapsiz birakmiglardir.

Tablo 58. Marc’in Maskotunun Temizlik Hissi Vermesiyle ilgili Dagilim

Marc’in Maskotunun Temizlik Hissi Vermesi Frekans Ytjozc)ie
Kesinlikle katiliyorum 135 33.7
Katiliyorum 147 36.7
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 43 10.7
Katilmiyorum 46 11.5
Kesinlikle katilmiyorum 21 5.2
Fikrim yok 5 1.2
Cevapsiz 4 1.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %36’sI maskotun temizlik hissi vermesi yargisina katilirken, %33’U

kesinlikle katilmigtir. %11’i katilmazken, %10’u ne katilmis ne de katilmamis, %5'i

kesinlikle katilmamis, %1’ i fikirleri olmadigini belirtmis ve %1 i ise, cevapsiz

kalmiglardir.
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Tablo 59. Marc’in Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Duyulmasiyla ilgili Dagilim

Marc’in Maskotundan Dolayi Uriine Giiven Frek Yiizde
Duyulmasi rekans (%)

Kesinlikle katiliyorum 133 33.2
Katiliyorum 134 33.4
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 42 10.5
Katilmiyorum 50 12.5
Kesinlikle katiimiyorum 27 6.7
Fikrim yok 11 2.7
Cevapsiz 4 1.0
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin  %33’4 maskottan dolayr Urine guven duyulmasi

yargisina

kesinlikle katilmig, yine %33’0 katilmig, %12’si katilmazken, %10’u ne katiimis ne de
katiimamislardir. %6’s1 kesinlikle katilmazken, %2’si bu vyargiyla ilgili fikirleri

olmadigini belirtmis ve %1’ i cevapsiz kalmislardir.

Tablo 60.

Tamamlamasiyla ilgili Dagihm

Marc’in  Maskotunun ve

Markasinin

Sloganlarinin

Marc’in Maskotunun ve Markasinin Sloganlarinin Frek Yiizde
Birbirlerini Tamamlamasi rekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 32 8.0
Katiliyorum 45 11.2
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 173 43.1
Katilmiyorum 44 11.0
Kesinlikle katiimiyorum 16 4.0
Fikrim yok 85 21.2
Cevapsiz 6 1.5
Toplam 401 100.0

Birbirlerini

Cevaplayicilarin %43’'G Marc maskotu ve markasinin sloganlarinin birbirlerini
tamamlamasi yargisina ne katilmis ne de katiimamiglar, %21’i bu yargiyla ilgili
fikirleri olmadigini belirtmigleridir. %11’i bu yargiya katilmislar, %11’i katiimamigtir.

%8’i kesinlikle katilmis, %4’U kesinlikle katiimazken, %1’ i cevapsiz kalmiglardir.
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Tablo 61. Marc’in Maskotunu Gériince Reklamlarinin Hatirlanmasiyla ilgili Dagilim

Marc’in Maskotunu Goériince Reklamlarinin Yizde
Hatirlanmasi Frekans (%)
Kesinlikle katiliyorum 161 40.1
Katiliyorum 169 421
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum 27 6.7
Katilmiyorum 29 7.2
Kesinlikle katilmiyorum 11 2.7
Fikrim yok 3 0.7
Cevapsiz 1 0.2

Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %40’ |

maskotu goriince reklamlarinin hatirlanmasi yargisina

kesinlikle katilirken, %42’si katilmis, %7’si katilmazken, %6’s1 ne katiimis ne de
katilmamistir. %2’si  kesinlikle katilmazken, %1’den azi fikirlerinin olmadigini
belirtmisler, %1’den azi ise, cevapsiz kalmiglardir.

3.3.1.1.18. BILGI KAYNAGI OLARAK MEDYA KANALLARININ TAKIBI

Tablo 62. Bilgi Kaynagi Olarak Televizyon Kanalinin Takip Edilmesiyle ilgili Dagilim

Televizyon Frekans Yl({,z;le
Sik sik 305 76.1
Nadiren 87 21.7
Hic takip etmem 9 2.2
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %76’s1 televizyonu sik sik takip ederek,

reklamlardan bilgi

aldiklarini ifade etmiglerdir. %21’i televizyon kanalini nadiren takip ettiklerini ifade

ederken, %2’si hi¢ takip etmediklerini sdylemislerdir.

Tablo 63. Bilgi Kaynagi Olarak Radyo Kanalinin Takip Edilmesiyle ilgili Dagilim

Radyo Frekans Ytj‘;:)ie
Sik sik 172 42.9
Nadiren 183 45.6
Hic takip etmem 46 11.5
Toplam 401 100.0
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Cevaplayicilarin %45’iradyo kanalini nadiren takip ettiklerini belirtirken, %42’si sik

sik, %11’ ise bu kanali hig takip etmediklerini belirtmiglerdir.

Tablo 64. Bilgi Kaynagdi Olarak Gazete/Dergi Kanallarinin Takip Edilmesiyle ilgili

Dagilim
Gazete/Dergi Frekans Yu‘,Zde
(%)
Sik sik 206 51.4
Nadiren 176 43.9
Hic takip etmem 19 4.7
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %571’i gazette/dergi kanallarini sik sik takip ettiklerini belirtirken,

%43’U nadiren takip ettiklerini, %4’0 ise hig takip etmediklerini ifade etmiglerdir.

Tablo 65. Bilgi Kaynagi Olarak Billboard Kanalinin Takip Edilmesiyle ilgili Dagilim

Billboard Frekans Yt‘;;'e
Sik sik 91 22.7
Nadiren 208 51.9
Hic takip etmem 102 25.4
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %51’i billboard’lari nadiren takip ettiklerini, %22’si sik sik takip
ettiklerini ve %25’ hig takip etmedigini belirtmislerdir.

Tablo 66. Bilgi Kaynagi Olarak El ilanlari Kanalinin Takip Edilmesiyle ilgili Dagihm

El ilanlari Frekans Y;Jozt)ie
Sik sik 15 37
Nadiren 182 45.4
Hig takip etmem 204 50.9
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %45’iel ilanlari kanalini nadiren takip ettiklerini belirtirlerken, %3’U

sik sik takip ettiklerini ve %50’si ise hi¢ takip etmediklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 67. Bilgi Kaynagi Olarak Magaza Tanitimi Kanalinin Takip Ediimesiyle ilgili

Dagilim
Magaza Tanitimlar1 | Frekans Y?"Z()ie
Sik sik 32 8.0
Nadiren 183 456
Hic takip etmem 186 46.4
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %45’i magaza tanitimi kanalini nadiren takip ettiklerini belirtirlerken,

%8'i sik sik takip ettiklerini ve %46’sI ise hic takip etmediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 68. Bilgi Kaynadi Olarak Afis/Poster Kanallarinin Takip Edilmesiyle llgili

Dagilim
Afis/Poster Frekans Y;{,Zt)ie
Sik sik 76 19.0
Nadiren 165 41.1
Hic takip etmem 160 39.9
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %41’i afig/poster kanallarini nadiren takip ettiklerini belirtirlerken,

%19’u sik sik takip ettiklerini ve %39’u ise hig takip etmediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 69. Bilgi Kaynagi Olarak Diger Medya Kanallarinin Takip Edilmesiyle lgili

Dagilim
Diger Frekans Y;{,Zt)ie
Sik sik 24 6.0
Nadiren 191 47.6
Hic takip etmem 186 46.4
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin %47’si diger medya kanallarini nadiren takip ettiklerini belirtirlerken,

%6’s1 sik sik takip ettiklerini ve %46’sI ise hic takip etmediklerini ifade etmislerdir.
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3.3.1.1.14. HANE HALKININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
Tablo 70. Hane Halkinin Egitim Durumlari itibariyle Dagilimi

Egitim Durumu Frekans | 'uzde
(%)
ilkokul mezunu 18 45
Ortaokul mezunu 65 16.2
Lise mezunu 188 46.9
Yuksek okul ve/ya Universite mezunu 114 28.4
Yiksek lisans/ Doktora 16 4.0
Toplam 401 100.0

Arastirmamiza katilan cevaplayicilarin buyik bir ¢ogunlugunu %46 pay ile lise

mezunlari olustururken, yiksek okul ve/ya Universite mezunlarinin orani %Z28’dir.

%16 paya sahip ortaokul mezunlarini, %4 pay ile ilkokul ve %4 pay ile yluksek

lisans/doktora mezunlari takip etmektedir.

Tablo 71. Hane Halkinin Yas Gruplari itibariyle Dagilimi

Yas Grubu Frekans Y;’;:)je
35 ve alti 104 25.9
36-45 157 39.2
46-55 106 26.4
56 ve Uzeri 34 8.5
Toplam 401 100.0

Ankete katilan hane halkinin yas gruplarina bakildiginda agirlikh grubun %39 pay ile

36-45 yas grubuna dahil oldugunu gormekteyiz. 46-55 yas grubuna dahil hane

halkinin orani %26 iken, 35 ve alti yas grubuna dahil olanlarin orani %25'tir. Bu

grubu, %8’lik pay ile 56 ve Uzeri yas grubu takip etmektedir.

Tablo 72. Hane Halkinin Ortalama Hane Geliri itibariyle Dagilimi

Gelir Frekans Y;{,Zt;e
1250 YTL. ve daha az 72 18.0
1251-2750 202 50.4
2751-4250 83 20.7
4251-5750 7 1.7
5751YTL. ve Uzeri 37 9.2
Toplam 401 100.0
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Ankete katilan hane halkinin gelir durumuna baktigimizda, agirlikli grubun %50 pay
ile 1251-2750 YTL. gelire sahip oldugunu gérmekteyiz. Siralamada bu grubu, %20
pay ile 2751-4250 YTL. gelire sahip hane halki ve daha sonra da %18 pay ile 1250
YTL. ve daha az gelire sahip hane halki takip etmektedir. 5751 YTL. ve Uzeri gelire
sahip hane halki orani %9 iken, 4251-5750 YTL. gelire sahip hane halki orani ise
%1’dir.

Tablo 73. Hane Halkinin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimi

Cinsiyet Frekans Y'(‘{,Z?e
Kadin 315 78.6
Erkek 86 214
Toplam 401 100.0

Cevaplayicilarin agirlik bélumund, hedef kitle de g6z 6nune alindiginda, kadinlar

olusturmaktadir. Kadinlarin cevaplayicilar

cevaplayicilarin orani %22'dir.

Tablo 74. Medeni Durum itibariyle Dagilim

Medeni Durum Frekans Yl(.l;)?e
Bekar 106 26.4
Evli 236 58.9
Bosanmis ya da dul 59 147
Toplam 401 100.0

erkek

Cevaplayicilarin buydk bir bélimind %58’lik payla evliler olusturmaktayken, %26

pay ile bekarlar ve %14 pay ile bosanmis ya da dullar bu grubu takip etmektirler.

Tablo 75. Meslek itibariyle Dagilim

Meslek Frekans Y?,,Z?e
Ev Hanimi 157 39.2
Memur 36 9.0
Ozel sektdr calisani 96 23.9
Serbest Meslek 57 14.2
Diger 55 13.7
Toplam 401 100.0
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Hedef kitleyi de olusturuyor olmalari Dolayisiyla ev hanimlari, %39’luk pay ile
arastirmamizin agirlhikl meslek grubunu olusturmaktadirlar. Bu gurubu %23 pay ile
Ozel sektor calisanlari, %14 pay ile serbest meslek sahipleri, %13 pay ile diger

meslek gurubundakiler ve %9 pay ile memurlar takip etmektedir.

3.3.1.2. CAPRAZ TABLOLAR

3.3.1.2.1. MASKOT MARKA iLISKILENDIRILMESI ILE HANE HALKININ SOSYO
EKONOMIK OZELLIKLERI ARASINDAKI ILGI

Maskot marka iligkisi ile hane halkinin sosyo ekonomik 6zellikleri arasindaki ilgi 6
farkli marka sorgulanarak incelenmistir. Herbir marka herbir sosyo ekonomik 6zellik

icin ayri ayri ele alinmistir.

Tablo 76. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Marc’in Maskotu ve Marka

iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MARC’IN MASKOTU VE MARKA
SOS__YO-EI_(ONOMiK = ILI$KILEN£IIRILIIV|IiSI
OZELLIKLER earson | gserpestlik | A Anlamli ilgi
Kikare . (Cift
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 5,051 4 0,282 ilgi yok
Yas Grubu 1,911 3 0,591 ilgi yok
Hanenin Toplam Geliri 0,865 2 0,649 ilgi yok
Cinsiyet 0,996 1 0,318 ilgi yok
Medeni Durum 0,385 2 0,825 ilgi yok
Meslek 6,988 4 0,137 ilgi yok

Hane halkinin Marc maskotu ve markasini iliskilendirmesi ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimigtir. Marc
markasi igin, maskot marka iliskilendirmesi ile hane halkinin hi¢bir sosyo ekonomik

ozelligi arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.
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Tablo 77. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Proper'in Maskotu ve

Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MR. PROPER’IN MASKOTU VE MARKASININ
. ILISKILENDIRILMESI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamiilik
OZELLIKLER °arson | serbestiik | Mo Anlamir ilgi
Kikare . (Cift
N Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 23,055 4 0,000 ilgi var
Yas Grubu 15,493 3 0,001 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 3,497 2 0,174 ilgi yok
Cinsiyet 0,401 1 0,526 ilgi yok
Medeni Durum 1,729 2 0,421 ilgi yok
Meslek 10,854 4 0,028 ilgi var

Hane halkinin Mr. Porperin maskotu ve markasini iligkilendirmesi ile sosyo
ekonomik oOzellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 given sinirinda
arastinlmistir. Mr. Proper markasi i¢in, maskot ve marka iligkilendirmesi ile egitim

durumu, yas grubu ve meslek arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 78. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper'in Maskotu ve Marka

iliskilendirmesi Arasindaki ilgi

Mr. Proper EGITIM DURUMU
Yiksek
: . Okul ..
llkokul | Ortaokul Lise Yiksek Toplam
velya .
mezunu | mezunu | mezunu | . . Lisans/Doktora
Universite
Mezunu
MR. PROPER’IN o
MASKOTU VE Dogru 5 7 58 44 10 124
MARKA
iLISKILENDIRMESI Yanlis 13 58 130 70 6 277
Toplam 18 65 188 114 16 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.
Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven

sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 23,055 ki-kare degerine karsilik

gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusik oldugu

107



icin, Mr. Proper markasi i¢cin maskot marka iliskilendirmesi ile egitim dlizeyi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok lise mezunu olan kigiler, Mr. Proper maskotu ile markasini dogru

iliskilendirmiglerdir.

Tablo 79. Hane Halkinin Yas Grubu ile Mr. Properin Maskotu ve Marka

iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Mr. Proper YAS GRUBU
SOVe | 3645 | 4655 | 56 ve izer Toplam
MR. PROPER’IN ]
MASKOTU VE Dogru 43 54 22 5 124
MARKA
ILISKILENDIRMESI | Yanls | 61 103 84 29 277
Toplam 104 157 106 34 401

Ho: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli bir
ilgi yoktur.
H,: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 guven
sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 15,493 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dlizeyinden dusik oldugu
icin, Mr. Proper markasi icin maskot marka iligskilendirmesi ile yas grubu arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gbre, en ¢ok 36-45 yas grubunda olan kigiler, Mr. Proper maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmiglerdir.
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Tablo 80. Meslek ile Mr. Proper’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi Arasindaki ilgi

Mr. Proper MESLEK
Ozel
Topl
Ev Memur | Sekir Serbest Diger oplam
Hanimi Meslek
Calisani
MR. PROPER’IN o
MASKOTU VE Dogru | 37 8 34 24 21 124
MARKA
ILISKILENDIRMESI Yanls | 120 28 62 33 34 277
Toplam 157 36 96 57 55 201

Ho: Hane halkinin meslek ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H,: Hane halkinin meslek ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Hane halkinin meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 gliven

sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 10,854 ki-kare degerine karsilik

gelen anlamlilik diizeyi 0,028°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dlizeyinden dusik oldugu

icin, Mr. Proper markasi icin maskot marka iliskilendirmesi ile meslek arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna goére en c¢ok ev hanimlari,

iliskilendirmiglerdir.

Mr.

Proper maskotu ile markasini dogru

Tablo 81. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Scotch-Brite’in Maskotu ve
Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

SCOTCH-BR_iTE_’IN MASKOTU VE MARKA
, ILISKILENDIRILMESI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamiilik
OZELLIKLER °arson | serpestiik | " 20 Anlaml ilgi
Kikare . (Cift
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 25,809 4 0,000 ilgi var
Yas Grubu 41,083 3 0,000 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 0,120 2 0,942 ilgi yok
Cinsiyet 0,82 1 0,775 ilgi yok
Medeni Durum 16,870 2 0,000 ilgi var
Meslek 20,430 4 0,000 ilgi var
Hane halkinin Scotch-Brite maskotu ve markasini iliskilendirmesi

ile sosyo

ekonomik ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 given sinirinda
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arastirilmistir. Scotch-Brite markasi igin, maskot ve marka iligskilendirmesi ile egitim

durumu, yas grubu, medeni durum ve meslek arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 82. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Scotch-Brite’in Maskotu ve Marka

iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Scotch- EGITIM DURUMU
Brite
Yuksek ..
ilkokul Ortaokul Lise Okul velya \L(gzsnesi; Toplam
mezunu mezunu mezunu Universite
Doktora
Mezunu
SC(_)TCH-
BRITE’IN Dogru 0 4 32 37 2 75
MASKOTU
VE
MARKA
DIRILMESI
Toplam 18 65 188 114 16 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli

bir iligski yoktur.

Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven

sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 25,809 ki-kare degerine karsilik

gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusik oldugu

icin, Scotch-Brite markasi igin maskot marka iligkilendirmesi ile egitim dizeyi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Ho hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok ylksek okul velya Universite mezunu olan kigiler, Scotch-Brite

maskotu ile markasini dogru iliskilendirmislerdir.
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Tablo 83. Hane Halkinin Yas Grubu ile Scotch-Brite'in Maskotu ve Marka

iliskilendirmesi Arasindaki ilgi

YAS GRUBU Toblam
35 ve alti 36-45 46-55 56 ve Uzeri P
SCOTCH-BRITFE’IN N
MASKOTU VE Dogru 38 31 4 2 75
MARKA
Toplam 104 157 106 34 401

Ho: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli bir
iligki yoktur.
H,: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 guven
sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 41,083 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldugu
icin, Scotch-Brite markasi icin maskot marka iligkilendirmesi ile yas grubu arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok 35 yas ve alti yas grubunda olan kisiler, Scotch-Brite maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 84. Medeni Durum ile Scotch-Brite’'n Maskotu ve Marka Iiligkilendirmesi

Arasindaki ilgi
Scotch-Brite MEDENI DURUM
Topl
Evii Bekar Bosa”g‘lﬁ ya da opram
SCOTCH-BRITE'IN ]

MASKOTU VE Dogru 32 40 3 75

MARKA
iLISKILENDIRILMESI | Yanlis | 74 196 56 326
Toplam 106 236 59 401

Ho: Hane halkinin medeni durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli
bir iliski yoktur.
H+: Hane halkinin medeni durumu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli

bir iligki vardir.
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Hane halkinin medeni durumu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95
guven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 16,870 ki-kare dederine
karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
dusuk oldugu icin, Scotch-Brite markasi icin maskot marka iligkilendirmesi ile meslek

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Buna goére, en ¢ok bekar olan kigiler, Scotch-Brite maskotu ile markasini dogru

iliskilendirmiglerdir.

Tablo 85. Meslek ile Scotch-Brite’in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi Arasindaki

ilgi

Scotch-Brite MESLEK
Ozel
Topl
Ev Memur Sektor Serbest Diger oplam
Hanimi Meslek
Calisani
SCOTCH-BRITE’IN
MASKOTU VE Dogru 13 9 27 11 15 75
. MARKA_
'L'SK"-E;‘iD'R"-ME Yanls | 144 27 69 46 40 326
Toplam 157 36 96 57 55 401

Ho: Meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hq: Meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 given sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda c¢ikan 20,430 ki-kare degerine karsilhik gelen anlamlilik
dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusik oldugu igin, Scotch-
Brite markasi i¢gin maskot marka iligkilendirmesi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en c¢ok 6zel sektdr calisanlari Scotch-Brite’in maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmiglerdir.
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Tablo 86. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Selpak’in Maskotu ve
Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

SELPAK’IN MASKOTU VE MARKA
. ILISKILENDIRILMESI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamiilik
OZELLIKLER °arson | serbestiik | Mo Anlamir ilgi
Kikare . (Cift
N Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 6,374 4 0,173 ilgi yok
Yas Grubu 10,731 3 0,013 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 1,045 2 0,593 ilgi yok
Cinsiyet 2,381 1 0,123 ilgi yok
Medeni Durum 1,347 2 0,510 ilgi yok
Meslek 12,147 4 0,016 ilgi var

Hane halkinin Selpak’in maskotu ve markasini iliskilendirmesi ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimigtir.
Selpak markasi icin, maskot ve marka iligkilendirmesi ile yas grubu ve meslek

arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 87. Hane Halkinin Yas Grubu ile Selpak’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Selpak YAS GRUBU
35 ve 36-45 46-55 5_6 ve Toplam
alti uzeri
SELPAK’IN Dogru 84 146 96 28 354
MASKOTU VE

. MARKA | Yanis | 20 11 10 6 47
ILISKILENDIRILMESI

Toplam 104 157 106 34 401

Ho: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlaml bir
iliski yoktur.
H+: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven
sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 10,731 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik duzeyi 0,013’ttr. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden diguk oldugu
icin, Selpak markas! igin maskot marka iliskilendirmesi ile yas grubu arasinda

anlamh bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.
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Buna gore, en ¢ok 36-45 yas grubunda olan kisiler, Selpak maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 88. Hane Halkinin Meslek ile Selpak’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Selpak MESLEK
Ozel
Topl
BV | Memur | Sektsr | S€eSt | pige | 1OPIEM
Hanimi Meslek
Calisani
SELPAK’IN N
MASKOTU VE Dogru 139 28 83 57 47 354
_ MARKA
ILISKILENDIRILMES | Yanlis 18 8 13 0 8 47
|
Toplam 157 36 96 57 55 401

Ho: Meslek ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hq: Meslek ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 glven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda cikan 12,147 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,016’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusuk oldugu igin, Selpak
markasi icin maskot marka iliskilendirmesi ile meslek arasinda anlamh bir ilgi vardir

ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gobre, en c¢ok ev hanimlari Selpak'in maskotu ile markasini dogru

iliskilendirmiglerdir.
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Tablo 89. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Muscle’in Maskotu ve
Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MR. MUSCLE’IN MASKOTU VE MARKA
. ILISKILENDIRILMESI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamhiik
OZELLIKLER earson | serpestik | " 2" Anlamli ilgi
Kikare . (Cift
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafh)
Egitim Durumu 50,414 4 0,000 ilgi var
Yas Grubu 66,442 3 0,000 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 0,697 2 0,706 ilgi yok
Cinsiyet 6,482 1 0,011 ilgi var
Medeni Durum 33,216 2 0,000 ilgi var
Meslek 38,966 4 0,000 ilgi var

Hane halkinin Mr. Muscle’in maskotu ve markasini iligskilendirmesi ile sosyo

ekonomik o6zellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 given sinirinda

arastirilmistir. Mr.Muscle markasi igin, maskot ve marka iligskilendirmesi ile egitim

durumu, yas grubu, cinsiyet, medeni durum ve meslek arasinda anlamli ilgiye

rastlanmistir.

Tablo 90. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka

iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Mr. Muscle EGITIM DURUMU
Yuksek
ilkokul | Ortaokul | Lise Okul Yuksek Toplam
velya Lisans/
mezunu | mezunu | mezunu | g .2 °.
Universite | Doktora
Mezunu
MR. MUSCLE’IN .
MASKOTU VE Dogru 4 9 52 63 12 140
 MARKA
ILISKILEgiDIRlLME Yanls | 14 56 136 51 4 261
Toplam 18 65 188 114 16 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli

bir iligki yoktur.

H1: Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlamli

bir iligki vardir.
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Hane halkinin egitim durumu ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven
sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 50,414 ki-kare dederine karsilik
gelen anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dlzeyinden diusuk oldugu
icin, Mr. Muscle markasi igin maskot marka iliskilendirmesi ile egitim dizeyi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢cok yuksek okul velya universite mezunu olan kisiler, Mr. Muscle

maskotu ile markasini dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 91. Hane Halkinin Yas Grubu ile Mr. Muscle’'in Maskotu ve Marka

iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Mr. Muscle YAS GRUBU
35vealti | 36-45 | 46-55 56ve | Toplam
uzeri
MR. MUSCLE'IN | Dogru 70 42 22 6 140
MASKOTU VE
~ MARKA | vanis | 34 115 84 28 261
iLiISKILENDIRILMESI
Toplam 104 157 106 34 401

Ho: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlaml bir
iliski yoktur.

H4: Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hane halkinin yas grubu ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 gulven
sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 66,442 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu
icin, Mr. Muscle markasi i¢cin maskot marka iligkilendirmesi ile yas grubu arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hyg hipotezi red edilir.

Buna gdre, en ¢ok 35 ve alti yas grubunda olan kisiler, Mr. Muscle maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.
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Tablo 92. Cinsiyet ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi Arasindaki

ilgi

Mr. Muscle CINSIYET Toplam
Kadin Erkek P
MR. MUSCLE’IN Dogru 100 40 140
MASKOTU VE
. MARKA | Yanls 215 46 261
ILISKILENDIRILMESI
Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H: Cinsiyet ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cinsiyet ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 glven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda c¢ikan 6,482 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,011’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu icin, Mr. Muscle
markasi i¢gin maskot marka iligkilendirmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi vardir

ve Hy hipotezi red edilir.

Buna goére, en ¢ok kadinlar, Mr. Muscle maskotu ile markasini dogru

iliskilendirmiglerdir.

Tablo 93. Medeni Durum ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka Iiliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Mr. Muscle MEDENi DURUM
Topl
Evi | Bekar Bosanmis ya da oplam
Dul
MR. MUSCLE’IN =
MASKOTU VE Dogru 61 66 13 140
MARKA
Co Al . | Yanl 4 17 4 261
iLiSKILENDIRILMES] | '2"'S | 4° 0 6 °
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

Hq: Medeni durum ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Medeni durum ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 glven sinirinda

yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 33,216 ki-kare degerine karsilik gelen
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anlamlilik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin,

Mr. Muscle markasi igcin maskot marka iliskilendirmesi ile medeni durum arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Buna goére, en ¢ok bekar olanlar, Mr. Muscle maskotu

iliskilendirmiglerdir.

ile markasini dogru

Tablo 94. Meslek ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi Arasindaki Ilgi

Mr. Muscle MESLEK
Ev Memur Ozel Sektor | Serbest Ditier Toplam
Hanimi Calisani Meslek 9
MR. MUSCLE’IN .
MASKOTU VE Dogru 28 18 50 19 25 140
. MARKA.
ILI$KILEgiDIRILME Yanlis 129 18 46 38 30 261
Toplam 157 36 96 57 55 401

Ho: Meslek ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Meslek ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Meslek ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 given sinirinda yapilan

kikare analizi sonucunda c¢ikan 38,966 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik

duzeyi 0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu i¢in, Mr. Muscle

markasi i¢cin maskot marka iliskilendirmesi ile meslek arasinda anlamh bir ilgi vardir

ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok 6zel sektor galisanlari Mr. Muscle maskotu ile markasini dogru

iliskilendirmiglerdir.
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Tablo 95. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Yumos’'un Maskotu ve
Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

YUMOS$’UN MASKOTU VE MARKA
. ILISKILENDIRILMESI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamiilik
OZELLIKLER °arson | serbestiik | Mo Anlamir ilgi
Kikare . (Cift
N Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 4,832 4 0,305 ilgi yok
Yas Grubu 0,571 3 0,903 ilgi yok
Hanenin Toplam Geliri 0,882 2 0,643 ilgi yok
Cinsiyet 0,043 1 0,836 ilgi yok
Medeni Durum 0,393 2 0,822 ilgi yok
Meslek 4,683 4 0,321 ilgi yok

Hane halkinin Yumos maskotu ve markasini iligkilendirmesi ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi 595 glven sinirinda arastiriimistir.
Yumos markasi ic¢in, maskot marka iligskilendirmesi ile hane halkinin higbir sosyo

ekonomik 6zelligi arasinda anlaml bir iligskiye rastlanmamistir.

3.3.1.2.2. MASKOT MARKA ILiSKILENDIRILMESI IiLE MEDYA KANALLARI
ARASINDAKI ILGI

Maskot marka iligkisi ile hane halkinin kullandigi medya kanallari arasindaki ilgi 6
farkli marka sorgulanarak incelenmistir. Her bir marka her bir medya kanali igin ayri

ayri ele alinmistir.

Tablo 96. Medya Kanallari ile Marc’in Maskotu ve Marka iliskisi Arasindaki ilgi Ozet
Tablo

MARC’IN MASKOTU VE MARKA iLiSKILENDIRILMESI
MEDYA Pearson | serpestiik | AMAMIMK | Apjamii ilgi

Kikare | herecesi | . (¢iMt Var/Yok

Degeri erecest Tarafl)
Televizyon 4,714 2 0,095 ilgi yok
Radyo 6,416 2 0,040 ilgi var
Gazete/Dergi 6,560 2 0,038 ilgi var
Billboard 0,836 2 0,658 ilgi yok
El ilanlari 2,088 2 0,352 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 0,103 2 0,950 ilgi yok
Afis/Poster 1,564 2 0,457 ilgi yok
Diger 0,126 2 0,939 ilgi yok
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Hane halkinin Marc maskotu ve markasini iliskilendirmesi ile medya kanallarini takip
etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda arastiriimistir. Marc
markasi icin, maskot marka iligkilendirmesi ile radyo ve gazete/dergi kanallarinin

takibi arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 97. Radyo Takibi ile Marc’in Maskotu ve Marka iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Marc RADYO
Sk Sk | Nadiren Hic¢ Takip Toplam
Etmem
MARC’IN .
MASKOTU VE Dogru 157 164 36 357
MARKA
iLISKILENDIRMESI | Y@"'s 15 19 10 44
Toplam 172 183 46 401

Ho: Radyo takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Radyo takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Radyo takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 guven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda c¢ikan 6,416 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,040'tir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldugu icin, Marc
markasi i¢in maskot marka iliskilendirmesi ile radyo takibi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok radyoyu nadiren takip edenler, Marc maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 98. Gazete/ Dergi Takibi ile Marc'in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Marc GAZETE DERGI
Sik Sik | Nadiren Hig Takip Toplam
Etmem
MARC’IN Dogru 189 154 14 357
MASKOTU VE

~ MARKA | Yanhs 17 22 5 44
ILISKILENDIRMESI

Toplam 206 176 19 401
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Ho: Gazate/dergi takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hi: Gazate/dergi takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Gazate/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 given sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 6,560 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,038°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugdu igin,
Marc markasi igin maskot marka iligkilendirmesi ile gazete/dergi takibi arasinda

anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok gazete/dergiyi sik takip edenler, Marc maskotu ile markasini
dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 99. Medya Kanallari ile Mr. Proper'in Maskotu ve Marka iligkisi Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

MR. PROPER’IN MASKOTU VE MARKA
ILISKILENDIRILMESI
MEDYA Fearson | serbestiik | A" | Antami iigi
'k,a re Derecesi (Cift Var/Yok
Degeri Tarafl)
Televizyon 6,024 2 0,049 ilgi var
Radyo 4,955 2 0,084 ilgi yok
Gazete/Dergi 10,782 2 0,005 ilgi var
Billboard 1,196 2 0,550 ilgi yok
El ilanlari 0,779 2 0,677 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 2,215 2 0,330 ilgi yok
Afig/Poster 0,934 2 0,627 ilgi yok
Diger 4,598 2 0,100 ilgi yok

Hane halkinin Mr. Proper maskotu ve markasini iligkilendirmesi ile medya
kanallarini takip etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 given sinirinda
arastinimigtir. Mr. Proper markasi igin, maskot marka iligskilendirmesi ile televizyon

ve gazete/dergi kanallarinin takibi arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 100. Televizyon Takibi ile Mr. Proper'in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Mr. Proper TELEVIZYON
Sik Sik | Nadiren | i Takip | Toplam
Etmem
MR. PROPER'IN | Dogry 104 18 2 124
MASKOTU VE
. MARKA | vyang 201 69 7 277
ILISKILENDIRMESI
Toplam 305 87 9 401

Ho: Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
H,:Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 gliven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda cikan 6,024 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,049°'dur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusik oldugu igin,
Mr. Proper markasi i¢cin maskot marka iligskilendirmesi ile televizyon takibi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok televizyonu sik sik takip edenler, Mr. Proper maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 101. Gazete/ Dergi Takibi ile Mr. Proper'in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi

Arasindaki llgi
Mr. Proper GAZETE DERGI
Sik Sik | Nadiren Hig Takip Toplam
Etmem
MR. PROPER’IN .

MASKOTU VE Dogru 73 51 0 124

MARKA
iLISKILENDIRMES] | T2"'s | 133 125 19 277
Toplam 206 176 19 401

Ho: Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
H.:Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.
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Gazete/dergi takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 guiven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 10,782 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamlilik dizeyi 0,005tir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu igin,
Mr. Proper markasi i¢in maskot marka iligkilendirmesi ile gazete/dergi takibi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Buna gore, en ¢ok gazete/dergiyi sik sik takip edenler, Mr. Proper maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmiglerdir.

Tablo 102. Medya Kanallari ile Scotch-Brite’in Maskotu ve Marka lliskisi Arasindaki
iigi Ozet Tablo

SCOTCH-B_R_iTE_’IN MASKOTU VE MARKA
ILISKILENDIRILMESI
MEDYA P;_arson Serbestlik | AMamiiik Anlamli ilgi
'k? e Derecesi (Cift Var/Yok
Degeri Tarafli)
Televizyon 6,211 2 0,045 ilgi var
Radyo 1,220 2 0,543 ilgi yok
Gazete/Dergi 6,042 2 0,049 ilgi var
Billboard 1,752 2 0,416 ilgi yok
El ilanlari 3,290 2 0,193 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 0,222 2 0,895 ilgi yok
Afig/Poster 0,679 2 0,712 ilgi yok
Diger 0,144 2 0,931 ilgi yok

Hane halkinin Scotch-Brrite maskotu ve markasini iligkilendirmesi ile medya
kanallarini takip etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda
arastirilmistir. Scotch-Brite markasi icin, maskot marka iligkilendirmesi ile televizyon

ve gazete/dergi kanallarinin takibi arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 103. Televizyon Takibi ile Scotch-Brite’in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi

Arasindaki llgi
Scotch-Brite TELEVIZYON
[ i Topl
Sik Sik | Nadiren Hégt;:rﬂp oplam
SCOTCH-BRITE’IN
MASKOTU VE Dogru 60 11 4 75
 MARKA
ILISKILENDIRMESI | Yanlis | 245 76 5 326
Toplam 305 87 9 401

Ho: Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hq:Televizyon takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 gliven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 6,211 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,045'tir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin,
Scotch-Brite markasi icin maskot marka iligkilendirmesi ile televizyon takibi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Buna gore, en cok televizyonu sik sik takip edenler, Scotch-Brite maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 104. Gazete/ Dergi Takibi ile  Scotch-Brite'in Maskotu ve Marka

iligkilendirmesi Arasindaki ilgi

Scotch-Brite GAZETE/DERGI
Sik Sik | Nadiren Hig Takip Toplam
Etmem
SCOTCH-BRITE’IN Dogru 48 25 2 75
MASKOTU VE

~ MARKA | Yanls 158 151 17 326
ILISKILENDIRMESI

Toplam 206 176 19 401

Ho: Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
H.:Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.
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Gazete/dergi takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda %95 guiven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢lkan 6,042 ki-kare de@erine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,049’dur. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disuk oldugu igin,
Scotch-Brite markasi igin maskot marka iliskilendirmesi ile gazete/dergi takibi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Buna gore, en ¢ok gazete/dergiyi sik sik takip edenler, Scotch-Brite maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 105. Medya Kanallari ile Selpak’in Maskotu ve Marka lliskisi Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

SELPAK’IN MASKOTU VE MARKA
ILISKILENDIRILMESI
MEDYA Pearson | o etk | Anlamiilik Anlamli ilgi
K'k? re Derecesi (it Var/Yok
Degeri Tarafl)
Televizyon 9,868 2 0,007 ilgi var
Radyo 5,974 2 0,050 ilgi var
Gazete/Dergi 12,198 2 0,002 ilgi var
Billboard 2,802 2 0,246 ilgi yok
El ilanlar 2,594 2 0,273 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 4,309 2 0,116 ilgi yok
Afis/Poster 5,305 2 0,070 ilgi yok
Diger 2,073 2 0,355 ilgi yok

Hane halkinin Selpak maskotu ve markasini iliskilendirmesi ile medya kanallarini
takip etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir.
Selpak markasi i¢in, maskot marka iligkilendirmesi ile televizyon, radyo ve

gazete/dergi kanallarinin takibi arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

125



Tablo 106. Televizyon Takibi ile Selpak'in Maskotu ve Marka lliskilendirmesi

Arasindaki llgi
Selpak TELEVIZYON
Sk Sk | Nadiren Hic¢ Takip Toplam
Etmem
SELPAK’IN _

MASKOTU VE Dogru 270 79 5 354

MARKA
iLiSKILENDIRMESI | Y2's | 35 8 4 47
Toplam 305 87 9 401

Ho: Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
H,:Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Televizyon takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 gliven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda cikan 9,868 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,007°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugdu igin,
Selpak markasi icin maskot marka iligskilendirmesi ile televizyon takibi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve HO hipotezi red edilir.

Buna gore, en cok televizyonu sik sik takip edenler, Selpak maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 107. Radyo Takibi ile Selpak’in Maskotu ve Marka iligskilendirmesi Arasindaki
igi

Selpak RADYO
Sk Sk | Nadiren Hic¢ Takip Toplam
Etmem
SELPAK’IN
MASKOTU VE Dogru 157 161 36 354
MARKA

iLISKILENDIRMESI | Yanls 15 22 10 47
Toplam 172 183 46 401

Ho: Radyo takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,:Radyo takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Radyo takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven sinirinda yapilan

kikare analizi sonucunda c¢ikan 5,974 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik
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dizeyi 0,050’dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disuk oldudu icin, Selpak
markasi i¢cin maskot marka iliskilendirmesi ile radyo takibi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gére, en ¢ok radyoyu nadiren takip edenler, Selpak maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 108. Gazete/ Dergi Takibi ile Selpak’in Maskotu ve Marka iliskilendirmesi

Arasindaki Ilgi
Selpak GAZETE/DERGI
Sk Sik | Nadiren | i Takip | Toplam
Etmem
SELPAKIN -

AN | Dogru | 185 157 12 354

MARKA
iLiSKILENDIRMESI | Y2"'s | 2] 19 / a7
Toplam 206 176 19 401

Ho: Gazete/dergi takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hq:Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligskilendirmesi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Gazete/dergi takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 gliven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 12,198 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,002°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
Selpak markasi icin maskot marka iliskilendirmesi ile gazete/dergi takibi arasinda

anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en cok gazete/dergiyi sik sik takip edenler, Selpak maskotu ile

markasini dogru iligkilendirmislerdir.
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Tablo 109. Medya Kanallari ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka iliskisi Arasindaki

ilgi Ozet Tablo
MR. MUSCLE’IN MASKOTU VE MARKA
ILISKILENDIRILMESI
MEDYA Rearson | serbestiik | AMMMK | Aniami iigi
kare | perecesi | (M Var/Yok
Degeri erecest Tarafl)

Televizyon 0,884 2 0,643 ilgi yok
Radyo 24,415 2 0,000 ilgi var
Gazete/Dergi 0,822 2 0,663 ilgi yok
Billboard 3,243 2 0,198 ilgi yok
El ilanlari 1,926 2 0,382 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 0,693 2 0,707 ilgi yok
Afis/Poster 0,814 2 0,666 ilgi yok
Diger 2,916 2 0,233 ilgi yok

Hane halkinin Mr.

Muscle maskotu ve markasini

iliskilendirmesi ile medya

kanallarini takip etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda
arastirilmistir. Mr. Muscle markasi icin  maskot marka iligkilendirmesi ile radyo
kanalinin takibi arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 110. Radyo Takibi ile Mr. Muscle’in Maskotu ve Marka Iiliskilendirmesi

Arasindaki ilgi
Mr. Muscle RADYO
Sik Sik | Nadiren |  Hi¢ Takip | Toplam
Etmem
MR. MUSCLE'IN | pogry | 45 65 30 140
MASKOTU VE
. MARKA | vans 127 118 16 261
ILISKILENDIRMESI
Toplam 172 183 46 401

Ho: Radyo takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq:Radyo takibi ile maskot marka iliskilendirmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Radyo takibi ile maskot marka iligkilendirmesi arasinda %95 guven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda c¢ikan 24,415 ki-kare degerine karsihk gelen anlamlilik
dizeyi 0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin, Mr. Muscle
markasi icin maskot marka iligkilendirmesi ile radyo takibi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hg hipotezi red edilir.
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Buna gore, en ¢ok radyoyu nadiren takip edenler, Mr. Muscle maskotu ile markasini

dogru iligkilendirmislerdir.

Tablo 111. Medya Kanallari ile Yumos’un Maskotu ve Marka iligkisi Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

YUMOS’UN MASKOTU VE MARKA
ILISKILENDIRILMESI
MEDYA Foarson | serbestik | AN | Antamii igi
kare | horecesi | (Gt Var/Yok
Degeri erecest Tarafl)
Televizyon 0,632 2 0,729 ilgi yok
Radyo 2,419 2 0,298 ilgi yok
Gazete/Dergi 5,728 2 0,057 ilgi yok
Billboard 1,612 2 0,447 ilgi yok
El ilanlari 2,839 2 0,242 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 0,087 2 0,957 ilgi yok
Afis/Poster 0,702 2 0,704 ilgi yok
Diger 3,245 2 0,197 ilgi yok

Hane halkinin Yumos maskotu ve markasini iliskilendirmesi ile medya kanallarini
takip etmesi arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir.
Yumos markasi igin, maskot marka iligskilendirmesi ile medya kanallarinin takibi

arasinda anlamli ilgiye rastlanmamistir.
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3.3.1.2.4. EN COK TERCIH EDILEN SERT YUZEY TEMIZLEYiCiSi MARKASI iLE
HANE HALKININ SOSYO EKONOMIK OZELLIKLERI ARASINDAKI iLGI

Tablo 112. En Cok Tercih Edilen Sert Yuzey Temizleyicisi Markasi ile Hane
Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

EN COK TE_RCiH _EI_JiI__EN SERT YUZEY
SOS__YO-EI_(ONOMiK TEMIZLEYICISI MARKASI

OZELLIKLER Pe_arson Serbestlik Anlamllllk Aqlamll

K'k?re. Derecesi (Cift llgi
Degeri Tarafl) Var/Yok
Egitim Durumu 12,702 6 0,048 ilgi var
Yas Grubu 14,367 6 0,026 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 16,870 6 0,010 ilgi var
Cinsiyet 1,369 2 0,504 ilgi yok
Medeni Durum 1,216 4 0,876 ilgi yok
Meslek 9,917 8 0,271 ilgi yok

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en c¢ok tercih edilen sert ylizey
temizleyicisi markasi ile sosyo ekonomik 6zellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi
%95 glven sinirinda arastinimigtir. En ¢ok tercih edilen sert yluzey temizleyicisi
markasi ile hane halkinin hi¢bir sosyo ekonomik ézelliklerinden egitim durumu, yas

grubu ve hanenin toplam geliri arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir.

Tablo 113. Hane Halkinin Egitim Durumu ile En Cok Tercih Edilen Sert Ylizey

Temizleyicisi Markasi Arasindaki ilgi

EGIiTiM DURUMU
ik ve , ) ___
Ortaokul Lise Yiiksek/Univ./ | Toplam
mezunu Doktora
mezunu
EED%I?I;(NTgEREIi'H Mr. Proper o 32 10 47
YUZEY_ o Mr. Muscle 6 14 17 37
TEMIZLEYICISI Marc 79 142 103 7
MARKASI
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi
markasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi

markasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Hane halkinin egitim durumu ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi markasi
arasinda %95 glven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda gikan 12,702 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamliik dizeyi 0,048'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden dusik oldudu icin, en gok tercih edilen sert yuzey temizleyicisi markasi

ile egitim duzeyi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gbre, Mr. Proper markali sert yiizey temizleyicisini en ¢ok lise mezunlari, Mr.
Muscle markall sert ylzey temizleyicisini en ¢ok yiksek/Univ./doktora mezunlari
tercin ederken, en c¢ok tercih edilen marka olan Marc markali sert ylzey

temizleyicisini en ¢ok lise mezunlari tercih etmistir.

Tablo 114. Hane Halkinin Yas Grubu ile En Cok Tercih Edilen Sert Ylzey

Temizleyicisi Markasi Arasindaki lgi

YAS GRUBU
35 ve 36-45 46-55 5_6 ve Toplam
alti uzeri
ED?EE%I%TEEE’?%?EY Mr. Proper 4 27 13 3 47
TEMIZLEYICiSi Mr. Muscle 14 13 6 4 37
MARKASI Marc 86 117 87 27 317
Toplam 104 157 126 34 401

Ho: Hane halkinin yas grubu ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi markasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin yas grubu ile en ¢ok tercih edilen sert ylizey temizleyicisi markasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin yas grubu ile en ¢ok tercih edilen sert yuzey temizleyicisi markasi
arasinda %95 glven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 14,367 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlilk didzeyi 0,026'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dlzeyinden duslk oldugu icin, en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi markasi

ile yas grubu arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilmigtir.

Buna goére, Mr. Proper markali sert ylzey temizleyicisini en ¢ok 36-45 yas grubu,
Mr. Muscle markali sert yuzey temizleyicisini en gok 35 ve alti yag grubu tercih
ederken, en c¢ok tercih edilen marka olan Marc markali sert yuzey temizleyicisini en

¢cok 36-45 yas grubu tercih etmistir.
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Tablo 115. Hane Halkinin Toplam Geliri ile En Cok Tercih Edilen Sert Ylizey

Temizleyicisi Markasi Arasindaki ilgi

GELIR
1250 YTL. 1251-2750 | 2751-4250 4251 YTL. Toplam
ve daha az YTL. YTL. ve Uzeri
EN COK Mr. Proper 7 22 15 3 47
TERCIH EDILEN ["\r Muscle 12 14 3 8 37
SERT YUZEY
TEMIZLEYICISI Marc 53 166 65 33 317
MARKASI
Toplam 72 202 83 44 401

Ho: Hane halkinin toplam geliri ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi
markasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin toplam geliri ile en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi

markasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin toplam geliri ile en ¢ok tercih edilen sert ylizey temizleyicisi markasi
arasinda %95 guven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 16,870 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,010°dur. Bu deger 0,05 anlamlilik
duzeyinden dusuk oldugu igin, en ¢ok tercih edilen sert ylzey temizleyicisi markasi

ile gelir arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hg hipotezi red edilir.

Buna gore, Mr. Proper markali sert yluzey temizleyicisini en ¢gok hane icerisindeki
toplam geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar, Mr. Muscle markall sert ylzey
temizleyicisini en ¢ok hane icerisindeki toplam geliri 1251-2750 YTL. arasinda
olanlar tercih ederken, en ¢ok tercih edilen marka olan Marc markali sert ylzey
temizleyicisini en ¢ok yine hane igerisindeki toplam geliri 1251-2750 YTL. arasinda

olanlar tercih etmistir.
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3.3.1.2.3. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALARINDAN EN COK
TERCIH EDILEN TEMIZLIK URUNUNUN SATIN ALINMA MIKTARI ILE HANE
HALKININ SOSYO EKONOMIK OZELLIKLERI ARASINDAKI iLGI

Tablo 116. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve
Marc Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik UrininG Satin Alma Miktari
Arasindaki llgi

MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC

MARKALARINDAN EN COK TERCIH EDILEN

SOSYO-EKONOMIK TEMIZLIK URUNUNU SATIN ALMA MIKTARI
OZELLIKLER ]

Pearson Serbestlik Anlamlilik Anlamli ligi

Kikare Degeri | Derecesi (Cift Tarafli) Var/Yok
Egitim Durumu 14,094 6 0,029 ilgi var
Yas Grubu 5,000 6 0,544 ilgi yok
Hanenin Toplam Geliri 16,085 6 0,013 ilgi var
Cinsiyet 4,151 3 0,246 iigi yok
Medeni Durum 9,024 6 0,172 igi yok
Meslek 10,426 9 0,317 ilgi yok

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik Grintna
satin alma miktari ile hane halkinin sosyo ekonomik 6zellikleri arasinda bir ilginin
olup olmadigi %95 glven sinirinda arastirilmistir. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc
markalarindan en c¢ok tercih edilen temizlik GrinUnl satin alma miktari ile hane
halkinin egitim durumu ve toplam geliri arasinda anlamli iligskiye rastlanmistir.

Tablo 117. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc
Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik Urlinini Satin Alma Miktari

Arasindaki Ilgi

EGITIM DURUMU
ove | Lise | Yiksek/Univ. | 0P
mezunu /Doktora
mezunu
MR. PROPER, Ayda 500 ml.'lik bir
MR. MUSCLE VE | paketten fazla 10 13 18 41
MARC Ayda 500 ml.'lik bir
MARKALARINDA | paket 33 53 36 122
N EN COK TERCIH | 2 ayda 500 ml.'lik bir
EDILEN TEMIZLIK | paket 23 83 41 147
URUNUNU SATIN | 3 ayda ml.'lik bir
ALMA MIKTARI adet ve ya daha az 17 39 35 91
Toplam 83 188 130 401
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Ho: Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan
en cok tercih edilen temizlik GrinUnU satin alma miktar1 arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.

Hq: Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan
en cok tercih edilen temizlik Gruntind satin alma miktar arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en
cok tercih edilen temizlik Urindnu satin alma miktari arasinda %95 guven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 14,094 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik diizeyi 0,029°'dur. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldugu igin,
Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik Grintni
satin alma miktari ile egitim duzeyi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red

edilir.

Buna gore, 2 ayda 500 ml.’lik bir paketten en ¢ok lise mezunu olanlarin tercih ettigini

soyleyebiliriz.

Tablo 118. Hane Halkinin Toplam Geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc

Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik Uriinini Satin Alma Miktari

Arasindaki ilgi
GELIR
1250 YTL. | 1251-2750 | 2751 YTL. | Toplam
ve daha az YTL. ve Uzeri
Ayda 500 ml.'lik bir
lclnSSgES\F;ERI\;ImI:C paketten fazla 7 21 13 41
Ayda 500 ml.'lik bir
Méﬁ}églkq%lgcl:l)aN paket 25 57 40 122
EDILEN TEMizLIK | 2.@yda 500 ml.llik 16 74 57 147
URUNUNU SATIN | birpaket
ALMA MIKTARI 3 ayda ml.'lik bir 24 50 17 91
adet ve ya daha az
Toplam 72 202 127 401

Ho: Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en
cok tercih edilen temizlik GrinUnu satin alma miktari arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en

cok tercih edilen temizlik Urindnu satin alma miktari arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok
tercih edilen temizlik Grinind satin alma miktari arasinda %95 guven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 16,085 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,013’tlr. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik Grindna
satin alma miktari ile hane halkinin toplam geliri arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok toplam hane geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar, 2 ayda 500

ml.’lik bir paket tercih etmiglerdir.

3.3.1.2.5. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALARINDAN EN COK
TERCIH EDILEN TEMiZLIK URUNUNUN SATIN ALINMA SIKLIGI iLE HANE
HALKININ SOSYO EKONOMIK OZELLIKLERiI ARASINDAKI ILGI

Tablo 119. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve
Marc Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik Urlinini Satin Alma Sikhg
Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC
MARKALARINDAN EN COK TERCIH EDILEN
SOSYO-EKONOMIK TEMIZLIK URUNUNUN SATIN ALMA SIKLIGI
OZELLIKLER Pearson .| Anlamlihk | Anlamli

: Serbestlik : o

K|k:are_ Derecesi (Cift llgi
Degeri Tarafl) Var/Yok
Egitim Durumu 15,013 6 0,020 ilgi var
Yas Grubu 15,826 6 0,015 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 8,346 6 0,214 ilgi yok
Cinsiyet 3,321 3 0,345 ilgi yok
Medeni Durum 7,380 6 0,287 ilgi yok
Meslek 10,776 9 0,291 ilgi yok

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik tGriintna
satin alma sikligi ile hane halkinin sosyo ekonomik &zellikleri arasinda bir ilginin
olup olmadidi %95 glven sinirinda arastirilmistir. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc
markalarindan en cok tercih edilen temizlik Grindnu satin alma sikligi ile hane

halkinin egitim durumu ve yas gurubu arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir.
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Tablo 120. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc

Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik Uriininiin Satin Alinma Siklig

Arasindaki ilgi
EGITIM DURUMU
ik ve . . .
Ortaokul Lise Yuksek/Univ./ | Toplam
mezunu Doktora
mezunu
MR. PROPER, Ayda 500 ml.'lik bir
MR. MUSCLE VE | paketten fazla 6 17 19 42
MARC Ayda 500 ml.'lik bir
MARKALARIND pgket 33 50 34 17
AN EN GOK  M575yda 500 ml.'lik
TERCIH EDILEN biragaiet - 33 95 48 176
TEMIZLIK —
ORUNUNO sATIN | 3 ayda ml'lik bir 11 26 29 66
ALMA MIKTARI adet ve ya daha az
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan
en ¢ok tercih edilen temizlik GrinlnU satin alma sikhdi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.

H4: Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan
en ¢ok tercih edilen temizlik GrinlnU satin alma sikhdi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en
cok tercih edilen temizlik Grinind satin alma sikligi arasinda %95 glven sinirinda
yapllan kikare analizi sonucunda c¢ikan 15,013 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,020°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik Grindna
satin alma sikhgi ile egitim duzeyi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red

edilir.

Buna gore, en sik, 2 ayda 500 ml.lik bir paketi, en ¢ok lise mezunu olanlarin tercih

ettigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 121. Hane Halkinin Toplam Geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc

Markalarindan En Cok Tercih Edilen Temizlik Uriininiin Satin Alinma Siklig

Arasindaki ilgi
GELIR
1250 YTL. 1251-2750 2751 YTL. Toplam
ve daha az YTL. ve Uzeri
MR. PROPER, MR. | Ayda 500 ml.lik bir 17 16 9 42
MUSCLE VE paketten fazla
MARC Ayda 500 ml.'lik bir 29 46 492 117
MARKALARINDAN paket
EN COK TERCIH 2 ayda 500 ml.'lik
EDILEN TEMIZLIK | bir paket 35 67 74 176
URUNUNU SATIN —
ALMA MIKTARI 3 ayda ml.'lik bir 23 28 15 66
adet ve ya daha az
Toplam 104 157 140 401

Ho: Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en
cok tercih edilen temizlik Urindnu satin alma sikhdi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en

cok tercih edilen temizlik Grindnu satin alma sikhgi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin toplam geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok
tercih edilen temizlik UrGndnu satin alma sikhdi arasinda %95 glven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 15,826 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,015'tir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin,
Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarindan en ¢ok tercih edilen temizlik Grintnu
satin alma sikligi ile hane halkinin toplam geliri arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Buna gore, en sik, 2 ayda 500 ml.’lik bir paketi, en ¢ok hane halki toplam geliri

1251-2750 YTL. arasi olanlarin tercih ettigini sOyleyebiliriz.

137




3.3.1.2.6. TEMiZLIK URUNU MARKA BAGLILIGI ILE MEDYA KANALLARI
ARASINDAKI ILGI

Tablo 122. Medya Kanallari ile Temizlik Uriini Marka Bagliligi Arasindaki ilgi Ozet
Tablo

TEMIZLIK URUNU MARKA BAGLILIGI
MEDYA P;.arson Serbestlik | AMAMIK | Aniamii ligi
kare | horecesi | (Gt Var/Yok
Degeri erecesi Tarafl)

Televizyon 12,748 4 0,013 ilgi var
Radyo 16,235 4 0,003 ilgi var
Gazete/Dergi 20,253 4 0,000 ilgi var
Billboard 9,171 4 0,057 ilgi yok
El ilanlar 6,548 4 0,162 ilgi yok
Magaza Tanitimlari 7,496 4 0,112 ilgi yok
Afig/Poster 2,020 4 0,732 ilgi yok
Diger 1,408 4 0,843 ilgi yok

Temizlik Urintd marka baglhgi ile medya kanallarinin takibi arasinda bir ilginin olup
olmadigi %95 glven sinirinda arastirilmigtir. Temizlik Grind marka baghhgi ile
televizyon, radyo ve gazete/dergi kanallarinin takibi arasinda anlamli ilgiye

rastlanmigtir.

Tablo 123. Televizyon ile Temizlik Uriinii Marka Baghligi Arasindaki ilgi

TELEVIZYON
Sik Stk | Nadiren | i< T2KiP Toplam
tmem
Baska marka
temizlik Grind 207 53 2 262
alinm
N Aradi§im markayi
. _TEMIZLIK bulmak icin baska 84 31 5 120
URUNU MARKA markete giderim
BAGLILIGI

Aradigim markay!
bulamazsam,

L 14 3 2 19
temizlik Griint alma
ihtiyacimi 6telerim

Toplam 305 87 9 401

Ho: Televizyon ile temizlik Grunl marka bagliligr arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4: Televizyon ile temizlik Grinl marka baghligi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Televizyon ile temizlik Grinu marka bagdlihgi arasinda %95 guven sinirinda yapilan

kikare analizi sonucunda c¢ikan 12,748 ki-kare degerine karsilhik gelen anlamlilik
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dizeyi 0,013tar. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldudu igin, temizlik
arind marka baglihgi ile televizyon takibi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Buna goére, en ¢ok televizyonu sik sik takip edenlerin, verdigi cevaplardan dolayi,

marka baghhgr dusuktir diyebiliriz.

Tablo 124. Radyo ile Temizlik Urlinii Marka Bagliligi Arasindaki ilgi

RADYO
Sk Sik | Nadiren | Mg Takip | Toplam
Etmem
Baska marka
temizlik Grind 126 111 25 262
alinm
L Aradi§im markayi
_ TEMIZLIK bulmak igin bagka 39 66 15 120
URUNU MARKA markete giderim
BAGLILIGI
Aradigim markay!
bulamazsam, 7 6 6 19
temizlik Griint alma
ihtiyacimi 6telerim
Toplam 172 183 46 401

Ho: Radyo ile temizlik GrinU marka baglihg! arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Radyo ile temizlik Grini marka baghligi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Radyo ile temizlik Grind marka baglhhgdi arasinda %95 guven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda c¢ikan 16,235 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,003'tir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu igin, temizlik
ariint marka baglihgi ile radyo takibi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi
red edilir.

Buna gore, en ¢ok radyoyu sik sik takip edenlerin, verdigi cevaplardan dolayi,

marka baghhg dusuktur diyebiliriz.
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Tablo 125. Gazete/Dergi ile Temizlik Uriini Marka Bagliligi Arasindaki ilgi

GAZETE/DERGI
Sik Sik | Nadiren Hig Takip Toplam
Etmem
Bagska marka
temizlik Grind 143 114 5 262
alirm
L Aradigim markay!
. TEMIZLIK bulmak i¢in bagka 56 54 10 120
URUNU MARKA markete giderim
BAGLILIGI Aradigim markayi
bulamazsam,
temizlik GrinG 7 8 4 19
alma ihtiyacimi
Otelerim
Toplam 206 176 19 401

Ho: Gazete/dergi ile temizlik GriinG marka baglihdi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Gazete/dergi ile temizlik Grin marka baghligi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Gazete/dergi ile temizlik UGrinu marka baglhhdr arasinda %95 glven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 20,253 ki-kare degerine karsilik gelen

anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin,

temizlik Grint marka baghligi ile gazette/dergi takibi arasinda anlamli bir ilgi vardir

ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok gazete/dergiyi sik sik takip edenlerin, verdigi cevaplardan dolay!,

marka baghhgi dusuktir diyebiliriz.
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3.3.1.2.7. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALI TEMiZLiK
URUNLERININ SATIN ALINMA NEDENLERi ILE HANE HALKININ SOSYO
EKONOMIK OZELLIKLERiI ARASINDAKI ILGI

3.3.1.2.7.1. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma

Nedenleri ile Hane Halkinin Egitim Durumu Arasindaki llgi

Tablo 126. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markall

Temizlik Urtinlerini Satin Alima Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

EGITIM DURUMU
ey Pearson | serpestii | AMAMINK | Apjami lgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
- Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)

Gulizel ambalajli olmasi 10,706 4 0,030 ilgi var
Kaliteli olmasi 22,104 4 0,000 ilgi var
Birakacagi koku 6,735 4 0,151 ilgi yok
Hijyen saglyor olmasi 13,943 4 0,007 ilgi var
Fiyatinin ayrilan butceye 1,802 4 0772 ligi yok
uygun olmasi
Heryerde bulunabiliyor 3668 4 0.453 ligi yok
olmasi
Cok sik reklam yapiliyor 3.492 4 0.479 iigi yok
olmasi
Markasina glveniliyor 10,539 4 0,032 ilgi var
olunmasi
Temizlik gucinun yeterli 5021 4 0,285 ligi yok
olmasi

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik GrUnlerini satin alma nedenleri ile
hane halkinin egitim durumu arasinda bir ilginin olup olmadigr %95 glven sinirinda
arastirilmistir. Hane halkinin egitim durumu ile satin alma nedenlerinden, “Guzel
ambalajli olmasi”, “Kaliteli olmasi”, “Hijyen saglyor olmasi” ve “Markasina

glveniliyor olmasi” yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.
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Tablo 127. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Glzel Ambalajli Temizlik Uriinini

Tercih Etmesi Arasindaki ilgi

GUZEL AMBALAJLI EGITIM DURUMU
TEMIZLIK ; i . Tool
URUNUNU TERCIH | !k ve ortaokul Lise _ Yuksek oplam
ETME mezunu mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 50 94 51 195
Ne katiliyorum ne 12 46 34 92
katiimiyorum
Katilmiyorum 21 48 45 114
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile glizel ambalajli temizlik Grinina tercih etmesi

arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hq: Hane halkinin egitim durumu ile glizel ambalajli temizlik Grinina tercih etmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egditim durumu ile glzel ambalajli temizlik Grinind tercih etmesi

arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi

sonucunda ¢ikan 10,706 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,030°dur.

Bu deder 0,05 anlamhlik dizeyinden distk oldugu igin, hane halkinin egitim

durumu ile glzel ambalajli temizlik GrinlnU tercih etmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlari glizel ambalajli temzilik Grinlerini ilk ve ortaokul ve

yuksek/Univ./doktora mezunlarina gore daha fazla tercih etmektedirler.
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Tablo 128. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Kaliteli Temizlik Uriniinii Tercih Etmesi

Arasindaki ilgi

KALITELI TEMIZLIK

EGIiTiMm DURUMU

URUNUNU TERCIH | ik ve ortaokul Lise Yiiksek Toplam
ETME mezunu mezunu | /Univ./Doktora

Katiliyorum 37 102 96 235

e | 0 | v | w | w

Katilmiyorum 5 9 1 15
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile kaliteli temizlik Grindnu tercih etmesi arasinda

anlamli bir ilgi yoktur.

H1: Hane halkinin egitim durumu ile kaliteli temizlik Grinind tercih etmesi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile kaliteli temizlik Grandnd tercih etmesi arasindaki

ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda

cikan 22,104 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,000°dir. Bu deger

0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu igin, hane halkinin editim durumu ile kaliteli

temizlik Grdndnd tercih etmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg hipotezi red

edilir.

Bu sonucga gore, lise mezunlari kaliteli temzilik Urdnlerini ilk ve ortaokul ve

yuksek/Univ./doktora mezunlarina gore daha fazla tercih etmektedirler.
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Tablo 129. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Hijyen Saglayan Temizlik Uriinini

Tercih Etmesi Arasindaki ilgi

HIJYEN SAGLAYAN

EGIiTiMm DURUMU

TEMIZLIK . , .. Tool
URUNUNU TERCIH Ik ve ortaokul Lise ) Yiksek oplam
ETME mezunu mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 77 186 128 391
Ne katiliyorum ne 6 5 y 9
katilmiyorum
Katilmiyorum 0 0 1 1
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile hijyen saglayan temizlik Grindnd tercih etmesi

arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hq: Hane halkinin egitim durumu ile hijyen saglayan temizlik Grindni tercih etmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile hijyen saglayan temizlik Grininu tercih etmesi

arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi

sonucunda cikan 13,943 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,007°dir.

Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu i¢in, hane halkinin egitim durumu

ile hijyen saglayan temizlik Urindnu tercih etmesi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve

Ho hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlari hijyen saglayan temizlik tGrinlerini ilk ve ortaokul ve

yuksek/Univ./doktora mezunlarina gore daha fazla tercih etmektedirler.
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Tablo 130. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Markasina Giuvenilen Temizlik

Uriinini Tercih Etmesi Arasindaki ilgi

MARKASINA EGIiTiM DURUMU
GUVENILEN
. TEMIZLIK | ik ve ortaokul Lise _ Yiksek Toplam
URUNUNU TERCIH mezunu mezunu | /Univ./Doktora
ETME
Katiliyorum 68 169 117 354
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 9 14 9 32
Katiimiyorum 6 5 4 15
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile markasina glivenilen temizlik Grinind tercih

etmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile markasina glvenilen temizlik Grinind tercih

etmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile markasina givenilen temizlik GrininU tercih etmesi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 10,539 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,032°dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dlsuk oldugu icin, hane halkinin egitim durumu
ile markasina guvenilen temizlik Grindnu tercih etmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hg hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlari markasina guvenilen temizlik Grunlerini ilk ve

ortaokul ve ylksek/lniv./doktora mezunlarina gére daha fazla tercih etmektedirler.
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3.3.1.2.7.2. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma

Nedenleri ile Yag Grubu Arasindaki ilgi

Tablo 131. Yas Grubu ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markali Temizlik Urinlerini

Satin Alma Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

YAS GRUBU
SN ALNA Pearson | serpestii | AMAMINK | Apjami; lgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafli)
Glizel ambalajli olmasi 5,154 4 0,272 ilgi yok
Kaliteli olmasi 9,836 4 0,043 ilgi var
Birakacagi koku 9,421 4 0,051 iigi yok
Hijyen sagliyor olmasi 10,725 4 0,030 ilgi var
Fiyatinin ayrilan bitceye 3123 4 0537 iigi yok
uygun olmasi ’ ’
Heryerde bulunabiliyor 3538 4 0472 ilai vok
olmasi ’ ’ gy
Cok sik reklam yapiliyor 13.301 4 0010 ilgi var
olmasi ’ ’
Markasina gliveniliyor -
olunmasi 7,424 4 0,115 llgiyok
Temizlik gicunun yeterli 15,505 4 0,004 ilgi var
olmasi

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik Grlnlerini satin alma nedenleri ile yas

grubu arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastinimigtir. Yas

grubu ile satin alma nedenlerinden, “Kaliteli olmas!”,

LT}

Hijyen sagliyor olmasi”, “Cok

sik reklam yapiliyor olmasi” ve “Temizlik glictiniin yeterli olmasi” yargilari arasinda

anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 132. Yas Grubu ile Kaliteli Temizlik Uriiniinii Tercih Etme Arasindaki ilgi

}SAIT_iTELi _'_I'EMiZL_iK YAS GRUBU
URUNUNU TERCIH . Toplam
ETME 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Katiliyorum 74 88 73 235
Ne katiliyorum ne 28 62 61 151
katilmiyorum
Katilmiyorum 2 7 6 15
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile kaliteli temizlik Grdninu tercih etme arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1: Yas grubu ile kaliteli temizlik Grintnu tercih etme arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yas grubu ile kaliteli temizlik GrindnG tercih etmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye
yonelik %95 glvenlik sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 9,836 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,043tur. Bu deger 0,05 anlamlilk
dizeyinden dusuk oldugu igin, hane yas grubu ile kaliteli temizlik Grininu tercih

etmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, 36-45 yas grubunda olanlar kaliteli temzilik Grinlerini 35 ve alti yas

grubu ve 46 ve Uzeri yas grubu olanlara goére daha fazla tercih etmektedirler.

Tablo 133. Yas Grubu ile Hijyen Saglayan Temizlik Uriini Tercih Etme Arasindaki
ilgi

HIJYEN SAGLAYAN YAS GRUBU
TEMIZLIK URUNONU . Toplam
TERCIH ETME 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Katiliyorum 103 155 133 391

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum 0 2 / 9
Katiimiyorum 1 0 0 1
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile hijyen saglayan temizlik tGrlinG tercih etme arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hq: Yas grubu ile hijyen saglayan temizlik Grlnu tercih etme arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile hijyen saglayan temizlik tGrtnu tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye
yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 10,725 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhilik dizeyi 0,030°'dur. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden dusuk oldudu igin, yas grubu ile hijyen saglayan temizlik Grin0 tercih

etme arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga goére, 36-45 yas grubunda olanlar, kaliteli temizlik Grnlerini diger yas

gruplarindakilere gére daha fazla tercih etmektedirler.
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Tablo 134. Yas Grubu ile Cok Sik Reklam Yapilan Temizlik Uriininii Tercih Etme

Arasindaki ilgi
COK SIK REKLAM YAS GRUBU
YAPILAN TEMIZLIK Toplam
URUNUNU TERCIH 35 ve alti 36-45 46 ve (izeri
ETME
Katiliyorum 48 62 45 155
Ne katiliyorum ne 39 83 82 204
katilmiyorum
Katilmiyorum 17 12 13 42
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile ¢ok sik reklam yapilan temizlik GrinUnu tercih etme arasinda
anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile ¢ok sik reklam yapilan temizlik Grindnd tercih etme arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile ¢ok sik reklam yapilan temizlik Grinin0 tercih etme arasindaki ilgiyi
belirlemeye yoénelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda gikan
13,301 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,010’dur. Bu deger 0,05
anlamhlik dizeyinden disik oldugu igin, yas grubu ile ¢ok sik reklam yapilan

temizlik Urinunu tercih etme arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, 36-45 yas grubunda olanlar, ¢ok sik reklami yapilan temizlik

drtnlerini diger yas gruplarindakilere gére daha fazla tercih etmektedirler.

148



Tablo 135. Yas Grubu ile Temizlik Glicti Yeterli Olan Uriini Tercih Etme Arasindaki

ilgi
TEMIZLIK GUCU YAS GRUBU

_ YETERLi OLAN o Toplam

URUNU TERCIH ETME 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

Katiliyorum 88 142 124 354

Ne katiliyorum ne 16 7 9 32

katiimiyorum

Katilmiyorum 0 8 7 15
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile temizlik glcu yeterli olan GrlnU tercih etme arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H4: Yas grubu ile temizlik glicl yeterli olan Grunu tercih etme arasinda anlamh bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile temizlik glcli yeterli olan Grind tercih etme arasindaki ilgiyi

belirlemeye yonelik %95 givenlik sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan

15,505 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,004’tir. Bu deger 0,05

anlamhlik duzeyinden dusik oldugu icin, yas grubu ile temizlik gucu yeterli olan

arina tercih etme arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, 36-45 yas grubunda olanlar, temizlik glict yeterli olan Grunleri

diger yas gruplarindakilere gore daha fazla tercih etmektedirler.
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3.3.1.2.7.3. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma

Nedenleri ile Hane Halkinin Toplam Geliri Arasindaki llgi

Tablo 136. Hane Halkinin Toplam Geliri ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markall

Temizlik Uriinlerini Satin Alma Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

GELIR
SITIN AL Pearson | g0 pestik | AMMAMIIK T Antami ilgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
N Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)

Glizel ambalajli olmasi 3,011 4 0,556 igi yok
Kaliteli olmasi 7,862 4 0,097 ilgi yok
Birakacagi koku 2,958 4 0,565 igi yok
Hijyen sagliyor olmasi 3,854 4 0,426 igi yok
Fiyatinin ayrilan bitgeye 0,921 4 0,922 ligi yok
uygun olmasi
Heryerde bulunabiliyor 3.667 4 0.453 iigi yok
olmasi
Gok sik reklam yapiliyor 13,234 4 0,010 ilgi var
olmasi
Markasina guveniliyor 6.382 4 0172 ligi yok
olunmasi
Temizlik gicunun yeterli 16,547 4 0,002 ilgi var
olmasi

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik Grlnlerini satin alma nedenleri ile
hane halkinin toplam geliri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda
arastinilmistir. Hane halkinin toplam geliri ile satin alma nedenlerinden, “Cok sik
reklam yapiliyor olmasi” ve “Temizlik gliclinun yeterli olmasi” yargilar arasinda

anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 137. Hane Halkinin Toplam Geliri ile Cok Sik Reklam Yapilan Temizlik

Uriinini Tercih Etmesi Arasindaki ilgi

COK SIK REKLAM GELIR
YAPILAN TEMIZLIK Tool
URUNUNU TERCIH 1250 YTL.ve 1251-2750 2750 YTL. ve oplam
ETME daha az YTL. Gzeri
Katiliyorum 28 64 63 155
Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 33 118 53 204
Katiimiyorum 11 20 11 42
Toplam 72 202 127 401

Ho: Hane halkinin toplam geliri ile ¢ok sik reklam yapilan temizlik Grinint tercih
etmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Hane halkinin toplam geliri ile ¢ok sik reklam yapilan temizlik Grinint tercih

etmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin toplam geliri ile cok sik reklam yapilan temizlik Grunina tercih etmesi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 glvenlik sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda gikan 13,234 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,010°dur.
Bu deger 0,05 anlamllik dizeyinden dusik oldugu igin, hane halkinin toplam geliri
ile ¢cok sik reklam yapilan temizlik Grinina tercih etmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga gore, hane igi toplam geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar, ¢ok sik

reklami yapilan temizlik Grunlerini diger gelir gruplarindakilere gére daha fazla

tercih etmektedirler.
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Tablo 138. Hane Halkinin Toplam Geliri ile Temizlik Giicl Yeterli Olan Uriinii Tercih

Etme Arasindaki ilgi

TEMIZLIK GUCU GELIR

YETERLI OLAN Toplam
I el . 1250 YTL.ve 1251-2750 2750 YTL. ve
URUNU TERCIH ETME daha az YTL. Uzeri
Katiliyorum 66 166 122 354
Ne katiliyorum ne 4 26 2 3
katilmiyorum
Katiimiyorum 2 10 3 15

Toplam 72 202 127 401

Ho: Hane halkinin toplam geliri ile temizlik glictu yeterli olan Grini tercih etme
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hi: Hane halkinin toplam geliri ile temizlik glict yeterli olan Urini tercih etme
arasinda anlamli bir ilgi vardir.
Hane halkinin toplam geliri ile temizlik glctu yeterli olan GrlinU tercih etme
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 16,547 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,002°dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusilk oldugu igin, hane halkinin toplam geliri
ile temizlik glcl yeterli olan Urdnu tercih etme arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy

hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, hane igi toplam geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar, temizlik

guci yeterli olan drUnleri diger gelir gruplarindakilere goére daha fazla tercih

etmektedirler.
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3.3.1.2.7.4. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma

Nedenleri ile Cinsiyet Arasindaki llgi

Tablo 139. Cinsiyet ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markali Temizlik UrGinlerini

Satin Alma Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

CINSIYET
SN ALNA Pearson | serpestii | AMAMINK | Apjami; lgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafli)
Glizel ambalajli olmasi 0,041 2 0,980 ilgi yok
Kaliteli olmasi 3,346 2 0,188 igi yok
Birakacagi koku 7,420 2 0,024 ilgi var
Hijyen sagliyor olmasi 0,864 2 0,649 igi yok
Fiyatinin ayrilan bitceye 0627 2 0731 iigi yok
uygun olmasi ’ ’
Heryerde bulunabiliyor 4347 2 0114 ilai vok
olmasi ’ ’ gy
Cok sik reklam yapiliyor 2070 2 0355 ligi yok
olmasi ’ ’
Markasina gliveniliyor -
olunmasi 1,769 2 0,413 llgi yok
Temizlik gicunun yeterli 1233 2 0 540 ilai vok
olmasi ’ ’ gy

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik GrUnlerini satin alma nedenleri ile

cinsiyet arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir.

Cinsiyet ile satin alma nedenlerinden,

ilgiye rastlanmistir.

“‘Birakacag! koku” yargisi arasinda anlamli

Tablo 140. Cinsiyet ile Biraktiyi Kokuya Goére Temizlik Uriini Tercih Etme

Arasindaki ilgi
CINSIYET
BI_RA_KT_I_GI__KQ_KUYA C_-I-C')RE Toolam

TEMIZLIK URUNU TERCIH ETME Kadin Erkek P
Katiliyorum 185 40 225
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 115 36 151
Katiimiyorum 15 10 25

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile biraktigi kokuya gore temizlik tGrlini tercih etme arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.
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Hq: Cinsiyet ile biraktigi kokuya gore temizlik trlinl tercih etme arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Cinsiyet ile biraktigi kokuya goére temizlik Grini tercih etme arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
7,420 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,024’tir. Bu deger 0,05
anlamhlik duzeyinden duguk oldugu igin, cinsiyet ile biraktigi kokuya gore temizlik

arind tercih etme arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, kadinlar, temizlik Grinu tercihi yaparken, biraktigi kokuya erkeklere

gbre daha fazla 6nem vermektediler.

3.3.1.2.7.5. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma
Nedenleri ile Medeni Durum Arasindaki llgi
Tablo 141. Medeni Durum ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markali Temizlik

Uriinlerini Satin Aima Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MEDENiI DURUM
SN AL Pearson | g0 pestik | ANMAMIIK T Antami ilgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafli)

Gulizel ambalajli olmasi 10,586 4 0,032 ilgi var
Kaliteli olmasi 2,031 4 0,730 iigi yok
Birakacagi koku 5,339 4 0,254 ilgi yok
Hijyen sagliyor olmasi 4,308 4 0,366 ilgi yok
Fiyatinin ayrilan bitgeye 1320 4 0858 iigi yok
uygun olmasi ’ ’
Heryerde bulunabiliyor 4161 4 0385 ilai vok
olmasi ’ ’ gy
Cok sik reklam yapiliyor 3359 4 0500 iigi yok
olmasi ’ ’
('\)’I'S;ﬁ:g:a guveniliyor 2,151 4 0,708 ligi yok
Temizlik glictiniin yeterli 7353 4 0118 ilqi vok
olmasi ’ ’ gy

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik Grinlerini satin alma nedenleri ile
medeni durum arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir.
Medeni durum ile satin alma nedenlerinden, “Glizel ambalajli olmasI” yargisi

arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 142. Medeni Durum ile Giizel Ambalajli Temizlik Uriiniini Tercih Etme
Arasindaki ilgi

GUZ_EL_AI\{!BALA_JL_I_ MEDENi DURUM
TEI\!II_IEIQI(;(":JE_:_JMN:EJNU Bekar Evii Bogangﬁ yada | Toplam
Katiliyorum 45 114 36 195
N e . s " o
Katilmiyorum 27 75 12 114
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile glizel ambalajli temizlik Grindnd tercih etme arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
H1: Medeni durum ile guzel ambalajli temizlik Grindna tercih etme arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Medeni durum ile guzel ambalajli temizlik Grind tercih etme arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
10,586 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,032’dir. Bu deger 0,05
anlamhlik duzeyinden dusuk oldugu ic¢in, medeni durum ile glzel ambalajl temizlik

arina tercih etme arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, evli olanlar, guzel ambalajli temzilik Grinlerini bekarlara, boganmis

ya da dullara gére daha fazla tercih etmektedirler.
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3.3.1.2.7.6. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinii Satin Alma
Nedenleri ile Meslek Arasindaki ilgi

Tablo 143. Meslek ile Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc Markali Temizlik Uriinlerini
Satin Alma Nedenleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MESLEK
SN ALNA Pearson | serpestii | AMAMINK | Apjami; lgi
NEDENLERI Kikare . (Cift 9
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafli)

Glizel ambalajli olmasi 9,853 6 0,131 ilgi yok
Kaliteli olmasi 21,362 6 0,002 ilgi var
Birakacagi koku 14,687 6 0,023 ilgi var
Hijyen sagliyor olmasi 9,155 6 0,165 igi yok
Fiyatinin ayrilan bitgeye 4127 6 0,659 ligi yok
uygun olmasi
Heryerde bulunabiliyor 6,043 6 0418 iigi yok
olmasi
Cok sik reklam yapiliyor 6.822 6 0,383 ligi yok
olmasi
Markasina guveniliyor 17,205 6 0,009 ilgi var
olunmasi
Temizlik gicunun yeterli 9.115 6 0.167 iigi yok
olmasi

Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik GrUnlerini satin alma nedenleri ile
meslek arasinda bir ilginin olup olmadidi %95 glven sinirinda arastiriimistir. Meslek
ile satin alma nedenlerinden, “Kaliteli olmasi”, “Birakacagdi koku” ve “Markasina

guveniliyor olunmasi” yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 144. Meslek ile Kaliteli Temizlik Urtinii Tercih Etme Arasindaki ilgi

KALITELI TEMIZLIK _ MESLEK
URUNUNU TERCIH Ev Soite'! Serbest Di Toplam
ETME Hanimi extor Meslek Iger
Calisani
Katiliyorum 72 69 33 61 235
Ne katiliyorum ne 77 26 29 26 151
katilmiyorum
Katiimiyorum 8 1 2 4 15
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile kaliteli temizlik Grind tercih etme arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Meslek ile kaliteli temizlik Grind tercih etme arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Meslek ile kaliteli temizlik Grlnu tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95
guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 21,362 ki-kare degerine
karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,002°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik
oldugu icin, meslek ile kaliteli temizlik GrinG tercih etme arasinda anlamli bir ilgi
vardir ve Hy hipotezi red edilir.

kaliteli meslek

gruplarindakilere goére daha fazla tercih etmektedirler.

Bu sonuca gobre, ev hanimlari, temizlik dranlerini  diger

Tablo 145. Meslek ile Birakti§i Kokuya Gére Temizlik Uriinii Tercih Etme Arasindaki
ilgi

BIRAKTIGI KOKUYA r MESLEK
_ GORE TEMIZLIK Ev Ozel Serbest | Toplam
URUNU TERCIH ETME | panim, | Sektor Meslek | D98
Calisani
Katiliyorum 85 62 26 52 225
Ne katiliyorum ne 66 o5 24 36 151
katilmiyorum
Katiimiyorum 6 9 7 3 25
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile biraktigi kokuya goére temizlik Griini tercih etme arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.
Hq: Meslek ile biraktigi kokuya goére temizlik Griini tercih etme arasinda anlamli bir
ilgi vardir.
Meslek ile biraktigi kokuya goére temizlik Grini tercih etme arasindaki ilgiyi

belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
14,687 ki-kare dederine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,023’tlir. Bu deger 0,05
anlamhlik dizeyinden dusuk oldugu igin, meslek ile biraktigi kokuya gore temizlik

ardnd tercih etme arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, ev hanimlari, temizlik Grind tercihi yaparken, biraktigi kokuya diger

meslek gruplarindakilere gbre daha fazla énem vermektediler.
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Tablo 146. Meslek ile Markasina Givenilen Temizlik Urinini Tercih Etme
Arasindaki ilgi
_ MARKASINA MESLEK
GUVENILEN TEMIZLIK Ozel
ORUNUNO TERCIH Ev | gektr | Serbest | e | TOPIAM
ETME Hanimi Calisani Meslek
Katiliyorum 144 92 54 91 381
Ne katiliyorum ne 13 2 3 0 18
katiimiyorum
Katiimiyorum 0 2 0 0 2
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile markasina guvenilen temizlik Grinund tercih etme arasinda anlamli

bir ilgi yoktur.
Hq: Meslek ile markasina glivenilen temizlik Grininu tercih etme arasinda anlamii
bir ilgi vardir.
Meslek ile markasina guvenilen temizlik Grand tercih etme arasindaki ilgiyi

belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
17,205 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,009'dur. Bu deger 0,05
anlamlihk dizeyinden didsuk oldugu icin, meslek ile markasina givenilen temizlik

ardna tercih etme arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, ev hanimlari, markasina guvendikleri temizlik Grinlerini, diger

meslek gruplarindakilere gbre daha fazla tercih etmektedirler.
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3.3.1.2.8. MASKOTUN MARKAYI HATIRLATMASI iLE HANE HALKININ SOSYO
EKONOMIK OZELLIKLERiI ARASINDAKI ILGI

Tablo 147. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Proper'in Maskotunun

Markasini Hatirlatmasi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MR. PROPER’IN MASKOTUNUN MARKASINI
. HATIRLATMASI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamiilik
OZELLIKLER earson | serpestlik | M am ! Anlamli ligi
Kikare . (Cift
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 18,655 8 0,017 ilgi var
Yas Grubu 9,143 8 0,330 ilgi yok
Hanenin Toplam Geliri 7,241 8 0,511 ilgi yok
Cinsiyet 4,244 4 0,374 ilgi yok
Medeni Durum 6,398 8 0,603 ilgi yok
Meslek 16,220 12 0,181 ilgi yok

Hane halkinin Mr. Proper maskotuyla markasini hatirlamasi ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigr %95 glven sinirinda arastiriimistir. Mr.
Proper markasi i¢in, maskotun markayi hatirlatmasi ile egitim durumu arasinda

anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 148. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper'in Maskotunun Markasini

Hatirlatmasi Arasindaki ilgi

Mr. Proper EGITiM DURUMU
i|k ve . Toplam
Ortaokul | . =% | yviiksek/Univ./Doktora | ¥
Mezunu
Mezunu
Cok Etkili 4 11 11 26
MR. Etkili 40 82 48 170
PROPER’IN Ne etkili ne
MASKOTUNUN |  etkisiz 18 65 37 120
MARKASINI Etkisiz 14 16 29 59
HATIRLATMASI [ ”
u markay! 7 14 5 26
bilmiyorum
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.
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Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markay! hatirlatmasi arasinda %95

guven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 18,655 ki-kare dederine

karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,017°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik

oldugu icin, Mr. Proper markasi icin maskotun markayi hatirlatmasi ile egitim duzeyi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gobre, en ¢ok lise mezunu olan kisiler, Mr. Proper maskotunun markasini

hatirlatmada etkili oldugunu sdylemiglerdir.

Tablo 149. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Mr. Proper'in Maskotunun

Markasini Hatirlatmasi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MR. PROPER’IN MASKOTUNUN MARKASINI

. HATIRLATMASI
SOSYO-EKONOMIK P Anlamhiik
OZELLIKLER earson | serpestlik | A Anlamli ilgi
Kikare : (Cift
. Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafli)
Egitim Durumu 33,178 8 0,000 ilgi var
Yas Grubu 64,600 8 0,000 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 11,025 8 0,200 iigi yok
Cinsiyet 7,469 4 0,113 igi yok
Medeni Durum 22,244 8 0,004 ilgi var
Meslek 24,821 12 0,016 ilgi var

Hane halkinin Mr. Muscle maskotuyla markasini hatirlamasi ile sosyo ekonomik

Ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda arastiriimistir. Mr.

Muscle markasi igin, maskotun markayi hatirlatmasi ile egitim durumu, yas grubu,

medeni durum ve meslek arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 150. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Muscle’in Maskotunun Markasini

Hatirlatmasi Arasindaki ilgi

Mr. Muscle EGIiTiM DURUMU
”k ve . Toplam
Ortaokul MLlse Yiiksek/Univ./Doktora P
ezunu
Mezunu
Cok Etkili 2 6 17 25
MR. Etkili 15 37 40 92
MUSCLE’IN Ne etkili ne
MASKOTUNUN | etkisiz 26 84 39 149
MARKASINI Etkisiz 30 47 28 105
HATIRLATMASI =~ —
u markay 10 14 6 30
bilmiyorum
Toplam 83 188 180 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
H4: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markay! hatirlatmasi arasinda %95
guven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 33,178 ki-kare dederine
karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
diguk oldugu igin, Mr. Muscle markasi icin maskotun markayi hatirlatmasi ile egitim

dizeyi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gobre, en c¢ok yulksek/Univ./doktora mezunu olan kigiler, Mr. Muscle

maskotunun markasini hatirlatmada etkili oldugunu sdylemislerdir.
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Tablo 151. Yas Grubu ile Mr. Muscle’in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi

Arasindaki ilgi
Mr. Muscle YAS GRUBU
Toplam
35vealt | 36-45 46 ve P
uzeri
Cok Etkili 21 3 1 25
MR. Eltkmtk'l' 35 32 25 92
MUSCLE’IN t‘f(.e_ it ne 28 60 61 149
MASKOTUNUN | EKISIZ
MARKASINI | Etkisiz 16 48 41 105
HATIRLATMASI | Bu
markay!| 4 14 12 30
bilmiyorum
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H4: Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda %95 glven sinirinda yapilan

kikare analizi sonucunda c¢ikan 64,600 ki-kare degerine karsilhik gelen anlamlilik

dizeyi 0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dlizeyinden disik oldugu igin, Mr. Muscle

markasi icin maskotun markayi hatirlatmasi ile yas grubu arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gére, en ¢ok 35 ve alti yas grubunda olan kisiler, Mr. Muscle maskotunun

markasini hatirlatmada etkili oldugunu séylemislerdir.
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Tablo 152. Medeni Durum ile Mr. Muscle’'in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi

Arasindaki ilgi
Mr. Muscle MEDENIi DURUM
Toplam
Evii Bekar | Bosanmis | 1OP
ya da Dul
Cok Etkili 10 14 1 25
MR. Etkm - 33 55 4 92
MUSCLE’IN ti,e.t lline | 39 83 28 149
MASKOTUNUN | Siisiz
MARKASINI Etkisiz 17 67 21 105
HATIRLATMASI | Bu
markay! 8 17 5 30
bilmiyorum
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4: Medeni durum ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile maskotun markay! hatirlatmasi arasinda %95 glven sinirinda

yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 22,244 ki-kare degerine karsilik gelen

anlamhlik dizeyi 0,004'tir. Bu deger %95 guven dizeyine denk gelen 0,05

anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin, Mr. Muscle markasi icin maskotun markayi

hatirlatmasi ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red

edilir.

Buna gore, en ¢ok bekarlar, Mr. Muscle maskotunun markasini hatirlatmada etkili

oldugunu sdéylemiglerdir.
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Tablo 153. Meslek ile Mr. Muscle’in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi Arasindaki

ilgi
Mr. Muscle MESLEK
Ozel Toplam
Ev Sektor | Serbest | e | TOP
Hanimi Meslek
Calisani
Cok Etkili 2 11 6 6 25
MR. Etklhtk.l. 30 29 10 23 92
MUSCLE’IN t‘f(.e. fine 59 33 20 37 149
MASKOTUNUN | SKISiz
MARKASINI Etkisiz 51 19 15 20 105
HATIRLATMASI | Bu
markay!| 15 4 6 5 30
bilmiyorum
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1: Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda %95 guven sinirinda yapilan

kikare analizi sonucunda c¢ikan 24,821 ki-kare degerine karsilhik gelen anlamlilik

duzeyi 0,016’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu i¢in, Mr. Muscle

markasi icin maskotun markayi hatirlatmasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok ev hanimlari,

etkili oldugunu séylemislerdir.

Mr. Muscle maskotunun markasini hatirlatmada

Tablo 154. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Marc'in Maskotunun

Markasini Hatirlatmasi Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MARC’IN MASKOTUNUN MARKASINI HATIRLATMASI

SOSYO-EKONOMIK Pearson | o i | Anlamiilik Antami llai
OZELLIKLER Kikare eroestir nam’ gl
N Derecesi Var/Yok
Degeri Tarafl)
Egitim Durumu 36,635 8 0,000 ilgi var
Yas Grubu 38,475 8 0,000 ilgi var
Hanenin Toplam Geliri 7,727 8 0,461 ilgi yok
Cinsiyet 4,206 4 0,379 ilgi yok
Medeni Durum 22,615 8 0,004 ilgi var
Meslek 42,837 12 0,000 ilgi var
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Hane halkinin Marc maskotuyla markasini hatirlamasi ile sosyo ekonomik 6zellikleri
arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir. Marc markasi
icin, maskotun markay! hatirlatmasi ile egitim durumu, yas grubu, medeni durum ve

meslek arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 155. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Marc’in Maskotunun Markasini

Hatirlatmasi Arasindaki Ilgi

Marc EGIiTiM DURUMU
”k ve . Toplam
Ortaokul ML'Se Yiiksek/Univ./Doktora | "
ezunu
Mezunu
Cok Etkili 15 29 36 80
Etkili 64 133 58 255
MARC’IN Ne etkili
MASKOTUNUN | ne etkisiz 3 18 21 42
MARKASINI —

HATIRLATMASI ELK'S'Z 1 8 14 23
markay! 0 0 1 1
bilmiyorum

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egditim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
H,: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun markay! hatirlatmasi arasinda %95
guven sinirinda yapilan kikare analizi sonucunda ¢ikan 36,635 ki-kare dederine
karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
dusik oldugu igin, Marc markasi icin maskotun markay! hatirlatmasi ile egitim

dlzeyi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna goére, en c¢ok lise mezunu olan kisiler, Marc maskotunun markasini

hatirlatmada etkili oldugunu sdylemislerdir.
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Tablo 156. Yas Grubu ile Marc’in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi Arasindaki

ilgi

Marc YAS GRUBU
— Toplam
35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Cok Etkili 35 27 18 80
Etkili 42 105 108 255
MARC’IN Ne etkili ne
MASKOTUNUN | etkisiz 16 17 9 42
MARKASINI —

HATIRLATMASI ELK'S'Z 10 8 5 23
markayi 1 0 0 1
bilmiyorum

Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda %95 glven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda cikan 38,475 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamllik dizeyinden disik oldugu igin, Marc
markasi icin maskotun markayi hatirlatmasi ile yas grubu arasinda anlamli bir ilgi
vardir ve Hy hipotezi red edilir. Buna gore, en ¢ok 46 ve Uzeri yas grubunda olan

kisiler, Marc maskotunun markasini hatirlatmada etkili oldugunu séylemiglerdir.

Tablo 157. Medeni Durum ile Marc'in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi

Arasindaki ilgi
Marc MEDENi DURUM
Topl
Evli Bekar Bosanmig oplam
ya da Dul
Cok Etkili 28 29 > —
Etkili 53 152 50 255
MARC’IN | Ne etkili ne
MASKOTUNUN | etkisiz 15 23 4 42
MARKASINI —

HATIRLATMASI EL"'S'Z 10 11 2 23
markayi 0 1 0 ]
bilmiyorum

Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4: Medeni durum ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Medeni durum ile maskotun markay! hatirlatmasi arasinda %95 glven sinirinda
yapilan kikare analizi sonucunda c¢ikan 22,615 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamlilik duzeyi 0,004’tir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
Marc markas! igin maskotun markay! hatirlatmasi ile medeni durum arasinda

anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gbre, en ¢ok bekarlar, Marc maskotunun markasini hatirlatmada etkili

oldugunu sdylemiglerdir.

Tablo 158. Meslek ile Marc’'in Maskotunun Markasini Hatirlatmasi Arasindaki ilgi

Marc MESLEK
Ozel Toplam
EvHanimi |  Sektor Serbest | pgo. | 1OP
Meslek
Calisani
Cok Etkili 19 27 16 18 80
Etkili 122 45 32 56 225
MARC’IN Ne etkili ne
MASKOTUNUN | etkisiz 12 14 2 14 42
MARKASINI e
HATIRLATMASI ELK'S'Z 4 10 6 3 23
markayi 0 0 1 0 1
bilmiyorum
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotun markayi hatirlatmasi arasinda %95 guven sinirinda yapilan
kikare analizi sonucunda cikan 42,837 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin, Marc
markasli icin maskotun markayi hatirlatmasi ile meslek arasinda anlamh bir ilgi
vardir ve Hq hipotezi red edilir. Buna goére, en ¢ok ev hanimlari, Marc maskotunun

markasini hatirlatmada etkili oldugunu sdylemiglerdir.
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3.3.1.2.9. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC TEMIZLIK URUNLERINDE
KULLANILAN MASKOT BOYUTLARINA YONELIK ALGI KRITERLERI iLE HANE
HALKININ SOSYO EKONOMIK OZELLIKLERI ARASINDAKI iLGI

3.3.1.2.9.1. Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri ile Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri

Arasindaki ilgi

3.3.1.2.9.1.1. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper Markali Temizlik
Urtinlerinde Kullanilan Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi
Tablo 159. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Proper Markali Temizlik
Uriinlerinde Kullanilan Maskotun Boyutlarina Yoénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

EGITiM DURUMU

MASKOTUN BOYUTLARINA

YONELIK ALGI KRITERLERI Ps,ifson Serbestlik A”'amf{"'k Anlamii ligi

(Mr. Proper) xare Derecesi (Ci Var/Yok
Degeri Tarafli)

Kullanilan maskot ve trtinun 4,555 6 0,602 ligi yok

birbiriyle ilgili olmasi

Maslfotu gorunce hangi marka 2689 6 0.847 ligi yok

oldugunun hatirlanmasi

Maskotun sempatik bulunmasi 9,533 6 0,146 ilgi yok

Ayni markal gesitli temizlik ]

ardnleri icin ayni maskotun 14,938 6 0,021 ligi var

kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
Urdninun markasinin da 12,373 6 0,054 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griind tanimaya

Yardimer olmasi 14,683 6 0,023 ligi var
Maskotun temizlik hissi veriyor 10,761 6 0,096 iigi yok
olmasi

Maskottan dolay Griine given 11,676 6 0,070 iigi yok
duyulmasi

Maskot ve markanin _
Sloganlarinin birbirlerini 23,307 6 0,001 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gorince reklamlarinin 22383 6 0,001 ilgi var

hatirlaniyor olmasi

168



Mr. Proper markall temizlik Grlnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi
kriterleri ile hane halkinin egitim durumu arasinda bir ilginin olup %95 glven
sinirinda arastirimistir. Hane halkinin egitim durumu ile algi kriterlerinden, “Ayni
markall gesitli temizlik dGrtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi”, “Maskotun Grina
tanimaya Yardimci olmasi”, “Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamliyor olmasi” ve “Maskotu gortince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi” yargilari

arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 160. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Ayni Markal Cesitli Temizlik Urnleri

igin Ayni Maskotun Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI TEMIZLIK EGITiM DURUMU (Mr. Proper)
URUNLERI ICIN AYNI Ik ul Viiksek Toplam
MASKOTUN ve ortaokul | | .o mezunu . Tukse
KULLANILMASI mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 33 82 44 159

Ne katiliyorum ne 17 29 13 52

katiimiyorum

Katilmiyorum 22 57 38 117

Fikrim yok ya da cevapsiz 11 27 35 73
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali cesitli temizlik Grunleri igin ayni
maskotun kullanilmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali gesitli temizlik Grunleri igin ayni

maskotun kullaniimasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali temizlik Grinleri igin ayni maskotun
kullaniimasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 glven sinirinda
yapllan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 14,938 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamlilik dizeyi 0,021°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dislk oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile ayni markali temizlik Grlnleri igin ayni maskotun

kullanilmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.
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Bu sonuga gore, lise mezunlari ayni markali temizlik Grlnleri icin ayni maskotun
kullaniimasi yargisina ilk ve ortaokul ve ylksek/liniv./doktora mezunlarina gére daha

fazla katilmaktadirlar.

Tablo 161. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimcl

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTUN URUNU EGITIM DURUMU (Mr. Proper)
OLMASI mezunu IS€ mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 32 97 69 198

Ne katiliyorum ne

18 38 22 78

katilmiyorum
Katiimiyorum 26 49 38 113
Fikrim yok ya da cevapsiz 7 4 1 12
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egditim durumu ile maskotun Grlinl tanimaya yardimci olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun Urinld tanimaya yardimci olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun Uranu tanimaya yardimci olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 14,683 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,023’t0r.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin, hane halkinin egitim durumu
ile maskotun UrGnu tanimaya yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir

ve Hq hipotezi red edilir.
Bu sonuca gore, lise mezunlari maskotun Griind tanimaya yardimci olmasi yargisina

ilk ve ortaokul ve ylksek/lUniv./doktora mezunlarina gore daha fazla
katiimaktadirlar.

170



Tablo 162. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskot Markanin Sloganlarinin

Birbirini Tamamliyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN EGITiM DURUMU (Mr. Proper)
_ SLOGANLARININ . . Toolam
BiRBIRINi TAMAMLIYOR | llkveortaokul |\ .. . Yuksek P
OLMASI mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 18 27 27 72
Ne katiliyorum ne 19 61 26 106
katilmiyorum
Katilmiyorum 10 19 54 63
Fikrim yok ya da cevapsiz 36 81 43 160
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot markanin sloganlarinin birbirini
tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile maskot markanin sloganlarinin birbirini

tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini
tamamliyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 given sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 23,307 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamlilik diazeyi 0,001°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini
tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, lise mezunlari bu vyargl ile ilgili fikir beyan etmezken,
buyuk bir

Sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisina katilmadiklarini belirtmiglerdir.

yuksek/Univ./doktora mezunlarinin kismi maskot ve markanin
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Tablo 163. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Goriince Reklamlarinin

Hatirlaniyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU GORUNCE EGITIM DURUMU (Mr. Proper)
REKLAMLARININ ilk ve ortaokul | . Yiiksek Toplam
HATIRLANIYOR OLMASI mezunu Lise mezunu |31 Doktora

Katiliyorum 57 130 82 269

Ne katiliyorum ne 4 11 15 30

katiimiyorum

Katilmiyorum 12 42 31 85

Fikrim yok ya da cevapsiz 10 5 2 17
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gériince reklamlarinin hatirlaniyor
olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gértince reklamlarinin hatirlaniyor

olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gériince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 given sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢lkan 22,383 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik duzeyi
0,001°’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu icin, hane halkinin
egitim durumu ile maskotu goérince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok lise mezunlari bu yargiya katildiklarini séylemislerdir.
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3.3.1.2.9.1.2. Yas Grubu ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 164. Yas Grubu ile Mr. Proper Markalh Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

YAS GRUBU
MASKOTUN BOYUTLARINA
YONELIK ALGI KRITERLERI | Pearson | o o i | Anlamlilik Anlamli llgi
(Mr. Proper) Kikare Derecesi (Cift Var/Yok
Degeri Tarafh)
Kullanilan maskot ve trtinun 13,398 6 0,037 ilgi var
birbiriyle ilgili olmasi
Maslfotu gorince hangi marka 4,071 6 0,667 iigi yok
oldugunun hatirlanmasi
Maskotun sempatik bulunmasi 13,500 6 0,036 ilgi var
Ayni markali ¢esitli temizlik ]
artnleri icin ayni maskotun 36,337 6 0,000 ligi var
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
arindntn markasinin da 12,530 6 0,051 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

Yardimci olmasi 5,282 6 0,508 llgi yok
Maskotun temizlik hissi veriyor 8.709 6 0,191 ligi yok
olmasi

Maskottan dolayi Uriine guven 19,239 6 0,004 ilgi var
duyulmasi

Maskot ve markanin ]
Sloganlarinin birbirlerini 36,759 6 0,000 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu goérunce reklamlarinin 7503 6 0,277 iigi yok

hatirlaniyor olmasi

Mr. Proper markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile yas grubu arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda
arastirlmistir. Yas grubu ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve Urlnin

birbiriyle ilgili olmasI”, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Ayni markal gesitli temizlik

LT

drtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi”, “Maskottan dolayi trtine giiven duyulmasi”
ve “Maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi” yargilari

arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 165. Yas Grubu ile Kullanilan Maskot ve Uriiniin Birbiriyle ilgili Olmasi

Arasindaki ilgi
KULLANILAN MASKOT VE YAS GRUBU (Mr. Proper)
URUNUN BIRBIRIYLE o Toplam
iLGILi OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Katiliyorum 45 80 76 201

Ne katiliyorum ne

20 13 11 44

katiimiyorum
Katiimiyorum 30 57 46 133
Fikrim yok ya da cevapsiz 9 7 7 23
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile kullanilan maskot ve rinin birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
Hi: Yas grubu ile kullanilan maskot ve rinin birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotla Granin birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
13,398 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,037°dir. Bu deger 0,05
anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin, yas grubu ile maskotla tGrindn birbiriyle
ilgili olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hy hipotezi

red edilir.

Buna gore, 36-45 yas grubundakiler, maskotla drinin birbiriyle ilgili olmasi

yargisina diger yas grubundakilere gbre daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 166. Yas Grubu ile Kullanilan Maskotun Sempatik Bulunmasi Arasindaki ilgi

. YAS GRUBU (Mr. Proper)
MASKOTUN SEMPATIK Toplam
BULUNMASI 35 ve alti 36-45 46 ve lizeri

Katiliyorum 35 85 72 192
Ne katiliyorum ne 20 21 19 60
katiimiyorum
Katilmiyorum 45 46 41 132
Fikrim yok ya da cevapsiz 4 5 8 17

Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile kullanilan

yoktur.

maskotun sempatik bulunmasi

arasinda anlamli bir ilgi

H: Yas grubu ile kullanilan maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye

yonelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 13,500 ki-kare

degerine karsilik gelen anlamliik dizeyi 0,036'dir. Bu deger 0,05 anlamhlik

dizeyinden dislk oldudu igin, yas grubu ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi

arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hqy hipotezi red edilir.

Buna gore, 36-45 yas grubundakiler, maskotun sempatik bulunmasi yargisina diger

yas grubundakilere goére daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 167. Yas Grubu ile Ayni Markal Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI _TEMiZLiK YAS GRUBU (Mr. Proper)
URUNLERI ICIN AYNI T
L oplam
MASKOTUN 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
KULLANILMASI

Katiliyorum 29 69 61 159

Ne katiliyorum ne 9 23 20 52

katilmiyorum

Katilmiyorum 27 46 44 117

Fikrim yok ya da cevapsiz 39 19 15 73
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile ayni markali ¢esitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H4: Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Grdnleri igin ayni maskotun kullaniimasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda c¢ikan 36,337 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik duzeyi
0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldudu igin, yas grubu ile ayni
markal cesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi yargisi arasinda

anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hq hipotezi red edilir.
Buna gore, 36-45 yas grubundakiler, ayni markali gesitli temizlik GrUnleri igin ayni

maskotun kullaniimasi yargisina diger yas grubundakilere gore daha fazla

katiilmaktadirlar.
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Tablo 168. Yas Grubu ile Maskottan Dolayi Uriine Giiven Duyulmasi Arasindaki ilgi

MASKOTTAN DOLAYI YAS GRUBU (Mr. Proper)
URUNE GUVEN L Toplam
DUYULMASI 35 ve alti 36-45 46 ve lzeri

Katiliyorum 27 80 64 171
Ne katiliyorum ne 29 16 20 58
katilmiyorum
Katilmiyorum 45 54 47 146
Fikrim yok ya da cevapsiz 10 7 9 26

Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskottan dolayi Uriine giiven duyulmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
Hq: Yas grubu ile maskottan dolayi Uriine giiven duyulmasi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskottan dolay! Urline guven duyulmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
19,239 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,004’tir. Bu deger 0,05
anlamlilik dizeyinden disik oldugu icin, yas grubu ile maskottan dolay! Urline
guven duyulmasi yargisi arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hg

hipotezi red edilir.

Buna gore, 36-45 yas grubundakiler, maskottan dolayi Urine glven duyulmasi

yargisina diger yas grubundakilere gore daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 169. Yas Grubu ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirini Tamamliyor
Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN YAS GRUBU (Mr. Proper)
~ SLOGANLARININ Toplam
BIRBIRINI TAMAMLIYOR 35 ve alti 36-45 46 ve lzeri
OLMASI
Katiliyorum 31 24 17 72
Ne katiliyorum ne 29 48 36 106
katilmiyorum
Katilmiyorum 28 17 18 63
Fikrim yok ya da cevapsiz 23 68 69 160
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi

arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 36,759 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000’dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dustk oldudu igin, yas grubu ile maskot ve
markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir

ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hq hipotezi red edilir.
Buna gore, 36-45 yas grubundakiler ve 46 yas ve Uzeri grubundakiler, markanin

Sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisiyla ilgili fikir beyan etmekten

kaginmiglardir.
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3.3.1.2.9.1.3. Gelir ile Mr. Proper Markali Temizlik Urtinlerinde Kullanilan Makotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 170. Gelir ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

GELIR

MASKOTUN BOYUTLARINA b Antamhiik
YONELIK ALGI KRITERLERI }?.akrson Serbestlik | 7" amﬂ' ! Anlamli ilgi

(Mr. Proper) xare Derecesi (Ci Var/Yok

Degeri Tarafl)

Kullanilan maskot ve Grunun 9,446 6 0,150 ligi yok
birbiriyle ilgili olmasi
Maslfotu gorunce hangi marka 7462 6 0,280 ligi yok
oldugunun hatirlanmasi
Maskotun sempatik bulunmasi 3,465 6 0,749 ilgi yok
Ayni markal gesitli temizlik .
artinleri igin ayni maskotun 3,287 6 0,772 llgi yok
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
Urdninun markasinin da 4,058 6 0,669 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griind tanimaya

Yardimci olmasi 5,124 6 0,528 llgi yok
Maskotun temizlik hissi veriyor 7,502 6 0,277 iigi yok
olmasi

Maskottan dolay Griine given 4.457 6 0,615 ligi yok
duyulmasi

Maskot ve markanin .
Sloganlarinin birbirlerini 5,726 6 0,455 llgi yok
tamamliyor olmasi

Maskotu gorince reklamlarinin 9.617 6 0,142 ligi yok

hatirlaniyor olmasi

Mr. Proper markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile hane halkinin toplam geliri arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 gliven
sinirinda arastirlmistir. Hane halkinin toplam geliri ile algi kriterlerinin higbiri

arasinda anlaml bir ilgiye rastlanmamigtir.
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3.3.1.2.9.1.4. Cinsiyet ile Mr. Proper Markali Temizlik Urtinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 171. Cinsiyet ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

CINSIYET
MASKOTUN BOYUTLARINA b Anlamiik
YONELIK ALGI KRITERLERI :_?(rson Serbestlik | 7\ ar:| ! Anlamli iigi
(Mr. Proper) kare Derecesi (Cift Var/Yok
Degeri Tarafl)
Kullanilan maskot ve trtinun 0,762 3 0,858 ligi yok
birbiriyle ilgili olmasi
Maslfotu gOrunce hangi marka 8418 3 0,038 ilgi var
oldugunun hatirlanmasi
Maskotun sempatik bulunmasi 5,215 3 0,157 ilgi yok
Ayni markali gesitli temizlik _
ardnleri icin ayni maskotun 0,629 3 0,890 llgi yok

kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik
arindntn markasinin da 1,324 3 0,723 ilgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

Yardime! olmasi 7,959 3 0,047 ligi var
Maskotun temizlik hissi veriyor 0,043 3 0,998 ligi yok
olmasi

Maskottan dolayi Uriine given 2155 3 0.541 ligi yok
duyulmasi

Maskot ve markanin _
Sloganlarinin birbirlerini 1,186 3 0,756 llgi yok
tamamliyor olmasi

Maskotu goriince reklamlarinin 3.159 3 0,368 iigi yok

hatirlaniyor olmasi

Mr. Proper markali temizlik Grtinlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile cinsiyet arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda
arastiriimistir.  Cinsiyet ile algi kriterlerinden, “Maskotu goériince hangi marka
oldugunun hatirlanmasi” ve “Maskotun Urtnd tanimaya Yardimci olmasi” yargilari

arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 172. Cinsiyet ile Maskotu Goriince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTU GORUNCE HANGI CINSIVET (Mr. Proper)
MARKA OLDUGUNUN Toplam
HATIRLANMASI Kadin Erkek

Katiliyorum 158 57 215
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 36 9 45
Katilmiyorum 106 19 125
Fikrim yok ya da cevapsiz 15 1 16

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskotu gorince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda
anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Cinsiyet ile maskotu goriince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Cinsiyet ile maskotu gorince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 8,418 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlihk duzeyi 0,038'dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden duslk oldudu igin, cinsiyet ile maskotu gériince
hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi arasinda anlaml bir ilginin var oldugu

sdylenebilir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, kadinlar, maskotu goériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi

yargisina erkeklerden daha fazla katiimislardir.
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Tablo 173. Cinsiyet ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci Olmasi Arasindaki ilgi

. CINSIYET (Mr. Proper)
MASKOTUN URUNU TANIMAYA Toolam
YARDIMCI OLMASI Kadin Erkek P

Katiliyorum 144 54 198
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 65 13 78
Katilmiyorum 96 17 113
Fikrim yok ya da cevapsiz 10 2 12

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskotun Grlini tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
H,: Cinsiyet ile maskotun Urinu tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Cinsiyet ile maskotun Urini tanimaya yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
7,959 ki-kare degerine karsilik gelen anlamliik dizeyi 0,047°dir. Bu deger 0,05
anlamlihk dizeyinden duasuk oldugu igin, cinsiyet ile maskotun UrinU tanimaya
yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hg

hipotezi red edilir.

Buna goére, kadinlar maskotun UrinU tanimaya yardimci olmasi yargisina

erkeklerden daha fazla katiimiglardir.
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3.3.1.2.9.1.5. Medeni Durum ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 174. Medeni Durum ile Mr. Proper Markali Temizlik Urlinlerinde Kullanilan

Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MEDENi DURUM

MASKOTUN BOYUTLARINA

YONELIK ALGI KRITERLERI F’:,akrson Serbestlik A”'amf{'“k Anlamii ligi

(Mr. Proper) xare Derecesi (Ci Var/Yok
Degeri Tarafl)

Kullanilan maskot ve Grdindn 7,047 6 0,317 ilgi yok

birbiriyle ilgili olmasi

Maslfotu gorunce hangi marka 8.153 6 0,227 ligi yok

oldugunun hatirlanmasi

Maskotun sempatik bulunmasi 7,154 6 0,307 ilgi yok

Ayni markal gesitli temizlik ]

artnleri icin ayni maskotun 12,221 6 0,057 llgi yok

kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
artinindn markasinin da 6,593 6 0,360 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

15,626 6 0,016 ilgi var
yardimcli olmasi
Maskotun temizlik hissi veriyor 8,011 6 0,237 iigi yok
olmasi
Maskottan dolay Griine guven 5780 6 0,448 iigi yok
duyulmasi
Maskot ve markanin _
Sloganlarinin birbirlerini 14,858 6 0,021 ligi var
tamamliyor olmasi
Maskotu gorince reklamlarinin 5080 6 0.534 ligi yok

hatirlaniyor olmasi

Mr. Proper markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile medeni durum arasinda bir ilginin olup olmadidi %95 given sinirinda
arastirilmistir. Medeni durum ile algi kriterlerinden, “Maskotun Urind tanimaya
yardimci olmasi” ve “Maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor

olmasi “ yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 175. Medeni Durum ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci Olmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTUN URUNU MEDENiI DURUM (Mr. Proper)
TANIMAYA YARDIMCI . Bosanmis yada | Toplam

OLMASI Bekar Evli Dul

Katiliyorum 59 114 25 198

Ne katiliyorum ne 18 51 9 78

katiimiyorum

Katiimiyorum 28 66 19 113

Fikrim yok ya da cevapsiz 1 5 6 12
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskotun Urlnd tanimaya yardimci olmasi arasinda anlamli
bir iliski yoktur.
Hq: : Medeni durum ile maskotun trlni tanimaya yardimci olmasi arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Medeni durum ile maskotun Griini tanimaya yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
15,626 ki-kare dederine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,016'dir. Bu deger 0,05
anlamlihk dizeyinden dusuk oldugu icin, medeni durum ile maskotun Urdina
tanimaya yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir

ve Hp hipotezi red edilir.

Buna gore, evli olanlar, maskotun trind tanimaya yardimci olmasi yargisina bekar,

bosanmis ya da dullardan daha fazla katiimiglardir.
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Tablo 176. Medeni Durum ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirini

Tamamliyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN MEDENI DURUM (Mr.Proper)
~ SLOGANLARININ Toolam
BIRBIRINi TAMAMLIYOR Bekar Evii Boganmis ya da P
OLMASI Dul
Katiliyorum 24 45 3 72
Ne katiliyorum ne 26 66 14 106
katilmiyorum
Katiimiyorum 22 31 10 63
Fikrim yok ya da cevapsiz 34 94 32 160
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢lkan 14,858 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik duzeyi
0,021°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldudu icin, medeni durum ile
maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hq hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok evli olanlar, maskotun Uriini tanimaya yardimci olmasi yargisiyla

ilgili fikir beyan etmemiglerdir.
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3.3.1.2.9.1.6. Meslek ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Makotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi
Tablo 177. Meslek ile Mr. Proper Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN MESLEK

BOYUTLARINA YONELIK | pearson .| Anlamhlik T

ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDerbest“k (Cift A{}lar/r:l(l lil(gl

Proper) Degeri erecest | Tarafiny arro

Kullanilan maskot ve )
aranin birbiriyle ilgili 8,688 9 0,467 ligi yok
olmasi
Maskotu goérince hangi )
marka oldugunun 11,718 9 0,230 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 18,794 9 0,027 ilgi var
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
Urtinleri igin ayni maskotun 25,291 9 0,003 ligi var
kullanilmasi

Maskotu bilinen temizlik _
ardndnun markasinin da 5,629 9 0,776 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

18,989 9 0,025 ilgi var
yardimcl olmasi
Ma§kotun temizlik hissi 16,762 9 0,053 iigi yok
veriyor olmasi
Maskottan dolayi Urtiine 25.913 9 0,002 ilgi var

gliven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 27,366 9 0,001 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 15,892 9 0,069 llgi yok
olmasi

Mr. Proper markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yonelik algi
kriterleri ile meslek arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda
arastirilmistir. Meslek ile algi kriterlerinden, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Ayni
markall gesitli temizlik Grtnleri igin ayni maskotun kullaniimasi®, “Maskotun trina
tanimaya yardimci olmasi “, “Maskottan dolayi trline given duyulmasi “ ve “Maskot
ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi “ yargilari arasinda anlamli

ilgiye rastlanmstir.
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Tablo 178. Meslek ile Maskotun Sempatik Bulunmasi Arasindaki ilgi

MASKOTUN SEMPATIK

MESLEK (Mr. Proper)

Ozel

BULUNMASI BV | goktor | Serbest | pge | ToPM
Hanimi Meslek
Calisani

Katiliyorum 80 35 35 42 192
Ne katiliyorum ne 18 18 9 15 60
katiimiyorum
Katilmiyorum 48 41 11 32 132
Fikrim yok ya da cevapsiz 11 2 2 2 17

Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Meslek ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye

yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 18,794 ki-kare

degerine karsiik gelen anlamlihk dizeyi 0,027°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik

dlzeyinden dusuk oldugu icin, meslek ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi

arasinda anlamli bir ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hqy hipotezi red edilir.

Buna gobre, en c¢ok ev hanimlari,

katilmiglardir.

maskotun sempatik bulunmasi

yargisina
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Tablo 179. Meslek ile Ayni Markali Temizlik Urinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI MESLEK (Mr. Proper)
_T!EMiZLiK URUNLERI Ozel
iCIN AYNI MASKOTUN | EV Sektor | Serbest | .| Toplam
KULLANILMASI Hanimi Qallganl Meslek
Katiliyorum 72 27 27 33 159
Ne katiliyorum ne 27 11 7 7 52
katiimiyorum
Katilmiyorum 41 29 14 33 117
Fikrim yok ya da cevapsiz 17 29 9 18 73
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile ayni markali temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Meslek ile ayni markali temizlik Grlnleri igcin ayni maskotun kullaniimasi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile ayni markali temizlik UrUnleri i¢cin ayni maskotun kullaniimasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda cikan 25,291 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,003’tdr.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu icin, meslek ile ayni markali
temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullanilmasi yargisi arasinda anlaml bir ilginin

var oldugu soylenebilir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gore, en ¢ok ev hanimlari, ayni markal temizlik Grdnleri icin ayni maskotun

kullanildigi gorusune katiimiglardir.
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Tablo 180. Meslek ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci Olmasi Arasindaki ilgi

MESLEK (Mr. Proper)
MASKOTUN URUNU Ev Oze_! Serbest . Toplam
Sektoér Diger
TANIMAYA YARDIMCI Hanimi | Meslek
OLMASI Galigan:
67 45 41 45 198
Ne katiliyorum ne 36 19 4 19 78
katiimiyorum
Katilmiyorum 46 30 11 26 113
Fikrim yok ya da cevapsiz 8 2 1 1 12
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotun urind tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
Hi: Meslek ile maskotun urind tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Meslek ile maskotun Urinu tanimaya yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
18,989 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,025tir. Bu deger 0,05
anlamlilik dizeyinden dusik oldugu igin, meslek ile maskotun Urini tanimaya
yardimci olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilginin var oldugu soylenebilir ve Hg
hipotezi red edilir.

Buna gobre, en ¢ok ev hanimlari, maskotun Grind tanimaya yardimci olmasi

gorusine katilmiglardir.
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Tablo 181. Meslek ile Maskottan Dolayi Uriine Giiven Duyulmasi Arasindaki ilgi
MESLEK (Mr. Proper)

MASKOTTAN DOLAYI

URUNE GUVEN Ev soie'! Setbest | . Toplam
DUYULMASI Hanimi ektor Meslek 'ger
Calisani

Katiliyorum 77 23 27 44 171
Ne katiliyorum ne 19 o4 6 9 58
katiimiyorum
Katiimiyorum 49 45 21 31 146
Fikrim yok ya da cevapsiz 12 4 3 7 26

Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskottan dolay! Urline gliven duyulmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
Hi: Meslek ile maskottan dolay! Urline gliven duyulmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Meslek ile maskottan dolayl Urine glven duyulmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan
25,913 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,002’dir. Bu deger 0,05
anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin, meslek ile maskottan dolayi Griine given
duyulmasi yargisi arasinda anlamli bir ilginin var oldugu séylenebilir ve Hy hipotezi

red edilir.

Buna gore, en ¢ok ev hanimlari, maskottan dolayi Grtine given duyulmasi gértsine

katiimiglardir.
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Tablo 182. Meslek ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirini Tamamliyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MESLEK (Mr. Proper)
MARKANIN R
SLOGANLARININ Ev Ozel Serbest 5 Toplam
BIRBIRINI Hanimi Sektor Meslek Diger
TAMAMLIYOR OLMASI Calisani
Katiliyorum 24 22 10 16 72
Ne katiliyorum ne 46 12 20 28 106
katilmiyorum
Katilmiyorum 16 27 9 11 63
Fikrim yok ya da cevapsiz 71 35 18 36 160
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 27,366 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,001°dir.
Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu icin, meslek ile maskot ve
markanin sloganlarinin birbirini tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir

ilginin var oldugu sdylenebilir ve Hy hipotezi red edilir.

Buna gobre, en ¢ok ev hanimlari, maskot ve markanin sloganlarinin Dbirbirini

tamamliyor olmasi yargisiyla ilgili fikir beyan etmemiglerdir.
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3.3.1.2.9.2. Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri ile Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri
Arasindaki ilgi

3.3.1.2.9.2.1. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Muscle Markali Temizlik

Urtinlerinde Kullanilan Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 183. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Mr. Muscle Markali Temizlik
Uriinlerinde Kullanilan Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

MASKOTUN EGITiM DURUMU

BOYUTLARINA YONELIK |  pearson .| Anlamlilik -

ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDerbeSt"K (Cift A{‘/'ar/':'(' I|I<g|

Muscle) Degeri erecest | Tarafl arrro

Kullanilan maskot ve )
ardndn birbiriyle ilgili 6,028 6 0,420 llgi yok
olmasi
Maskotu goriince hangi ]
marka oldugunun 19,240 6 0,004 ligi var
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 18,244 6 0,006 ilgi var
bulunmasi
Ayni markali ¢esitli temizlik ]
drtnleri icin ayni maskotun 18,345 6 0,005 ligi var

kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik )
Urtininin markasinin da 24,493 6 0,000 ligi var
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

14,895 6 0,021 ilgi var
yardimci olmasi
Ma_skotun temizlik hissi 19,236 6 0,004 ilgi var
veriyor olmasi
Maskottan dolayi triine 23,614 6 0,001 ilgi var

glven duyulmasi

Maskot ve markanin ]
Sloganlarinin birbirlerini 23,050 6 0,001 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince .
reklamlarinin hatirlaniyor 25,902 6 0,000 ligi var
olmasi

Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi

kriterleri ile egitim arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda
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arastinilmigtir. Egitim ile algi kriterlerinden, “Maskotu goérlince hangi marka

oldugunun hatirlanmasi”, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Ayni markali c¢esitli

temizlik GrUnleri i¢cin ayni maskotun kullaniimasi “, “Maskotu bilinen temizlik
arindndn markasinin da biliniyor olmasi”, “Maskotun Urinud tanimaya Yardimci

olmasi “, “Maskotun temizlik hissi veriyor olmasi “, “Maskottan dolayi Uriine given

i “

duyulmasi “, “Maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi “,
“Maskotu goérunce reklamlarinin hatirlaniyor olmasi “ yargilari arasinda anlamli ilgiye

rastlanmistir.

Tablo 184. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Goérince Hangi Marka

Oldugunun Hatirlanmasi Arasindaki Ilgi

MASKOTU GORUNCE EGITIM DURUMU (Mr. Muscle)
HANGi!VIARKA ik ve , ) Toolam
OLDUGUNUN ortaokul Lise . Ylksek P
HATIRLANMASI mezunu mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 34 55 67 156
Ne katiliyorum ne 5 14 10 29
katilmiyorum
Katiimiyorum 42 106 49 197
Fikrim yok ya da cevapsiz 2 13 4 19
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gdrince hangi marka oldugunun
hatirlanmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq.: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu goérince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gorince hangi marka oldugunun
hatirlanmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 glven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 19,240 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,004'tir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskotu goériince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.
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Bu sonucga gore, ylksek/lniv./doktora mezunlari maskotu goériince hangi marka

oldugunun hatirlanmasi yargisina ilk ve ortaokul ve lise mezunlarina gére daha fazla

katiilmaktadirlar.

Tablo 185. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Sempatik Bulunmasi

Arasindaki Ilgi
. EGITiM DURUMU (Mr. Muscle)
MASKOTUN SEMPATIK ik ! Yiiksek Toplam
BULUNMASI ve ortaokul | | jee mezunu | ., YUKS®
mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 32 31 31 94
Ne katiliyorum ne 5 15 12 32
katilmiyorum
Katiimiyorum 40 127 82 249
Fikrim yok ya da cevapsiz 6 15 5 26

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
H4: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda
cikan 18,244 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,006°dir. Bu deger
0,05 anlamhlik duzeyinden dusuk oldugu igin, hane halkinin egitim durumu ile
maskotun sempatik bulunmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi

red edilir.
Bu sonuca gore, maskotun sempatik bulunmasiyla ilgili yargiya lise mezunlar ilk ve

ortaokul ve yuksek/Univ./doktora mezunlarina gére daha fazla katilmadiklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 186. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri

icin Ayni Maskotun Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI _TEMiZLiK EGITiM DURUMU (Mr. Muscle)
URUNLERI ICIN AYNI . B
MASKOTUN Ik ve ortaokul Lise mezunu . Yuksek Toplam
KULLANILMASI mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 20 27 23 70
Ne katiliyorum ne 15 20 20 55
katiimiyorum

Katiimiyorum 38 106 50 194
Fikrim yok ya da cevapsiz 10 35 37 82
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali cesitli temizlik Grlnleri icin ayni
maskotun kullaniimasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali cesitli temizlik Grlnleri icin ayni

maskotun kullaniimasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile ayni markal cesitli temizlik GrUnleri i¢in ayni
maskotun kullaniimasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 glven
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 18,345 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik dizeyi 0,005’tir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu
icin, hane halkinin egitim durumu ile ayni markal gesitli temizlik Grtnleri icin ayni
maskotun kullaniimasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red

edilir.
Bu sonuga go6re, ayni markall c¢esitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun

kullaniimasiyla ilgili yargiya lise mezunlari, ilk ve ortaokul ve ylksek/iniv./doktora

mezunlarina gore daha fazla katilmiglardir.
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Tablo 187. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Bilinen Temizlik Uriiniiniin

Markasinin da Biliniyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU BILINEN EGITiM DURUMU (Mr. Muscle)
TEMIZLIK URUNUNUN . . Toolam
MARKASININ BILiNiYOR | llkve ortaokul | ... o o, | . Yuksek P

OLMASI mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 24 42 61 127

Ne katiliyorum ne 7 26 16 49

katilmiyorum

Katiimiyorum 46 104 46 196

Fikrim yok ya da cevapsiz 6 16 7 29
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu bilinen temizlik GrinlGndn markasinin
da biliniyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu bilinen temizlik GrinlUndn markasinin

da biliniyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu bilinen temizlik Grinunin markasinin da
biliniyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan 24,493 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhilik duzeyi 0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldudu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskotu bilinen temizlik Grinindn markasinin da

biliniyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuga goére, maskotu bilinen temizlik GrGninin markasinin da biliniyor
olmasiyla ilgili yargiya yuksek/Univ./doktora mezunlari, ilk ve ortaokul ve lise

mezunlarina gére daha fazla katilmiglardir.
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Tablo 188. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTUN URUNU EGITIM DURUMU (Mr. Muscle)
TANIMAYA YARDIMCI ilk ve ortaokul Li Yiksek Toplam

OLMASI mezunu IS€ MEZUNU | /Univ./Doktora

Katiliyorum 20 35 43 98

Ne katiliyorum ne 12 17 20 49

katiimiyorum

Katilmiyorum 45 121 60 226

Fikrim yok ya da cevapsiz 6 15 7 28
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun Urdnld tanimaya yardimci olmasi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun Urinld tanimaya yardimci olmasi

arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun UrGnu tanimaya yardimci olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 14,895 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,021°dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu igin, hane halkinin egitim durumu
ile maskotun UranU tanimaya yardimci olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir

ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga gore, maskotun Urini tanimaya yardimci olmasiyla ilgili yargiya

yuksek/Univ./doktora mezunlari, ilk ve ortaokul ve lise mezunlarina gére daha fazla

katilmiglardir.
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Tablo 189. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Temizlik Hissi Veriyor

Olmasi Arasindaki ilgi

o EGITIM DURUMU (Mr. Muscle)
MASKOTUN TEMIZLIK HISSI [— . Toolam
VERIYOR OLMASI Ik ve ortaokul Lise mezunu . YUkSGk p
mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 19 13 12 44
Ne katiliyorum ne 12 31 19 62
katiimiyorum
Katilmiyorum 46 123 92 261
Fikrim yok ya da cevapsiz 6 21 7 34

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 19,236 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,004’tdr.
Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu i¢in, hane halkinin egitim durumu
ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve

Ho hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, maskotun temizlik hissi veriyor olmasiyla ilgili yargiya en ¢ok lise

mezunlari katilmadiklarini ifade etmiglerdir.
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Tablo 190. Hane Halkinin
Duyulmasi Arasindaki ilgi

Egitim Durumu ile Maskottan Dolayi Uriine Giiven

MASKOTTAN DOLAYI EGIiTiM DURUMU (Mr. Muscle)
URUNE GUVEN llk ve ortaokul | | . Yiiksek Toplam
DUYULMASI mezunu 1S€ MEZUNU | /Univ./Doktora

Katiliyorum 23 33 12 68
Ne katiliyorum ne 9 12 24 45
katiimiyorum
Katilmiyorum 43 122 85 250
Fikrim yok ya da cevapsiz 8 21 9 38

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egditim durumu ile maskottan dolayl Urine given duyulmasi

arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hq: Hane halkinin egditim durumu ile maskottan dolayl Urine glven duyulmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskottan dolay! Urine given duyulmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ybénelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 23,614 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,001°dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu icin, hane halkinin egitim durumu
ile maskottan dolayi Urine guven duyulmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir

ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga goére, maskottan dolay! Urine glven duyulmasiyla ilgili yargiya en ¢ok

lise mezunlari katilmadiklarini ifade etmiglerdir.
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Tablo 191. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin

Birbirlerini Tamamliyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKAN'N - EGITIM DURUMU (MI’. Muscle)
SLOGANLARININ BIRBIRINI | jik ve ortaokul Li Yiiksek Toplam

TAMAMLIYOR OLMASI mezunu 1Se MEZUNY | /niv./Doktora
Katiliyorum 16 12 27 55
Ne katiliyorum ne 19 35 29 76
katilmiyorum
Katilmiyorum 10 35 30 75
Fikrim yok ya da cevapsiz 38 106 51 195

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini

tamamliyor olmasi arasinda vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamliyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 guven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 23,050 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,001°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini

tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasiyla

ilgili yargiya en ¢ok lise mezunlari katilmadiklarini ifade etmiglerdir.
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Tablo 192. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Goriince Reklamlarinin

Hatirlaniyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU GORUNCE EGITIM DURUMU (Mr. Muscle)
REKLAMLARININ i . Toplam
lIk ve ortaokul . Yiksek
HATIRLANIYOR OLMASI mezunu Lise mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 66 166 98 330

Ne katiliyorum ne 7 8 12 o7

katilmiyorum

Katiimiyorum 6 14 20 40

Fikrim yok ya da cevapsiz 4 0 0 4
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gériince reklamlarinin hatirlaniyor
olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gértince reklamlarinin hatirlaniyor

olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gériince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢lkan 25,902 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik duzeyi
0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik diizeyinden disik oldugu icin, hane halkinin
egitim durumu ile ile maskotu goérince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gére, maskotu gériince reklamlarinin hatirlantyor olmasiyla ilgili yargiya

en ¢ok lise mezunlari katilmiglardir.
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3.3.1.2.9.2.2. Yas Grubu ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 193. Yas Grubu ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN YAS GRUBU

BOYUTLARINA YONELIK |  pearson | Anlamlilik -

ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDerbeS’f“k (Cift A{}lar/r:l(l lil(gl

Muscle) Degeri erecesi Tarafl) ariro

Kullanilan maskot ve )
aranin birbiriyle ilgili 9,595 6 0,143 ligi yok
olmasi
Maskotu goériince hangi ]
marka oldugunun 29,517 6 0,000 ligi var
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 5596 6 0.470 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
drtnleri igin ayni maskotun 29,500 6 0,000 ligi var
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik ]
Urinindn markasinin da 39,622 6 0,000 ligi var
biliniyor olmasi

Maskotun Uriini tanimaya

30,604 6 0,000 ilgi var
yardimci olmasi
Ma_skotun temizlik hissi 14,510 6 0,024 ilgi var
veriyor olmasi
Maskottan dolayi Grtine 5277 6 0,509 iigi yok

glven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 42,589 6 0,000 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu goriince ]
reklamlarinin hatirlaniyor 14,187 6 0,028 ligi var
olmasi

Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi
kriterleri ile yas grubu arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda

arastinlmigtir. Yas grubu ile algi kriterlerinden, “Maskotu gériince hangi marka

oldugunun hatirlanmasi “, “Ayni markal gesitli temizlik Grtnleri icin ayni maskotun

kullaniimasi “, “Maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin da biliniyor olmasi “,

“‘Maskotun Urund tanimaya yardimci olmasi “, “Maskotun temizlik hissi veriyor

“ “

olmasi “, “Maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi *,
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“Maskotu gortunce reklamlarinin hatirlaniyor olmasi “ yargilari arasinda anlamli ilgiye

rastlanmistir.

Tablo 194. Yas Grubu ile Maskotu Goérince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTU GORUNCE HANGI YAS GRUBU (Mr.Muscle)
MARKA OLDUGUNUN Toplam
HATIRLANMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

Katiliyorum 58 52 46 156

Ne katiliyorum ne katiimiyorum 13 7 9 29

Katiimiyorum 29 89 79 197

Fikrim yok ya da cevapsiz 4 9 6 19
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotu gériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile maskotu gériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotu gorince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 29,517 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhilik dizeyi 0,000°dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disik oldugu igin, yas grubu ile ile maskotu
goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir

ve Hp hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler yas grubu ile maskotu gdriince

hangi marka oldugunun hatirlanmasiyla ilgili yargiya katilmamiglardir.
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Tablo 195. Yas Grubu ile Ayni Markal Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI _TEMiZLiK YAS GRUBU (Mr.Muscle)
URUNLERI IGIN AYNI T
L oplam
MASKOTUN 35 ve alti 36-45 46 ve Uizeri
KULLANILMASI

Katiliyorum 18 25 27 70

Ne katiliyorum ne 14 23 18 55

katilmiyorum

Katiimiyorum 33 83 78 194

Fikrim yok ya da cevapsiz 39 26 17 82
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H4: Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Grtnleri icin ayni maskotun kullaniimasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri igin ayni maskotun kullaniimasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢ikan 29,500 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi
0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu igin, yas grubu ile ayni
markali cesitli temizlik Grunleri icin ayni maskotun kullanilmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir Ve Hg hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, ayni markal cesitli temizlik

ardnleri igin ayni maskotun kullaniimasiyla ilgili yargiya katilmamiglardir.

204



Tablo 196. Yas Grubu ile Maskotu Bilinen Temizlik Uriiniiniin Markasinin Biliniyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU BILINEN TEMIZLIK YAS GRUBU (Mr.Muscle)
URUNUNUN MARKASININ . Toplam
BlLlNlYOR OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve (zeri

Katiliyorum 56 39 32 127

Ne katiliyorum ne katiimiyorum 14 13 22 49

Katilmiyorum 29 92 75 196

Fikrim yok ya da cevapsiz 5 13 11 29
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotu bilinen temizlik Griininin markasinin biliniyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile maskotu bilinen temizlik Griininin markasinin biliniyor olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 39,622 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000’dir.
Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden dusUk oldugu igin, yas grubu ile maskotu
bilinen temizlik Grinlintn markasinin biliniyor olmasi yargisi arasinda anlaml bir

ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotu bilinen temizlik Grintntn

markasinin biliniyor olmasiyla ilgili yargiya katilmamislardir.
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Tablo 197. Yas Grubu ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci Olmasi Arasindaki

ilgi

MASKOTUN URUNU

YAS GRUBU (Mr.Muscle)

TANIMAYA YARDIMCI . Toplam

OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

Katiliyorum 45 30 23 98

Ne katiliyorum ne 14 16 19 49

katilmiyorum

Katiimiyorum 41 98 87 226

Fikrim yok ya da cevapsiz 4 13 11 28
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotun uriini tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi

yoktur.

H1: Yas grubu ile maskotun uriini tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskotun UrlinU tanimaya Yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi

belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan

30,604 ki-kare de@erine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05

anlamhlik dizeyinden duisik oldugu icin, yas grubu ile maskotun trin0 tanimaya

yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gobre, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotun Grini tanimaya

yardimci olmasiyla ilgili yargiya katilmamisglardir.

206




Tablo 198. Yas Grubu ile Maskotun Temizlik Hissi Veriyor Olmasi Arasindaki ilgi

o YAS GRUBU (Mr.Muscle)
MASKOTUN TEMIZLIK HISSI Toplam
VERIYOR OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

Katiliyorum 8 11 25 44
Ne katiliyorum ne 29 23 17 62
katilmiyorum
Katiimiyorum 67 106 88 261
Fikrim yok ya da cevapsiz 7 17 10 34

Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.
Hi: Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
14,510 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diazeyi 0,024’tar. Bu deger 0,05
anlamhlik dizeyinden dusik oldugu igin, yas grubu ile maskotun temizlik hissi

veriyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotun temizlik hissi veriyor

olmasiyla ilgili yargiya katilmamiglardir.

Tablo 199. Yas Grubu ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirlerini Tamamliyor

Olmasi Arasindaki lgi

MASKOT VE MARKANIN YAS GRUBU (Mr.Muscle)
_ SLOGANLARININ Toplam
BIRBIRINI TAMAMLIYOR 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
OLMASI
Katiliyorum 29 15 11 55
Ne katiliyorum ne 17 31 28 76
katilmiyorum
Katiimiyorum 30 23 22 75
Fikrim yok ya da cevapsiz 28 88 79 195
Toplam 104 157 140 401
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Ho: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yasg grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda g¢ikan 42,589 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik duzeyi
0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin, yas grubu ile
maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskot ve markanin sloganlarinin

birbirlerini tamamliyor olmasiyla ilgili yargiya katilmamislardir.

Tablo 200. Yas Grubu ile Maskotu Goériince Reklamlarinin Hatirlaniyor Olmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTU GORUNCE YAS GRUBU (Mr.Muscle)
REKLAMLARININ . Toplam
HATIRLANIYOR OLMASI 35 ve alt 36-45 46 ve lzeri

Katiliyorum 80 136 114 330

Ne katiliyorum ne 7 6 14 27

katilmiyorum

Katiimiyorum 17 14 9 40

Fikrim yok ya da cevapsiz 0 1 3 4
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotu goérince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hs: Yas grubu ile maskotu goérince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotu gorince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda
cikan 14,187 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,028dir. Bu deger

0,05 anlamlihk duzeyinden dusUk oldugu igin, yas grubu ile maskotu goérince
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reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotu gdriince reklamlarinin

hatirlaniyor olmasi ilgili yargiya katiimiglardir.

3.3.1.2.9.2.3. Gelir ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Makotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi

Tablo 201. Gelir ile Mr. Muscle Markal Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN GELIR
BOYUTLARINA YONELIK | pearson | Anlamlilik -
ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDerbeSt“K (Cift A{}'ar/"\'(' 'i'(g'

Muscle) Degeri erecest | Tarafi) ar’yo
Kullanilan maskot ve .
artintn birbiriyle ilgili 15,892 6 0,014 ligi var
olmasi
Maskotu goriince hangi )
marka oldugunun 10,127 6 0,119 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 9506 6 0147 ligi yok
bulunmasi ’ ’
Ayni markali gesitli temizlik .
drtnleri igin ayni maskotun 15,774 6 0,015 ligi var
kullaniimasi
Maskotu bilinen temizlik )
Urtininin markasinin da 7,548 6 0,273 llgi yok
biliniyor olmasi
Maskotun drinu tanimaya 5,282 6 0,508 iigi yok
yardimci olmasi
Maskotun temizlik hissi 5193 6 0519 ilai vok
veriyor olmasi ' ’ ary
I\/I__askottan dolay! Grine 12,008 6 0,060 ligi yok
glven duyulmasi
Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 11,496 6 0,074 llgi yok
tamamliyor olmasi
Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 3,174 6 0,787 llgi yok

olmasi
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Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi
kriterleri ile gelir arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glvenlik sinirinda
arastirilmistir. Gelir ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve Grinin birbiriyle ilgili
olmasi “ ve “Ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi”

yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 202. Gelir ile Kullanilan Maskot ve Uriinlin Birbiriyle ilgili Olmasi Arasindaki

ilgi
KULLANILAN MASKOT VE GELIR (Mr. Muscle)
URUNUN BIRBIRIYLE 1250 YTL.ve 1251-2750 2750 YTL. ve Toplam
ILGILI OLMASI daha az YTL. tizeri

Katiliyorum 28 57 23 108

Ne katiliyorum ne 3 20 9 32

katilmiyorum

Katilmiyorum 39 107 86 232

Fikrim yok ya da cevapsiz 2 18 9 29
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile kullanilan maskot ve drindn birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamh bir
ilgi yoktur.
H,: Gelir ile kullanilan maskot ve drindn birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamh bir

ilgi vardir.

Gelir ile kullanilan maskot ve urinin birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
15,892 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,014’tir. Bu deger 0,05
anlamlilk dizeyinden disik oldugu icin, gelir ile kullanilan maskot ve UrGnin

birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok ortalama geliri 1251-2750 YTL. olanlar, kullanilan maskot

ve Uranan birbiriyle ilgili olmasiyla ilgili yargiya katilmamislardir.
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Tablo 203. Gelir ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI TEMIZLIK GELIR (Mr. Muscle)
URUNLERI IGIN AYNI 1250 YTLve | 1251-2750 | 2750 YTL.ve | ToPlam

MASKOTUN KULLANILMASI daha az' YTL. lizeri '

Katiliyorum 20 33 17 70

Ne katiliyorum ne 4 31 20 55

katilmiyorum

Katiimiyorum 37 102 55 194

Fikrim yok ya da cevapsiz 11 36 35 82
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile ayni markal cesitli temizlik UrGnleri igin ayni maskotun kullaniimasi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
H¢: Gelir ile ayni markal cesitli temizlik UrGnleri igin ayni maskotun kullaniimasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Gelir ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢lkan 15,774 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,015'tir.
Bu deger 0,05 anlamllik dizeyinden disiUk oldugu icin, gelir ile ayni markali gesitli
temizlik GrUnleri icin ayni maskotun kullaniimasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, en ¢ok ortalama geliri 1251-2750 YTL. olanlar, Ayni markali gesitli

temizlik Urdnleri icin ayni maskotun kullanilmasiyla ilgili yargiya katiimamislardir.
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3.3.1.2.9.2.4. Cinsiyet ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 204. Cinsiyet ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan

Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN . CINSIYET

BOYUTLARINA YONELIK |  pearson | Anlamlilik -

ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDerbeS’f“k (Cift A{}lar/r:l(l lil(gl

Muscle) Degeri erecesi Tarafl) ariro

Kullanilan maskot ve )
arindn birbiriyle ilgili 2,529 3 0,470 llgi yok
olmasi
Maskotu goériince hangi ]
marka oldugunun 11,515 3 0,009 ligi var
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 7,949 3 0,047 ilgi var
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
Urtinleri igin ayni maskotun 2,492 3 0,477 llgi yok
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik )
ardndnun markasinin da 8,659 3 0,034 ligi var
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

8,641 3 0,034 ilgi var
yardimci olmasi
Ma§kotun temizlik hissi 1,758 3 0,624 iigi yok
veriyor olmasi
Maskottan dolayi Urtiine 10,466 3 0,926 iigi yok

gliven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 0,633 3 0,889 llgi yok
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 1,857 3 0,603 llgi yok
olmasi

Mr. Muscle markal temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi
kriterleri ile cinsiyet arasinda bir ilginin olup olmadidi %95 guven sinirinda
arastinlmigtir. Cinsiyet ile alg1 kriterlerinden, “Maskotu goérince hangi marka
oldugunun hatirlanmasi “, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Maskotu bilinen temizlik
Urtininin markasinin da biliniyor olmasi “ ve “Maskotun Grini tanimaya Yardimci

olmasi” yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 205. Cinsiyet ile Maskotu Goriince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTU GORUNCE HANGI CINSIVET (Mr. Muscle)
MARKA OLDUGUNUN Toplam
HATIRLANMASI Kadin Erkek

Katiliyorum 111 45 156
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 26 3 29
Katilmiyorum 165 32 197
Fikrim yok ya da cevapsiz 13 6 19

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskotu gérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Cinsiyet ile maskotu goriince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Cinsiyet ile maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 11,515 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,009°dur.
Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu igin, cinsiyet ile maskotu goériince
hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, kadinlar erkeklere gére maskotu gériince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi ilgili yargiya daha fazla katilmiglardir.
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Tablo 206. Cinsiyet ile Maskotun Sempatik Bulunmasi Arasindaki ilgi

MASKOTUN SEMPATIK

CINSIYET (Mr. Muscle)

BULUNMASI Kadin Erkek | oD
Katiliyorum 68 26 94
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 21 11 32
Katilmiyorum 206 43 249
Fikrim yok ya da cevapsiz 20 6 26

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Cinsiyet ile maskotun sempatik bulunmasi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Cinsiyet ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye

yoénelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 7,949 ki-kare

degerine kargilik gelen anlamlilik dizeyi 0,047°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik

dizeyinden dislk oldugu igin, cinsiyet ile maskotun sempatik bulunmasi yargisi

arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, kadinlar maskotun sempatik bulunmasiyla ilgili yargiya erkeklere

go6re daha fazla katilmiglardir.

Tablo 207. Cinsiyet ile Maskotu Bilinen Temizlik Urlininiin Markasinin Biliniyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU BILINEN TEMIZLIiK

CINSIYET (Mr. Muscle)

URUNQN_UN MARKASININ Toplam
BILINIYOR OLMASI Kadin Erkek
Katiliyorum 96 31 127
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 37 12 49
Katilmiyorum 164 32 196
Fikrim yok ya da cevapsiz 18 11 29
Toplam 315 86 401
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Ho: Cinsiyet ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Cinsiyet ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi

arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Cinsiyet ile maskotu bilinen temizlik Grinidnidn markasinin da biliniyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 8,659 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,034’tdr.
Bu deger %95 guven dizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldugu
icin, cinsiyet ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin da biliniyor olmasi

yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, kadinlar maskotu bilinen temizlik tGrininin markasinin da biliniyor

olmasiyla ilgili yargiya erkeklere gore daha fazla katilmislardir.

Tablo 208. Cinsiyet ile Maskotun iiriinii tanimaya Yardimci olmasi Arasindaki ilgi

e CINSIYET (Mr. Muscle)

MASKOTUN URUNU TANIMAYA Toplam
YARDIMCI OLMASI Kadin Erkek P

Katiliyorum 68 30 98
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 39 10 49
Katilmiyorum 188 38 226
Fikrim yok ya da cevapsiz 20 8 28

Toplam 315 86 401

Ho: Cinsiyet ile maskotun Grunu tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
Hq: Cinsiyet ile maskotun Urlini tanimaya yardimci olmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.
Cinsiyet ile maskotun drinid tanimaya Yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi

belirlemeye yoénelik %95 gliven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan

8,641 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,034’tir. Bu deger 0,05
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anlamlihk dizeyinden dastk oldugu igin, cinsiyet ile maskotun UrlinU tanimaya

yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, kadinlar maskotun Uriind tanimaya yardimci olmasiyla ilgili yargiya

erkeklere gore daha fazla katiimiglardir.

3.3.1.2.9.2.5. Medeni Durum ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 209. Medeni Durum ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan

Maskotun Boyutlarina Ydnelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN_ . MEDENi DURUM

BOYUTLARINA YONELIK | pearson .| Anlamlilik -

ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare SDe"beSt“'_‘ (Cift A{}'ar/"\'(' 'i'(g'

Muscle) Degeri erecest | Tarafl ar’yo

Kullanilan maskot ve )
ardndn birbiriyle ilgili 7,700 6 0,261 llgi yok
olmasi
Maskotu goriince hangi ]
marka oldugunun 12,740 6 0,047 ligi var
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 4.780 6 0,572 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
drtinleri igin ayni maskotun 19,076 6 0,004 ligi var
kullanilmasi

Maskotu bilinen temizlik )
arintnin markasinin da 11,013 6 0,088 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

12,769 6 0,047 ilgi var
yardimcl olmasi
Ma_skotun temizlik hissi 2493 6 0.869 ligi yok
veriyor olmasi
Maskottan dolayi drtine 8.487 6 0,205 ligi yok

glven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 18,925 6 0,004 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gdriince )
reklamlarinin hatirlaniyor 4,779 6 0,572 llgi yok
olmasi
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Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yénelik algi
kriterleri ile medeni durum arasinda bir ilginin olup olmadigdi %95 glven sinirinda
arastinimistir. Medeni durum ile algi kriterlerinden, “Maskotu gériince hangi marka

“ o«

oldugunun hatirlanmasi “, “Ayni markal gesitli temizlik Grtnleri icin ayni maskotun
kullaniimasi”, “Maskotun Grinu tanimaya yardimci olmasi “ ve “Maskot ve markanin
sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi” vyargilari arasinda anlamh ilgiye

rastlanmistir.

Tablo 210. Medeni Durum ile Maskotu Goérince Hangi Marka Oldugunun

Hatirlanmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU GORUNCE MEDENiI DURUM (Mr. Muscle)
HANGI MARKA Toolam
OLDUGUNUN Bekar Evii Bosanmis ya da P
HATIRLANMASI Dul
Katiliyorum 52 85 19 156
Ne katiliyorum ne 11 16 5 29
katilmiyorum
Katilmiyorum 38 125 34 267
Fikrim yok ya da cevapsiz 5 10 4 19
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hi: Medeni durum ile maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 12,740 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,047°dir.
Bu deger %95 gliven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden dusuk oldugu
icin, medeni durum ile maskotu gdérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi

yargisl arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gdre, evliler, maskotu gériince hangi marka oldugunun atirlanmasiyla

ilgili yargiya bekarlara, bosanmis ya da dullara gore daha fazla katiimiglardir.
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Tablo 211. Medeni Durum ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni

Maskotun Kullanilmasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI _TEMiZLiK MEDENi DURUM (Mr. Muscle)
URUNLERI ICIN AYNI Toolam
MASKOTUN Bekar Evii Bogsanmis ya da p
KULLANILMASI Dul

Katiliyorum 15 47 8 70

Ne katiliyorum ne 19 30 6 55

katilmiyorum

Katilmiyorum 39 117 38 194

Fikrim yok ya da cevapsiz 33 42 7 82
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri igcin ayni maskotun
kullanilmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Medeni durum ile ayni markal gesitli temizlik Grlnleri igcin ayni maskotun

kullanilmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile ayni markali cesitli temizlik Grdnleri igin ayni maskotun
kullanilmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 guven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 19,076 ki-kare de@erine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,004°tlr. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
medeni durum ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri igin ayni maskotun

kullaniimasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga gobre, evliler, ayni markal gesitli temizlik Grlnleri i¢cin ayni maskotun

kullaniimasiyla ilgili yargiya bekarlara, bosanmis ya da dullara gére daha fazla

katilmisglardir.
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Tablo 212. Medeni Durum ile Maskotun Uriinii Tanimaya Yardimci Olmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTUN URUNU MEDENi DURUM (Mr. Muscle)
TANIMAYA YARDIMCI . Bosanmis ya da Toplam

OLMASI Bekar Evli Dul

Katiliyorum 34 57 7 98

Ne katiliyorum ne 14 28 7 49

katilmiyorum

Katiimiyorum 51 138 37 226

Fikrim yok ya da cevapsiz 7 13 8 28
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskotun Urlnil tanimaya yardimci olmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
Hi: Medeni durum ile maskotun UrlniU tanimaya yardimci olmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Medeni durum ile maskotun Urdnu tanimaya yardimci olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
12,769 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,047’dir. Bu deger 0,05
anlamhlik dizeyinden duguk oldugu icin, medeni durum ile maskotun Uruni
tanimaya yardimci olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red

edilir.

Bu sonucga gore, evliler maskotun Urinu tanimaya yardimci olmasiyla ilgili yargiya,

bekarlara, bosanmis ya da dullara gére daha fazla katilmiglardir.
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Tablo 213. Medeni Durum ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirlerini

Tamamliyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN MEDENIi DURUM (Mr. Muscle)
SLOGANLARININ
BIRBIRINi TAMAMLIYOR Bekar Evii Bosanmis ya da | Toplam
OLMASI Dul
Katiliyorum 20 33 2 55
Ne katiliyorum ne 18 51 7 76
katilmiyorum
Katilmiyorum 27 37 11 75
Fikrim yok ya da cevapsiz 41 115 39 195
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor
olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor

olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 given sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda c¢ikan 18,925 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik duzeyi
0,004’tur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusuk oldugu i¢in, medeni durum ile
maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.
Bu sonuga gore, evliler maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor

olmasiyla ilgili yargiya, bekarlara, bosanmis ya da dullara goére daha fazla

katilmiglardir.
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3.3.1.2.9.2.6. Meslek ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 214. Meslek ile Mr. Muscle Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MASKOTUN MESLEK
BOYUTLARINA YONELIK | pearson .| Anlamhhk T
ALGI KRITERLERI (Mr. Kikare %efbest“k (Cift A{}larRI(I lil(gl
Muscle) Degeri erecesi Tarafl) ariro
Kullanilan maskot ve )
aranun birbiriyle ilgili 14,594 9 0,103 ligi yok
olmasi
Maskotu gérince hangi ]
marka oldugunun 20,874 9 0,013 ligi var
hatirlanmasi
g"aSk"t”” sempatik 13,872 9 0,127 ligi yok
ulunmasi
Ayni markali ¢esitli temizlik ]
Urtinleri igin ayni maskotun 20,263 9 0,016 ligi var

kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik
ardndnun markasinin da 24,039 9 0,004 ilgi var
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

yardimci olmasi 14,893 9 0,094 ligi yok
Ma§kotun temizlik hissi 13,871 9 0.127 ligi yok
veriyor olmasi

Maskottan dolayi Urtiine 12,863 9 0.169 iigi yok

glven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 26,249 9 0,002 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 8,892 9 0,447 llgi yok
olmasi

Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yonelik algi
kriterleri ile meslek arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda
arastinlmigtir. Meslek ile algi kriterlerinden, “Maskotu goérince hangi marka
oldugunun hatirlanmasi “, “Ayni markal gesitli temizlik Grtinleri icin ayni maskotun
kullaniimas1”, “Maskotu bilinen temizlik Grindndn markasinin da biliniyor olmasi “ ve
“‘Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi” yargilari arasinda

anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 215. Meslek ile Maskotu Goriince Hangi Marka Oldugunun Hatirlanmasi

Arasindaki ilgi
MASKOTU GORUNCE HANGI MESLEK (Mr. Muscle)
MARKA OLDUGUNUN Ev Ozel Serbest 5 Toplam
HATIRLANMASI Hanimi | Sekior Meslek | Diger
Calisani

Katiliyorum 49 43 22 42 156
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 8 13 4 4 29
Katilmiyorum 94 36 26 41 197
Fikrim yok ya da cevapsiz 6 4 5 4 19

Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotu goériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hi: Meslek ile maskotu goériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotu goériince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisi arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda
cikan 20,874 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,013’tir. Bu deger
0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu igin, meslek ile maskotu goérince hangi
marka oldugunun hatirlanmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi

red edilir.
Bu sonuca gore, ev hanimlari, maskotu gorince hangi marka oldugunun

hatirlanmasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gére daha fazla

katiimiglardir.
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Tablo 216. Meslek ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI TEMIZLIK MESLEK (Mr. Muscle)
URUNLERI iCIN AYNI Ev Ozel Serbest N Toplam
MASKOTUN KULLANILMASI Hammi | Sektor Meslek | Diger
Calisani

Katiliyorum 31 11 11 17 70
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 22 16 7 10 55
Katilmiyorum 87 39 25 43 194
Fikrim yok ya da cevapsiz 17 30 14 21 82

Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile ayni markah gesitli temizlik Granleri igin ayni maskotun kullaniimasi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hi: Meslek ile ayni markal gesitli temizlik Granleri igin ayni maskotun kullaniimasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Meslek ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢ikan 20,263 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi
0,016’dir. Bu deger 0,05 anlamhilik dizeyinden disik oldugu icin, meslek ile ayni
markali gesitli temizlik GrUnleri i¢cin ayni maskotun kullanilmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq red edilir.
Bu sonuga gore, ev hanimlari, ayni markali cesitli temizlik Grdnleri igin ayni

maskotun kullaniimasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gére daha fazla

katilmiglardir.
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Tablo 217. Meslek ile Maskotu Bilinen Temizlik Uriiniiniin Markasinin Biliniyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU BILINEN TEMIZLIK MESLEK (Mr. Muscle)
URUNUNUN MARKASININ Ev Ozel Serbest . Toplam
BILINIYOR OLMASI Hamimi | SCKOT | yegiex | Diger
Calisani
Katiliyorum 39 41 10 37 127
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 16 14 10 9 49
Katiimiyorum 92 36 30 38 196
Fikrim yok ya da cevapsiz 10 5 7 7 29
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hqi: Meslek ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotu bilinen temizlik Grininin markasinin biliniyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 24,039 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,004’tdr.
Bu deger 0,05 anlamlilik dlizeyinden dusuk oldudu icin, meslek ile maskotu bilinen
temizlik Grindndn markasinin biliniyor olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir

ve Hy red edilir.
Bu sonuca gore, 0Ozel sektdr calisanlari, maskotu bilinen temizlik Grinindn

markasinin biliniyor olmasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gére daha

fazla katilmiglardir.
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Tablo 218. Meslek ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin Birbirlerini Tamamliyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN ME:“»LEK (Mr. Muscle)
SLOGANLARININ BIRBIRINI Ev Ozel Serbest N Toplam
TAMAMLIYOR OLMASI Hamm | Sektor Meslek | Diger
Calisani
Katiliyorum 17 18 5 15 55
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 36 6 16 18 76
Katiimiyorum 20 28 11 16 75
Fikrim yok ya da cevapsiz 84 44 25 42 195
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 26,249 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,002’dir.
Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu icin, meslek ile maskot ve
markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir

ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga goére, Ozel sektdr calisanlari, maskot ve markanin Sloganlarinin

birbirlerini tamamliyor olmasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gore daha

fazla katilmiglardir.
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3.3.1.2.9.3. Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun Boyutlarina

Yénelik Algi Kriterleri ile Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri Arasindaki ilgi

3.3.1.2.9.3.1. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde

Kullanilan Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 219. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde

Kullanilan Maskotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

EGITIM DURUMU
MASKOTUN ]
BOYUTLARINA YONELIK | Pearson | g0 gy | Antamiilik | ppiamy iigi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | o0 o | (Cft Var/Yok
Degeri Tarafli)
Kullanilan maskot ve .
aranin birbiriyle ilgili 30,818 6 0,000 ligi var
olmasi
Maskotu goériince hangi ]
marka oldugunun 13,057 6 0,042 ligi var
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 4,066 6 0,668 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik .
ardnleri icin ayn maskotun 25,972 6 0,000 ligi var
kullaniimasi
Maskotu bilinen temizlik )
Urtninin markasinin da 4,993 6 0,545 llgi yok
biliniyor olmasi
Maskotun Grind tanimaya 13,932 6 0,030 ilgi var
yardimci olmasi
Ma_skotun temizlik hissi 14,983 6 0,020 ilgi var
veriyor olmasi
M__askottan dolayi Urline 32.916 6 0,000 ilgi var
glven duyulmasi
Maskot ve markanin .
Sloganlarinin birbirlerini 20,436 6 0,002 ligi var
tamamliyor olmasi
Maskotu goériince ]
reklamlarinin hatirlaniyor 25,902 6 0,000 ligi var
olmasi

Marc markali temizlik Grdnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina ydnelik algi

kriterleri

ile egitim arasinda bir ilginin olup olmadigi

%95 guven sinirinda

arastinlmigtir. Eg@itim ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve Urdnun birbiriyle
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ilgili olmasi”, “Maskotu gorince hangi marka oldugunun hatirlanmasi”, “Ayni markali

cesitli temizlik Urlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi “, “Maskotun trlni tanimaya

(T3]

yardimci olmasi “, “Maskotun temizlik hissi veriyor olmasi “, “Maskottan dolay Urliine
glven duyulmasi “, “Maskot ve markanin Sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
‘ve “Maskotu gorunce reklamlarinin hatirlaniyor olmasi “ yargilari arasinda anlaml

ilgiye rastlanmisgtir.

Tablo 220. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Kullanilan Maskot ve Uriiniin Birbiriyle

ilgili Olmas! Arasindaki ilgi

KULLANILAN MASKOT VE ____EGITIM DURUMU (Marc)

URUNOUN BIRBIRIYLE ILGILI oytI;c\)/lSul Lise _ Yiksek Toplam
OLMASI mezunu mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 67 152 71 290

Ne katiliyorum ne katilmiyorum 7 12 24 43

Katiimiyorum 8 20 30 58

Fikrim yok ya da cevapsiz 1 4 5 10
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile kullanilan maskot ve drindn birbiriyle ilgili
olmasi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hi: Hane halkinin egitim durumu ile kullanilan maskot ve drindn birbiriyle ilgili

olmasi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile kullanilan maskot ve drtinin birbiriyle ilgili olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 given sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda c¢ikan 30,818 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik duzeyi
0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu igin, hane halkinin
egitim durumu ile kullanilan maskot ve Grtinun birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasinda

anlamh bir ilgi vardir ve Hq red edilir.
Bu sonuga gore, lise mezunlari, kullanilan maskot ve Grlndn birbiriyle ilgili olmasi

yargisina ilk ve ortaokul ve ylksek/lniv./doktora mezunlarina gére daha fazla

katiilmaktadirlar.
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Tablo 221. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Goériince Hangi Marka

Oldugunun Hatirlanmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU GORUNCE HANGI . EGITIM DURUMU (Marc)
MARKA OLDUGUNUN O:'t';(‘)’ke | Lise Yiiksek Toplam
HATIRLANMASI u mezunu /Univ./Doktora
mezunu

Katiliyorum 78 167 106 351
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 1 12 7 20
Katiimiyorum 4 9 16 29
Fikrim yok ya da cevapsiz 0 0 1 1

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gdrince hangi marka oldugunun
hatirlanmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq.: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu goérince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gorince hangi marka oldugunun
hatirlanmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 glven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 13,057 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,042°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskotu goérince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq red edilir.
Bu sonuga godre, lise mezunlari, maskotu goérince hangi marka oldugunun

hatirlanmasi yargisina ilk ve ortaokul ve yuksek/iniv./doktora mezunlarina gore

daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 222. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri

icin Ayni Maskotun Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI GESITLI EGITiM DURUMU (Marc)
TEMIZLIK URUNLERI ICIN ik ve . . Toplam
AYNI MASKOTUN ortaokul Lise . Yiksek P
KULLANILMASI mezunu mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 61 125 63 249
Ne katiliyorum ne 11 28 16 55
katilmiyorum
Katilmiyorum 6 15 20 41
Fikrim yok ya da cevapsiz 5 20 31 56
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali cesitli temizlik Grunleri igin ayni
maskotun kullanilmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile ayni markali cesitli temizlik Grunleri igin ayni

maskotun kullaniimasi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile ayni markal cgesitli temizlik GrUnleri i¢in ayni
maskotun kullanilmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 25,972 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusik oldugu
igin, hane halkinin egitim durumu ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri igin ayni
maskotun kullaniimasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hgy hipotezi red

edilir.
Bu sonuca gore, lise mezunlari, ayni markal cesitli temizlik Grlnleri igin ayni

maskotun kullaniimasi yargisina ilk ve ortaokul ve ylksek/tniv./doktora mezunlarina

go6re daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 223. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Uurnu Tanimaya Yardimci

Olmasi Arasindaki ilgi

EGITIM DURUMU (Marc)

MASKOTUN URUNU

TANIMAYA YARDIMCI oilti;gkeul Lise Yiiksek Toplam
OLMASI mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Katiliyorum 67 148 87 302
Ne katiliyorum ne 7 29 20 49
katilmiyorum
Katilmiyorum 7 17 23 47
Fikrim yok ya da cevapsiz 2 1 0 3
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun uurnu tanimaya yardimci olmasi
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun uurnu tanimaya yardimci olmasi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun Urini tanimaya yardimci olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 13,932 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,030’dur.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu icin, hane halkinin egitim durumu
ile maskotun UrGn0U tanimaya yardimci olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir

ve Hy red edilir.
Bu sonuga gére, lise mezunlarl, maskotun Urinl tanimaya yardimci olmasi

yargisina ilk ve ortaokul ve yuksek/lniv./doktora mezunlarina gére daha fazla

katiimaktadirlar.
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Tablo 224. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotun Temizlik Hissi Veriyor

Olmasi Arasindaki ilgi

EGITiM DURUMU (Marc)

MASKOTUN TEMIZLIK HisSIi ik ve . . Toblam

VERIYOR OLMASI ortaokul Lise . Yuksek P

mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Katiliyorum 65 138 79 282
Ne katiliyorum ne 8 18 17 43
katilmiyorum
Katiimiyorum 8 26 33 67
Fikrim yok ya da cevapsiz 2 6 1 9
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda
anlamli bir ilgi yoktur.
H4: Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda cikan 14,983 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,020’dir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu i¢in, hane halkinin egitim durumu
ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve

Ho hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlari, maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisina ilk

ve ortaokul ve yuksek/Univ./doktora mezunlarina gore daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 225. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskottan Dolayi Uriine Giiven

Duyulmasi Arasindaki ilgi

MASKOTTAN DOLAYI ____EGITIM DURUMU (Marc)
URUNE GUVEN o:il;glful Lise Yiiksek Toplam
DUYULMASI mezunu mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 61 140 66 267
Ne katiliyorum ne 6 15 21 49
katilmiyorum
Katiimiyorum 10 26 41 77
Fikrim yok ya da cevapsiz 6 7 2 15

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskottan dolayi Grline glven duyulmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi: Hane halkinin egitim durumu ile maskottan dolayi Grline glven duyulmasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskottan dolay! Griine guven duyulmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 32,916 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,000°d1r.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu i¢in, hane halkinin egitim durumu
ile maskottan dolay! Uriine glven duyulmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir

ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlari, maskottan dolay Grline given duyulmasi yargisina

ilk ve ortaokul ve yuksek/Univ./doktora mezunlarina gére daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 226. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskot ve Markanin Sloganlarinin

Birbirlerini Tamamliyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN EGITIM DURUMU (Marc)
SLOGANLARININ ik ve ) . Toolam
BIRBIRLERINi ortaokul Lise . Yuksek P

TAMAMLIYOR OLMASI mezunu mezunu /Univ./Doktora
Katiliyorum 19 28 30 77
Ne katiliyorum ne 40 90 43 173
katilmiyorum
Katilmiyorum 11 19 30 60
Fikrim yok ya da cevapsiz 13 51 27 91

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hs: Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini

tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamliyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 given sinirinda
yapllan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 20,436 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,002°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disuk oldugu igin,
hane halkinin egitim durumu ile maskot ve markanin sloganilarinin birbirlerini

tamamliyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonucga gore, ylksek/lniv./doktora mezunlari, maskot ve markanin sloganlarinin

birbirlerini tamamliyor olmasi yargisina ilk ve ortaokul ve lise mezunlarina gére daha

fazla katilmaktadirlar.

233



Tablo 227. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Maskotu Goriince Reklamlarinin

Hatirlaniyor Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOTU GORUNCE EGITiM DURUMU (Marc)
REKLAMLARININ |Ir|tk Vs | Lise Yiiksek Toplam
HATIRLANIYOR OLMASI (r)neazczmt mezunu /Univ./Doktora

Katiliyorum 66 166 98 330
Ne katiliyorum ne 7 8 12 27
katilmiyorum
Katiimiyorum 6 14 20 40
Fikrim yok ya da cevapsiz 4 0 0 4

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gértince reklamlarinin hatirlaniyor
olmasi arasinda anlamh bir ilgi yoktur.
Hi: Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gériince reklamlarinin hatirlaniyor

olmasi arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Hane halkinin egitim durumu ile maskotu gorince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydénelik %95 given sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢lkan 25,902 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi
0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disitk oldugu igin, hane halkinin
egitim durumu ile maskotu goériince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga gore, lise mezunlari, maskotu gdriince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi

yargisina ilk ve ortaokul ve yuksek/Univ./doktora mezunlarina gbére daha fazla

katiilmaktadirlar.
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3.3.1.2.9.3.2. Yas Grubu ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Makotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 228. Yas Grubu ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

YAS GRUBU
MASKOTUN _

BOYUTLARINA YONELIK | Pearson g0 gy | Antamiilik | p piom jigi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | o oo | (it Var/Yok

Degeri Tarafl)
Kullanilan maskot ve )
artintn birbiriyle ilgili 59,976 6 0,000 ligi var
olmasi
Maskotu goériince hangi )
marka oldugunun 7,614 6 0,268 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 5678 6 0,460 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
drtnleri igin ayni maskotun 55,681 6 0,000 ligi var
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik )
arindnun markasinin da 10,950 6 0,090 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Uriini tanimaya

yardimei olmasi 11,759 6 0,068 llgi yok
Ma:skotun temizlik hissi 23,008 6 0,001 ilgi var
veriyor olmasi

Maskottan dolayi Grtine 40,179 6 0,000 ilgi var

glven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 23,281 6 0,001 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu goriince )
reklamlarinin hatirlaniyor 14,187 6 0,028 ligi var
olmasi

Marc markali temizlik Grdnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina ydnelik algi
kriterleri ile yas grubu arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 guven sinirinda
arastirlmigtir. Yas grubu ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve urlnin

birbiriyle ilgili olmasi “, “Ayni markal c¢esitli temizlik GrlGnleri i¢in ayni maskotun

“ o« “

kullaniimasi “, “Maskotun temizlik hissi veriyor olmasi “, “Maskottan dolay! Grine
glven duyulmasi “, “Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
“ ve “Maskotu gorunce reklamlarinin hatirlaniyor olmasi “ yargilari arasinda anlaml

ilgiye rastlanmisgtir.
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Tablo 229. Yas Grubu ile Kullanilan Maskot ve Uriiniin Birbiriyle ilgili Olmasi

Arasindaki ilgi

__KU__LLANlLAN M_ASKO_T V_E_ YAS GRUBU (Marc)

URUNUN BIRBIRIYLE ILGILI Toplam
OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

Katiliyorum 46 126 118 290

Ne katiliyorum ne o4 10 9 43

katilmiyorum

Katiimiyorum 31 18 9 58

Fikrim yok ya da cevapsiz 3 3 4 10
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile kullanilan maskot ve drtiniin birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile kullanilan maskot ve drtintin birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Yas grubu ile kullanilan maskot ve Urlnun birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda
cikan 59,976 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,000°dir. Bu deger
0,05 anlamlihk dizeyinden diUsuk oldugu igin, yas grubu ile Kullanilan maskot ve
arinan birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hg hipotezi red

edilir.

Bu sonuga goére, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, kullanilan maskot ve Urindn

birbiriyle ilgili olmasiyla ilgili yargiya katiimislardir.
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Tablo 230. Yas Grubu ile Kullanilan Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni
Maskotun Kullanilmasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI (;ES_i:I'L_i YAS GRUBU (Marc)
TEMIZLIK URUNLERI ICIN Toplam
AYNI MASKOTUN 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
KULLANILMASI

Katiliyorum 39 111 99 249

Ne katiliyorum ne katilmiyorum 15 22 18 55

Katiimiyorum 15 12 14 41

Fikrim yok ya da cevapsiz 35 12 9 56
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile kullanilan ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun
kullanilmasi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile kullanilan ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun
kullaniimasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile ayni markali gesitli temizlik Granleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 given sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢lkan 55,681 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi
0,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldugu igin, yas grubu ile ayni
markall cesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca goére, en ¢cok 36-45 yas grubundakiler, ayni markal cesitli temizlik

ardnleri igin ayni maskotun kullaniimasiyla ilgili yargiya katiimiglardir.
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Tablo 231. Yas Grubu ile Maskotun Temizlik Hissi Veriyor Olmasi Arasindaki ilgi

o YAS GRUBU (Marc)
MASKOTUN TEMIZLIK HISSI Toplam
VERIYOR OLMASI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Katiliyorum 55 118 109 282
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 26 15 12 43
Katilmiyorum 30 22 15 67
Fikrim yok ya da cevapsiz 3 2 4 9
Toplam 104 157 140 401
Ho: Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.
Hi: Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan
23,008 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,001°dir. Bu deger 0,05
anlamlilk dizeyinden dastk oldugu igin, yas grubu ile maskotun temizlik hissi

veriyor olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotun temizlik hissi veriyor

olmasiyla ilgili yargiya katilmiglardir.

Tablo 232. Yas Grubu ile Maskottan Dolayi Uriine Gliven Duyulmasi Arasindaki ilgi

YAS GRUBU (Marc)

_ MASKOTTAN DOLAYI Toplam
URUNE GUVEN DUYULMASI | 35 ve alti 36-45 46 ve (izeri
Katiliyorum 46 113 108 267
Ne katiliyorum ne 16 13 13 42
katilmiyorum
Katilmiyorum 38 27 12 77
Fikrim yok ya da cevapsiz 4 4 7 15

Toplam 104 157 140 401
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Ho: Yas grubu ile maskottan dolayi Griine given duyulmasi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hq: Yas grubu ile maskottan dolayi Griine gaven duyulmasi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile maskottan dolay! Urine guven duyulmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
40,179 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05
anlamlilik dizeyinden disik oldugu icin, yas grubu ile maskottan dolay! Urine

guven duyulmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskottan dolay! Uriine gtiven

duyulmasiyla ilgili yargiya katiimiglardir.

Tablo 233. Yas Grubu ile Maskot Ve Markanin Sloganlarinin Birbirlerini Tamamliyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN YAS GRUBU (Marc)
SLOGANLARININ Toplam
BIRBIRLERINI 35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri

TAMAMLIYOR OLMASI
Katiliyorum 27 29 21 77
Ne katiliyorum ne 29 74 70 173
katilmiyorum
Katilmiyorum 27 17 16 60
Fikrim yok ya da cevapsiz 21 37 33 91

Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95 guiven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢ikan 23,281 ki-kare deerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi

0,001°’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu icin, yas grubu ile
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maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskot ve markanin sloganlarinin

birbirlerini tamamliyor olmasiyla ilgili yargiya katilmiglardir.

Tablo 234. Yas Grubu ile Maskotu Gériince Reklamlarinin Hatirlaniyor Olmasi

Arasindaki Ilgi
MASKOTU GORUNCE YAS GRUBU (Marc)
REKLAMLARININ o Toplam
HATIRLANIYOR OLMASI 35 ve alt 36-45 46 ve Uzeri
Katiliyorum 80 136 114 330
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 7 6 14 27
Katilmiyorum 17 14 9 40
Fikrim yok ya da cevapsiz 0 1 3 4
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile maskotu goérince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hs: Yas grubu ile maskotu godrince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile maskotu goriince reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda
cikan 14,187 ki-kare deg@erine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,028'dir. Bu deger
0,05 anlamlihk dizeyinden dusUk oldugu icin, yas grubu ile maskotu goérince
reklamlarinin hatirlaniyor olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, maskotu goriince reklamlarinin

hatirlaniyor olmasiyla ilgili yargiya katilmiglardir.
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3.3.1.2.9.3.3. Gelir ile Marc Markali

Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Makotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 235. Gelir ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

GELIR
MASKOTUN )
BOYUTLARINA YONELIK | Pearson | g0 gy | Antamiilik | ppiamy jigi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | o000 | (Cift Var/Yok
Degeri Tarafl)
Kullanilan maskot ve )
arindn birbiriyle ilgili 7,645 6 0,265 ligi yok
olmasi
Maskotu goériince hangi )
marka oldugunun 4,833 6 0,565 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 3.966 6 0,681 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik
ardnleri icin ayn maskotun 4,348 6 0,630 ilgi yok
kullaniimasi
Maskotu bilinen temizlik )
arindnun markasinin da 5,065 6 0,536 llgi yok
biliniyor olmasi
Maskotun Grand tanimaya 3.370 6 0761 ligi yok
yardimci olmasi
Ma:skotun temizlik hissi 5333 6 0.502 ligi yok
veriyor olmasi
M__askottan dolay! Urine 7509 6 0.276 ligi yok
glven duyulmasi
Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 6,425 6 0,377 llgi yok
tamamliyor olmasi
Maskotu goriince )
reklamlarinin hatirlaniyor 3,174 6 0,787 llgi yok
olmasi

Marc markali temizlik Grdnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina ydnelik algi

kriterleri

arastinlmigtir. Gelir ile algi kriterlerinden higbirinin

rastlanmamistir.

ile gelir arasinda bir

ilginin olup olmadigi

%95 glven sinirinda

arasinda anlamh bir ilgiye
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3.3.1.2.9.3.4. Cinsiyet ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Maskotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 236. Cinsiyet ile Marc Markali Temizlik Urinlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

CINSIYET
MASKOTUN _
BOYUTLARINA YONELIK | Pearson | g0 gy | Anlamiiik | apiami ligi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | oo | (Cft Var/Yok
Degeri Tarafl)
Kullanilan maskot ve )
aranin birbiriyle ilgili 2,181 3 0,536 ligi yok
olmasi
Maskotu goériince hangi )
marka oldugunun 2,009 3 0,571 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 2627 3 0.453 iigi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
Urtinleri igin ayni maskotun 4,794 3 0,187 llgi yok
kullaniimasi
Maskotu bilinen temizlik _
ardndnun markasinin da 1,049 3 0,789 llgi yok
biliniyor olmasi
Maskotun drinu tanimaya 1,232 3 0745 ligi yok
yardimci olmasi
Ma§kotun temizlik hissi 5772 3 0.123 iigi yok
veriyor olmasi
I\/!gskottan dolayi Urtine 4,697 3 0.195 iigi yok
glven duyulmasi
Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 0,951 3 0,813 llgi yok
tamamliyor olmasi
Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 1,857 3 0,603 llgi yok
olmasi

Marc markah temizlik Grlnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi

kriterleri ile cinsiyet arasinda bir ilginin olup olmadidi %95 guven sinirinda

arastinlmigtir. Cinsiyet ile algi kriterlerinden hicbiri arasinda anlamlh bir ilgiye

rastlanmamistir.
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3.3.1.2.9.3.5. Medeni Durum ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Makotun Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 237. Medeni Durum ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan
Maskotun Boyutlarina Yoénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo
MEDENi DURUM

MASKOTUN _
BOYUTLARINA YONELIK | Pearson | g0 gy | Antamiilik | ppiamy jigi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | oo | (Cft Var/Yok

Degeri Tarafl)

Kullanilan maskot ve )
artintn birbiriyle ilgili 15,808 6 0,015 ligi var
olmasi
Maskotu goériince hangi )
marka oldugunun 2,194 6 0,901 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 8.948 6 0177 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
Urtinleri igin ayni maskotun 13,494 6 0,036 ligi var
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
ardndnun markasinin da 2,214 6 0,899 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

yardimci olmasi 10,508 6 0,105 ligi yok
Ma§kotun temizlik hissi 2.241 6 0,896 iigi yok
veriyor olmasi

Maskottan dolayi Urtiine 6.150 6 0.407 iigi yok

gliven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 4,561 6 0,601 llgi yok
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 4,779 6 0,572 llgi yok
olmasi

Marc markah temizlik Grlnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile medeni durum arasinda bir ilginin olup olmadidi %95 given sinirinda
arastirilmistir. Medeni durum ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve Urinin
birbiriyle ilgili olmasi “ ve “Ayni markah g¢esitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun

kullaniimasi1” yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 238. Medeni Durum ile Kullanilan Maskot Ve Uriiniin Birbiriyle ilgili Olmasi

Arasindaki ilgi
KULLANILAN MASKOT VE. MEDENI DURUM (Marc)

URUNUN BIRBIRIYLE ILGILI . Bosanmis ya da | Toplam
OLMASI Bekar Evli Dul

Katiliyorum 62 180 48 290

Ne katiliyorum ne katilmiyorum 19 19 5 43

Katilmiyorum 22 31 5 58

Fikrim yok ya da cevapsiz 3 6 1 10
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile kullanilan maskot ve UrGndn birbiriyle ilgili olmasi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
Hq: Medeni durum ile kullanilan maskot ve UrGndn birbiriyle ilgili olmasi arasinda

anlaml bir ilgi vardir.

Medeni durum ile kullanilan maskot ve UrGnun birbiriyle ilgili olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda ¢ikan 15,808 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,015'tir.
Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk oldudu igin, medeni durum ile kullanilan
maskot ve uranun birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, evliler, kullanilan maskot ve UrGnUn birbiriyle ilgili olmasiyla ilgili

yargiya bekarlara, bosanmis ya da dullara gore daha fazla katiimiglardir.
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Tablo 239. Medeni Durum ile Ayni Markali Cesitli Temizlik Uriinleri icin Ayni
Maskotun Kullanilmasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI (;Esfijl'l._i MEDENi DURUM (Marc)
TEMIZLIK URUNLERI ICIN Toolam
AYNI MASKOTUN Bekar Evii Boganmis ya da | 1OP
KULLANILMASI Dul

Katiliyorum 56 155 38 249
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 16 29 10 55
Katiimiyorum 12 20 9 41
Fikrim yok ya da cevapsiz 22 32 2 56
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile ayni markal cesitli temizlik Grlnleri igin ayni maskotun
kullanilmasi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
Hi: Medeni durum ile ayni markal gesitli temizlik Grlnleri i¢cin ayni maskotun

kullanilmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile ayni markal cesitli temizlik GrGnleri igin ayni maskotun
kullaniimasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 guven sinirinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan 13,494 ki-kare degerine karsilik gelen
anlamhlik dizeyi 0,036°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin,
medeni durum ile ayni markali cesitli temizlik drlnleri igin ayni maskotun

kullaniimasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
Bu sonuga goére, evliler, ayni markal gesitli temizlik Grlnleri i¢in ayni maskotun

kullaniimasiyla ilgili yargiya bekarlara, bosanmis ya da dullara gére daha fazla
katiimislardir.
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3.3.1.2.9.3.6. Meslek ile Marc Markali Temizlik Uriinlerinde Kullanilan Makotun
Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki llgi

Tablo 240. Meslek ile Marc Markali Temizlik Urlnlerinde Kullanilan Maskotun

Boyutlarina Yénelik Algi Kriterleri Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MESLEK
MASKOTUN _
BOYUTLARINA YONELIK | Pearson | g0 gy | Anlamiiik | apiami ligi
ALGI KRITERLERI (Marc) | Kikare | oo | (Cft Var/Yok
Degeri Tarafl)
Kullanilan maskot ve )
artintn birbiriyle ilgili 33,326 9 0,000 ligi var
olmasi
Maskotu goériince hangi )
marka oldugunun 9,590 9 0,385 llgi yok
hatirlanmasi
Maskotun sempatik 12,464 9 0,188 ligi yok
bulunmasi
Ayni markali gesitli temizlik )
Urtinleri igin ayni maskotun 29,119 9 0,001 ligi var
kullaniimasi

Maskotu bilinen temizlik _
ardndnun markasinin da 11,374 9 0,251 llgi yok
biliniyor olmasi

Maskotun Griini tanimaya

yardimci olmasi 6,573 9 0,682 ligi yok
Ma§kotun temizlik hissi 24 431 9 0,004 ilgi var
veriyor olmasi

Maskottan dolayi Urtiine 21718 9 0,010 ilgi var

gliven duyulmasi

Maskot ve markanin )
Sloganlarinin birbirlerini 19,207 9 0,023 ligi var
tamamliyor olmasi

Maskotu gériince )
reklamlarinin hatirlaniyor 8,892 9 0,447 llgi yok
olmasi

Marc markah temizlik Grlnlerinde kullanilan maskotun boyutlarina yoénelik algi
kriterleri ile meslek arasinda bir ilginin olup olmadigi %95 glven sinirinda
arastirilmistir. Meslek ile algi kriterlerinden, “Kullanilan maskot ve Grintn birbiriyle
ilgili olmasi “, “Ayni markali gesitli temizlik Grtnleri igin ayni maskotun kullaniimasi”,

“Maskotun temizlik hissi veriyor olmasi “,  “Maskottan dolayl Urline gilven

duyulmasi” ve “Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi

yargilari arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.
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Tablo 241. Meslek ile Kullanilan Maskot Ve Uriiniin Birbiriyle llgili Olmasi

Arasindaki ilgi
KULLANILAN MASKOT VE MESLEE (arc)

URUNUN BIRBIRIYLE ILGILI Ev Ozel Sektér | Serbest Di Toplam
OLMASI Hanimi Calisani Meslek 'ger

Katiliyorum 131 55 42 62 290

Ne katiliyorum ne katilmiyorum 9 10 9 15 43

Katilmiyorum 15 27 4 12 58

Fikrim yok ya da cevapsiz 2 4 2 2 10
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile kullanilan maskot ve Urdnun birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli bir
ilgi yoktur.
H1: Meslek ile kullanilan maskot ve uriinln birbiriyle ilgili olmasi arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Meslek ile kullanilan maskot ve urtnun birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan
33,326 ki-kare degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05
anlamlilk dizeyinden dastk oldugu icin, meslek ile kullanilan maskot ve UGrinin

birbiriyle ilgili olmasi yargisi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, ev hanimlari, kullanilan maskot ve Grunun birbiriyle ilgili olmasiyla

ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gore daha fazla katilmislardir.
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Tablo 242. Meslek ile Ayni Markal Cesitli Temizlik Urtinleri icin Ayni Maskotun

Kullaniimasi Arasindaki ilgi

AYNI MARKALI QES_i:I'L_i MESLEK (Marc)
TEMIZLIK URUNLERI ICIN i .
AYNI MASKOTUN Ev Ozel Sektor Serbest Diger TOplam
KULLANILMASI Hanimi Calisani Meslek
Katiliyorum 115 44 37 53 249
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 18 16 11 10 55
Katilmiyorum 13 12 3 13 41
Fikrim yok ya da cevapsiz 11 24 6 15 56
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile ayni markali gesitli temizlik Grinleri igin ayni maskotun kullaniimasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hq: Meslek ile ayni markali gesitli temizlik Granleri i¢in ayni maskotun kullaniimasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile ayni markali gesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi
yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare
analizi sonucunda ¢ikan 29,119 ki-kare degerine kargilik gelen anlamlilik duzeyi
0,001°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu igin, meslek ile ayni
markall cesitli temizlik Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi yargisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hyg hipotezi red edilir.
Bu sonuga goére, ev hanimlari, ayni markah c¢esitli temizlik Grlnleri igin ayni

maskotun kullaniimasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gére daha fazla
katiimiglardir.
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Tablo 243. Meslek ile Maskotun Temizlik Hissi Veriyor Olmasi Arasindaki ilgi

o MESLEK (Marc)
MASKOTUN TEMIZLIK HISSI i .
VER'YOR OLMASI Ev Ozel Sektor Serbest Diger Toplam
Hanimi Calisani Meslek 9

Katiliyorum 123 56 41 62 282
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 10 14 9 10 43
Katiimiyorum 21 26 4 16 67
Fikrim yok ya da cevapsiz 3 0 3 3 9

Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1: Meslek ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi yargisi arasindaki ilgiyi belirlemeye

yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 24,431 ki-kare

degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,004’tir. Bu deger 0,05 anlamlilk

dizeyinden dislk oldugu igin, meslek ile maskotun temizlik hissi veriyor olmasi

yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, ev hanimlari, maskotun temizlik hissi veriyor olmasiyla ilgili yargiya

diger meslek grubundakilere gére daha fazla katiimislardir.

Tablo 244. Meslek ile Maskottan Dolay Uriine Giiven Duyulmasi Arasindaki ilgi

MESLEK (Marc)
_ MASKOTTAN DOLAYI - N Toolam
URUNE GUVEN DUYULMASI Ev Ozel Sektor Serbest Diger p
Hanimi Calisani Meslek

Katiliyorum 117 52 38 60 267
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 11 15 6 10 42
Katilmiyorum 21 29 10 17 77
Fikrim yok ya da cevapsiz 8 0 3 4 15

Toplam 157 96 57 91 401
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Ho: Meslek ile maskottan dolayi Uriine glven duyulmasi arasinda anlaml bir ilgi
yoktur.
Hi: Meslek ile maskottan dolayi Uriine glven duyulmasi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Meslek ile maskottan dolayl urine glven duyulmasi yargisi arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda g¢ikan
21,718 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,010’dur. Bu deger 0,05
anlamlilik dizeyinden disuk oldugu igin, meslek ile maskottan dolayi Grtine given

duyulmasi yargisi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, ev hanimlari, maskottan dolay! drine gliven duyulmasiyla ilgili

yargiya diger meslek grubundakilere gére daha fazla katiimislardir.

Tablo 245. Meslek ile Maskot Ve Markanin Sloganlarinin Birbirlerini Tamamliyor

Olmasi Arasindaki ilgi

MASKOT VE MARKANIN MESLEK (Marc)
SLOGANLARININ s .
BIRBIRLERINi TAMAMLIYOR | Ev | OzelSekior | Serbest | ..~ | Toplam
OLMASI Hanimi Calisani Meslek
Katiliyorum 24 25 12 16 77
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 80 33 26 34 173
Katiimiyorum 15 22 8 15 60
Fikrim yok ya da cevapsiz 38 16 11 26 91
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H.: Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi
arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi
sonucunda c¢ikan 19,207 ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,023’t0r.

Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden disik oldugu icin, meslek ile maskot ve
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markanin sloganlarinin birbirlerini tamamliyor olmasi yargisi arasinda anlaml bir ilgi

vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuga godre, 6zel sector calisanlari, maskot ve markanin sloganlarinin
birbirlerini tamamliyor olmasiyla ilgili yargiya diger meslek grubundakilere gére daha

fazla katilmiglardir.

3.3.1.2.10. MEDYA KANALLARI iLE HANE HALKININ SOSYO EKONOMIK
OZELLIKLERiI ARASINDAKI IiLGi

3.3.1.2.10.1. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Hane Halkinin Egitim Durumu
Arasindaki llgi

Tablo 246. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Hane Halkinin Egitim Durumu
Arasindaki ilgi Ozet Tablo

EGITIM DURUMU
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare | Serbestlik Anlamlilik (Cift Anlamli ligi

Degeri Derecesi Tarafli) Var/Yok
Televizyon 16,030 4 0,003 ilgi var
Radyo 43,573 4 0,000 ilgi var
Gazete/Dergi 12,515 4 0,014 ilgi var
Billboard 16,384 4 0,003 ilgi var
El ilanlari 10,845 4 0,028 ilgi var
Magaza o
Tar?mmlarl 10,620 4 0,031 ilgi var
Afig/Poster 11,944 4 0,018 ilgi var
Diger 3,588 4 0,465 ilgi yok

Medya kanallarinin takip edilmesi ile hane halkinin egitim durumu arasinda bir ilginin
olup olmadigi %95 guven sinirinda arastirlmistir. Egitim durumu ile medya
kanallarindan  televizyon, radyo, gazette/dergi, billboard, el ilanlar, magaza

tanitimlari ve afig/poster arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
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Tablo 247. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Televizyonun Takip Edilmesi

Arasindaki ilgi
EGITIM DURUMU
TELEVIZYON lk ve Lise Yiksek | Toplam
ortaokul P
mezunu /Univ./Doktora

mezunu
Sik Sik 73 146 86 305
Nadiren 9 40 38 87
Hic takip etmem 1 2 6 9

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile televizyonun takip edilmesi arasinda anlaml bir
ilgi yoktur.
H: Hane halkinin egitim durumu ile televizyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Egitim durumu ile televizyonun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 16,030 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamliik dizeyi 0,003’tir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dlzeyinden dusuk oldugu igin, egitim durumu ile televizyonun takip edilmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, lise mezunlari, televizyonu ilk ve orta okul ve ylksek/iniv./doktora

mezunlarina gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 248. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Radyonun Takip Edilmesi Arasindaki
ilgi

EGITIM DURUMU
RADYO llk ve Lise Yiiksek Toplam
ortaokul mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Sik Sik 44 80 48 172
Nadiren 36 99 48 183
Hic takip etmem 3 9 34 46
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

252



H4: Hane halkinin egitim durumu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Egitim durumu ile radyonun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95
guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 43,573 ki-kare degerine
karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden
dusuk oldugu igin, egitim durumu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlaml bir

ilgi vardir ve Ho red edilir.

Bu sonucga godre, lise mezunlari, radyoyu ilk ve orta okul ve ylksek/Univ./doktora

mezunlarina gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 249. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Gazete/Dergi Takip Edilmesi

Arasindaki ilgi
EGITiM DURUMU
GAZETE/DERGI Ik ve Lise Yiiksek Toplam
ortaokul -
mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Sik Sik 31 95 80 206
Nadiren 48 84 44 176
Hig takip etmem 4 9 6 19
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile gazete/dergi takip edilmesi arasinda anlaml bir
ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin egitim durumu ile gazete/dergi takip edilmesi arasinda anlaml bir

ilgi vardir.

Egitim durumu ile gazette/derginin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 12,515 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlihik dizeyi 0,014’tar. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden disuk oldugu icgin, egitim durumu ile gazette/derginin takip edilmesi

arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, lise mezunlar, gazette/dergiyi ilk ve orta okul ve

yuksek/Univ./doktora mezunlarina gére daha fazla takip etmektedirler.
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Tablo 250. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Billboard Takip Edilmesi Arasindaki
ilgi

EGITIM DURUMU
BILLBOARD Ik ve Lise Yiiksek Toplam
ortaokul -
mezunu /Univ./Doktora

mezunu
Sik Sik 10 37 44 91
Nadiren 49 98 61 208
Hic takip etmem 24 53 25 102

Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile billboard takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
H,: Hane halkinin egitim durumu ile billboard takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Egitim durumu ile billboardlarin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 16,384 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhlik duzeyi 0,003'tir. Bu deger 0,05 anlamhlik
dizeyinden duslk oldugu igin, egitim durumu ile billboardlarin takip edilmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy red edilir.

Bu sonucga gore, yuksek/Univ./doktora mezunlari, billboardu ilk ve orta okul ve lise

mezunlarina gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 251. Hane Halkinin Egitim Durumu ile El ilanlarinin Takip Edilmesi

Arasindaki ilgi
EGIiTiM DURUMU
EL ILANLARI Ik ve Lise Yiiksek Toplam
ortaokul _—
mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Sik Sik 2 5 8 15
Nadiren 44 93 45 182
Hic takip etmem 37 90 77 204
Toplam 83 188 130 401
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Ho: Hane halkinin egitim durumu ile el ilanlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir
ilgi yoktur.
H1: Hane halkinin egitim durumu ile el ilanlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Egitim durumu ile el ilanlarinin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 10,845 ki-kare
degerine kargilik gelen anlamliik duzeyi 0,028'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden dusik oldugu igin, egitim durumu ile el ilanlarinin takip edilmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy red edilir.

Bu sonuga gore, yuksek/univ./doktora mezunlari, el ilanlarini ilk ve orta okul ve lise

mezunlarina gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 252. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Magaza Tanitimlarinin Takip Edilmesi

Arasindaki ilgi
EGITIM DURUMU
MAGAZA TANITIMLARI Ik ve _ Yiiksek Toplam
ortaokul Lise mezunu _
/Univ./Doktora
mezunu
Sik Sik 1 14 17 32
Nadiren 44 85 54 183
Hic takip etmem 38 89 59 186
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda
anlamli bir ilgi yoktur.
H4: Hane halkinin egitim durumu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Egitim durumu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye
yonelik %95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 10,620 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,031'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dlzeyinden dusik oldugu igin, egitim durumu ile magaza tanitimlarinin takip

edilmesi arasinda anlamh bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.
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Bu sonuga gore, yuksek/lniv./doktora mezunlari, magaza tanitimlarini ilk ve orta

okul ve lise mezunlarina gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 253. Hane Halkinin Egitim Durumu ile Afig/Posterlerin Takip Edilmesi

Arasindaki ilgi
EGITIM DURUMU
AFiS/POSTER Ik ve Lise Yiiksek Toplam
ortaokul -
mezunu /Univ./Doktora
mezunu
Sik Sik 8 32 36 76
Nadiren 36 80 49 165
Hic takip etmem 39 76 45 160
Toplam 83 188 130 401

Ho: Hane halkinin egitim durumu ile afig/posterlerin takip edilmesi arasinda anlamli
bir ilgi yoktur.
Hq: Hane halkinin egitim durumu ile afig/posterlerin takip edilmesi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Egitim durumu ile afig/posterlerin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 11,944 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,018dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden disUk oldugu icin, egitim durumu ile afig/posterlerin takip edilmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, yuksek/Univ./doktora mezunlari, afis/posterlerin ilk ve orta okul ve

lise mezunlarina gére daha fazla takip etmektedirler.
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3.3.1.2.10.2. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Yas Grubu Arasindaki ilgi

Tablo 254. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Yas Grubu Arasindaki ilgi Ozet

Tablo
YAS GRUBU
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare Serbestlik Anlamlilik (Cift Anlamli ligi

Degeri Derecesi Tarafli) Var/Yok
Televizyon 1,816 4 0,770 ilgi yok
Radyo 49,596 4 0,000 ilgi var
Gazete/Dergi 14,458 4 0,006 ilgi var
Billboard 9,226 4 0,056 ilgi yok
El ilanlari 2,200 4 0,699 ilgi yok
Magaza .
Tantimlar: 9,757 4 0,045 ligi var
Afig/Poster 1,432 4 0,839 ilgi yok
Diger 4,694 4 0,320 ilgi yok

Medya kanallarinin takip edilmesi ile yas grubu arasinda bir ilginin olup olmadigi

%95 glven sinirinda arastinimistir. Yas grubu ile medya kanallarindan radyo,
gazete/dergi ve magdaza tanitimlari arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.
Tablo 255. Yas Grubu ile Radyonun Takip Edilmesi Arasindaki ilgi
YAS GRUBU
RADYO - Toplam
35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Sik Sik 29 73 70 172
Nadiren 44 74 65 183
Hic takip etmem 31 10 5 46
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Yas grubu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yas grubu ile radyonun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95

guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 49,596 ki-kare degerine

karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden

dusik oldugu igin, yas grubu ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.
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Bu sonucga gore, 36-45 yas grubundakiler, radyoyu diger yas grubundakilere gére

daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 256. Yas Grubu ile Gazete/Derginin Takip Edilmesi Arasindaki Ilgi

. YAS GRUBU
GAZETE/DERGI . Toplam
35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Sik Sik 57 90 59 206
Nadiren 38 61 77 176
Hic takip etmem 9 6 4 19
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik

%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 14,458 ki-kare

degerine karsilik gelen anlamliik dizeyi 0,006'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik

dizeyinden duslk oldugu igin, yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, 36-45 yas grubundakiler, gazete/dergiyi diger yas grubundakilere

gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 257. Yas Grubu ile Gazete/Derginin Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

. YAS GRUBU
GAZETE/DERGI — Toplam
35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Sik Sik 57 90 59 206
Nadiren 38 61 77 176
Hic takip etmem 9 6 4 19
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi: Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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Yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 14,458 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,006’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
dizeyinden duslk oldugu igin, yas grubu ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, 36-45 yas grubundakiler, gazete/dergiyi diger yas grubundakilere

gb6re daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 258. Yas Grubu ile Magaza Tanitimlarinin Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

o YAS GRUBU
MAGAZA TANITIMI — Toplam
35 ve alti 36-45 46 ve Uzeri
Sik Sik 14 12 6 32
Nadiren 38 78 67 183
Hic takip etmem 52 67 67 186
Toplam 104 157 140 401

Ho: Yas grubu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.
Hi: Yas grubu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yas grubu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye
yoénelik %95 guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 9,757 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlilik duzeyi 0,045tir. Bu deger 0,05 anlamlihk
dizeyinden disuk oldugu icin, yas grubu ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi

arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuga goére, 35 ve alti yas grubundakiler, magaza tanitimlarini diger yas

grubundakilere gére daha fazla takip etmektedirler.
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3.3.1.2.10.3. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Gelir Arasindaki ligi

Tablo 259. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Gelir Arasindaki ilgi Ozet Tablo

GELIR
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare Serbestlik Anlamlilik (Gift Anlamli ligi

Degeri Derecesi Tarafl) Var/Yok
Televizyon 3,336 4 0,503 ilgi yok
Radyo 1,313 4 0,859 ilgi yok
Gazete/Dergi 20,168 4 0,000 ilgi var
Billboard 10,477 4 0,033 ilgi var
El ilanlari 9,486 4 0,050 ilgi var
Magaza -
Tar?|t|mlar| 17,425 4 0,002 ilgi var
Afis/Poster 17,151 4 0,002 ilgi var
Diger 6,604 4 0,158 ilgi yok

Medya kanallarinin takip edilmesi ile gelir arasinda bir ilginin olup olmadigi %95

glven sinirinda arasgtirnlmistir. Gelir ile medya kanallarindan gazete/dergi, billboard,

el ilanlari, magaza tanitimlari ve afig/poster arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 260. Gelir ile Gazete/Derginin Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

GELIR
GAZETE/DERGI 1250 YTL.ve | 1251-2750 2750 YTL.ve | Toplam
daha az YTL. Uzeri
Sik Sik 36 93 77 206
Nadiren 27 104 45 176
Hic takip etmem 9 5 5 19
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4: Gelir ile gazete/derginin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Gelir ile gazette/derginin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye ydnelik %95

guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 20,168 ki-kare degerine

karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,000'dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden

disuk oldugu igin, gelir ile gazette/dergilerin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi

vardir ve Hg hipotezi red edilir.
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Bu sonuca gore, geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar gazete/dergiyi diger gelir

gruplarindakilere gore daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 261. Gelir ile Billboardun Takip Edilmesi Arasindaki Ilgi

GELIR
BILLBOARD 1250 YTL.ve | 1251-2750 2750 YTL.ve | Toplam
daha az YTL. Uzeri
Sik Sik 19 40 32 91
Nadiren 27 118 63 208
Hic takip etmem 26 44 32 102
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.: Gelir ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Gelir ile billboardun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 given
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 10,477 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamlilik dizeyi 0,033’tlr. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu
icin, gelir ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi

red edilir.

Bu sonucga gore, geliri 1251-2750 YTL. arasinda olanlar billboardu diger gelir

gruplarindakilere gére daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 262. Gelir ile El ilanlarinin Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

GELIR
EL ILANLARI 1250 YTL.ve | 1251-2750 2750 YTL.ve | Toplam
daha az YTL. uzeri
Sik Sik 1 4 10 15
Nadiren 33 97 52 182
Hic takip etmem 38 101 65 204
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile el ilanlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H: Gelir ile el ilanlarinin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Gelir ile el ilanlarinin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yénelik %95 glven
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 9,486 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamllik dizeyi 0,050°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik dlzeyinden disuk oldugu
icin, gelir ile el ilanlarinin takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve Hy hipotezi

red edilir.

Bu sonuca gobre, gelii 2750 YTL. ve uzeri olanlar el ilanlarini diger gelir

gruplarindakilere gére daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 263. Gelir ile Magaza Tanitimlarinin Takip Edilmesi Arasindaki Ilgi

GELIR
MAGAZA TANITIMLARI 1250 YTL.ve | 1251-2750 2750 YTL.ve | Toplam
daha az YTL. uzeri
Sik Sik 1 11 20 32
Nadiren 35 99 49 183
Hig takip etmem 36 92 58 186
Toplam 72 202 127 401

Ho: Gelir ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hq: Gelir ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda anlami bir ilgi vardir.

Gelir ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik
%95 glven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 17,425 ki-kare
degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,002’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik
duzeyinden disuk oldugu icin, gelir ile magaza tanitimlarinin takip edilmesi arasinda

anlamli bir ilgi vardir ve Hy hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, geliri 2750 YTL. ve Uzeri olanlar magaza tanitimlarini diger gelir

gruplarindakilere gére daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 264. Gelir ile Afig/Poster Takip Edilmesi Arasindaki Ilgi

GELIR
AFiS/POSTER 1250 YTL.ve | 1251-2750 | 2750 YTL.ve | Toplam
daha az YTL. Uzeri
Sik Sik 13 25 38 76
Nadiren 30 85 50 165
Hic takip etmem 29 92 39 160
Toplam 72 202 127 401

262




Ho: Gelir ile afig/poster takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Gelir ile afig/poster takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Gelir ile afig/posterlerin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yodnelik %95
glven sinirlarinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 17,151 ki-kare degerine
karsihk gelen anlamlilik duzeyi 0,002°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden dusuk
oldugu icin, gelir ile afis/posterlerin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve

Ho hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, geliri 2750 YTL. ve Uuzeri olanlar afis/posterleri diger gelir

gruplarindakilere gére daha fazla takip etmektedirler.

3.3.1.2.10.4. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Cinsiyet Arasindaki llgi

Tablo 265. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Cinsiyet Arasindaki ilgi Ozet
Tablo

CINSIYET
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare | Serbestlik | Anlamlilik (Cift Anlamli ligi

Degeri Derecesi Tarafli) Var/Yok
Televizyon 4,750 2 0,093 ilgi yok
Radyo 4,099 2 0,129 ilgi yok
Gazete/Dergi 0,650 2 0,722 ilgi yok
Billboard 2,639 2 0,267 ilgi yok
El ilanlari 4179 2 0,124 ilgi yok

Magaz _
T :r?lf‘l nf‘lan 1,819 2 0,403 iigi yok
Afig/Poster 5,710 2 0,058 ilgi yok
Diger 0,595 2 0,743 ilgi yok

Medya kanallarinin takip edilmesi ile cinsiyet arasinda bir ilginin olup olmadigi %95
glven sinirinda aragtinimistir. Cinsiyet ile hicbir medya kanali arasinda anlaml

ilgiye rastlanmamigtir.
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3.3.1.2.10.5. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Medeni Durum Arasindaki ilgi

Tablo 266. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Medeni Durum Arasindaki ilgi
Ozet Tablo

MEDENi DURUM
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare | Serbestlik | Anlamlilik (Cift Anlamli ligi

Degeri Derecesi Tarafli) Var/Yok
Televizyon 8,258 4 0,083 ilgi yok
Radyo 13,051 4 0,011 ilgi var
Gazete/Dergi 6,649 4 0,156 ilgi yok
Billboard 13,410 4 0,009 ilgi var
El ilanlari 7,056 4 0,133 ilgi yok

Magaz _
T:‘rﬂf‘l nf‘lan 7,067 4 0,132 iigi yok
Afig/Poster 5,835 4 0,212 ilgi yok
Diger 3,566 4 0,468 ilgi yok

Medya kanallarinin takip edilmesi ile medeni durum arasinda bir ilginin olup
olmadigi %95 guven sinirinda arastiriimistir. Medeni durum ile medya kanallarindan

radyo ve billboard arasinda anlamli ilgiye rastlanmigtir.

Tablo 267. Medeni Durum ile Radyonun Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

MEDENI DURUM
RADYO Toplam
Bekar Evii Bosanmigya | TOP
Sik Sik 33 108 31 172
Nadiren 53 107 23 183
Hic takip etmem 20 21 5 46
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

H: Medeni durum ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile radyonun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95
guven sinirinda vyapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 13,051 ki-kare degerine
karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,011°dir. Bu deger 0,05 anlamhlik diizeyinden disuk
oldugu igin, medeni durum ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamh bir ilgi

vardir ve Hy hipotezi red edilir.
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Bu sonucga gore, evliler radyoyu, bekarlara ve bosanmis ve dullara gére daha fazla

takip etmektedirler.

Tablo 268. Medeni Durum ile Billboardun Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

MEDENiI DURUM
BILLBOARD Bosanm va Toplam
Bekar Evii DU
Sik Sik 33 48 10 91
Nadiren 52 131 25 208
Hig takip etmem 21 57 24 102
Toplam 106 236 59 401

Ho: Medeni durum ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,: Medeni durum ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Medeni durum ile billboardun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95

guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 13,410 ki-kare degerine

karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,009'dur. Bu deger 0,05 anlamlilik dizeyinden

dusuk oldugu igin, medeni durum ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir

ilgi vardir ve Hq hipotezi red edilir.

Bu sonuca gore, evliler billboardu, bekarlara ve bosanmis ve dullara gére daha fazla

takip etmektedirler.

3.3.1.2.10.5. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Meslek Arasindaki ilgi
Tablo 269. Medya Kanallarinin Takip Edilmesi ile Meslek Arasindaki ilgi Ozet Tablo

MESLEK
MEDYA .
KANALLARI Pearson Kikare | Serbestlik Anlamhlik (Cift Anlamli llgi

Degeri Derecesi Tarafl) Var/Yok
Televizyon 9,516 6 0,147 ilgi yok
Radyo 37,698 6 0,000 ilgi var
Gazete/Dergi 9,260 6 0,159 ilgi yok
Billboard 20,175 6 0,003 ilgi var
El ilanlar 6,440 6 0,376 ilgi yok
Magaza -
Tar?|t|mlar| 9,850 6 0,131 ilgi yok
Afig/Poster 14,795 6 0,022 ilgi var
Diger 7,487 6 0,278 ilgi yok
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Medya kanallarinin takip edilmesi ile meslek arasinda bir ilginin olup olmadigi %95
guven sinirinda arastirilmistir. Meslek ile medya kanallarindan radyo, billboard ve

afis/poster arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir.

Tablo 270. Meslek ile Radyonun Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

MESLEK
RADYO Ev Ozel Sektor | Serbest | . ser Toplam
Hanimi Calisani Meslek 9
Sik Sik 86 33 17 36 172
Nadiren 69 41 32 41 183
Hic takip etmem 2 22 8 14 46
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Meslek ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile radyonun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda cikan 37,698 ki-kare dederine karsilik
gelen anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden dusuk oldugu
icin, meslek ile radyonun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hg

hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, ev hanimlari radyoyu, diger meslek gruplarindakilere gére daha

fazla takip etmektedirler.

Tablo 271. Meslek ile Billboardun Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

MESLEK
BILLBOARD Ev Ozel Sektor | Serbest Ditier Toplam
Hanimi Calisani Meslek 9
Sik Sik 19 32 16 24 91
Nadiren 96 45 27 40 208
Hic takip etmem 42 19 14 27 102
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Meslek ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

266



Meslek ile billboardun takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik %95 glven
sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda c¢ikan 20,175 ki-kare degerine karsilik
gelen anlamhlik dizeyi 0,003’tlr. Bu deger 0,05 anlamllik dizeyinden dusuk oldugu
icin, meslek ile billboardun takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir ve Hy

hipotezi red edilir.

Bu sonuga gore, 6zel sektdr ¢alisanlan billboardu, diger meslek gruplarindakilere

gb6re daha fazla takip etmektedirler.

Tablo 272. Meslek ile Afis/Posterin Takip Edilmesi Arasindaki ilgi

MESLEK
AFIS/POSTER Ev Ozel Sektdr | Serbest | ... Toplam
Hanimi Calisani Meslek 9
Sik Sik 17 27 15 17 76
Nadiren 69 35 24 37 165
Hic takip etmem 71 34 18 37 160
Toplam 157 96 57 91 401

Ho: Meslek ile afis/posterin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq: Meslek ile afig/posterin takip edilmesi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Meslek ile afig/posterin takip edilmesi arasindaki ilgiyi belirlemeye yoénelik %95
guven sinirinda yapilan ki-kare analizi sonucunda ¢ikan 14,795 ki-kare degerine
karsilik gelen anlamlilik dizeyi 0,022’dir. Bu deger 0,05 anlamhlik diizeyinden disuk
oldugu icin, meslek ile afig/posterin takip edilmesi arasinda anlaml bir ilgi vardir ve

Ho hipotezi red edilir.

Bu sonucga gore, 6zel sektor galisanlar afig/posteri, diger meslek gruplarindakilere

go6re daha fazla takip etmektedirler.
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3.3.1.3. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALI
TEMIZLIK URUNU SATIN ALMA NEDENLERINI
DEGERLEMEYE YONELIK T TESTI

3.3.1.3.1. MR. PROPER, MR. MUSCLE VE MARC MARKALI TEMiZLiK URUNU
SATIN ALMA NEDENLERININ DEGERLENDIRILMESI

Bu boélimde, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grinlerinin satin alma
nedenleriyle ilgili degerlendirmeler T-testi kullanilarak yapilmistir. Satin alma
nedenlerine iligkin yargilarin degerlendiriimesi icin T-testi uygulanmis ve 9 yargiya

iliskin degerlendirmeler test edilmigtir.
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Tablo 273. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Uriinlerini Satin Aima

Nedenlerine iligkin Yargilarin T-testi Sonuglari

YARGILAR

Test Value= 1,81

df

Anlamhlik

(Gift
Tarafl)

Ortalama

Ortalama
Farki

Standart
Sapma

Glzel ambalajli temizlik
urtnlerini tercih ederim.

12,848

400

0,000

2,58

0,774

1,206

Tercih ettigim temizlik
arindnun kalitesi benim
icin dnemlidir.

-11,820

400

0,000

1,46

-0.351

0,595

Tercih ettigim temizlik
arindnun birakacagi
koku benim igin
Onemlidir.

-8.893

400

0,000

1,52

-0.291

0,656

Hijyen sagliyor olmasi
tercih nedenlerimden
biridir.

-15,686

400

0,000

1,37

-0.436

0,557

Tercih ettigim markal
temizlik GrGndnin fiyati,
ayirdigim butceye
uygun olmalidir.

-5,002

400

0,000

1,67

-0.144

0,577

Heryerde bulabiliyor
olmam tercihimi olumlu
etkiler.

3,146

400

0,000

1,93

-0.120

0,765

Cok sik reklam
yapilmasi tercihimi
olumlu etkiler.

17,084

400

0,000

2,59

-0.779

0,913

Tercih ettigim temizlik
arindnun markasina
glvenmem gerekir.

-5,087

400

0,000

1,66

-0.149

0,587

Temizleme glcl benim
icin yeterli olmalidir.

-6,345

400

0,000

1,55

-0.264

0,833

Ho: Ana kltle ortalamasi ile her bir satin alma nedenine iligkin yarginin ortalamasi

yani 0rnek ortalamasi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hq: Ana kitle ortalamasi ile her bir satin alma nedenine iligkin yarginin ortalamasi

yani 6rnek ortalamasi arasinda anlaml bir fark vardir.

%95 guven sinirinda, tim yargilar i¢cin HO hipotezi red edilir.
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Giizel ambalajli temizlik Griinlerini tercih ederim.

Tercih ettigim temizlik Griindndin kalitesi benim igin Gnemlidir.

Tercih ettigim temizlik Griindniin birakacadi koku benim igin dnemlidir.

Hijyen sadliyor clmasi tercih sebeplerimden biridir.

Tercih ettigim markall temizlik drinindn fiyatl ayirdigim bltgeye uygun olmalidir,

Heryerde bulabiliyar olmam tercihimi olumlu etkiler.

Cok sik reklam yapiimasi tercihimi olumlu etkiler.

Tercih ettigim temizlik Griintinin markasina glivenmem gerekir.

Temizleme gicl benim igin yeterli olmalidir.

ORTALAMA ( X}

5,00

1,00 2,00 3,00 4,00
>
1,
1,62
1,3
1,67
1,93
2,59
1,66
1,565
X =181

Sekil 2. Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc Markali Temizlik Urtinlerini Satin Alma

Nedenlerine iligkin Yargilarin Profilleri
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3.3.14. MR. PROPER, MR. MUSCLE, MARC TEMIZLIK
URUNLERINDE  KULLANILAN MASKOT BOYUTLARINA
YONELIK ALGI KRITERLERINI DEGERLEMEYE YONELIK
VARYANS ANAL i Z i (ANOVA)

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Griinlerinde kullanilan maskotlarin

Ozelliklerine yonelik algi kriterleri Varyans Analizi (Anova) kullanilarak

degerlendirilmistir.

3.3.1.4.1. MR. PROPER, MR. MUSCLE, MARC TEMizZLIK URUNLERINDE
KULLANILAN MASKOT BOYUTLARINA YONELIK ALGI KRITERLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Bu bolumde, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc temizlik drtinlerinde kullanilan maskot
boyutlarina yonelik algi kriterleriyle bu G¢ marka icerisinde en ¢ok tercih edilen
marka arasinda, her G¢ marka icin ayri ayr ilgi olup olmadigiyla ilgili
degerlendirmeler Varyans Analizi (ANOVA) kullanilarak yapilmistir. Maskot
boyutlarina yonelik algi kriterlerinin degerlendirilmesi igin Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmis ve 10 yargiya iliskin degerlendirmeler (¢ marka igin ayri ayri test

edilmigtir.

Arastirmamizin modelinden de gorilecegdi Uzere, 10 degiskenden olusan maskot

boyutlari her bir marka igin ayri ayri incelenmistir.

Arastirmamizin hipotezi:

Ho: Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalari igin, en ¢ok tercih edilen marka ile
karsilastirildiginda, kullanilan maskotlarin boyutlari itibariyle aralarinda fark yoktur.
Hq: Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalari i¢in, en ¢ok tercih edilen marka ile

karsilastirildiginda, kullanilan maskotlarin boyutlari itibariyle aralarinda fark vardir.
%95 glven sinirlarinda uygulanan analiz sonuglarina gore, her bir boyutu temsil

eden 6 yargi icin, her ¢ markanin tercih siralamasi arasinda farklar bulunmustur.

Her yargiyla ilgili dederlendirmeler ayri tablo seklinde sunulmustur.
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Tablo 274.

Varyans
Analizi Markalar YARGILAR
ANOVA
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Kullanilan maskot ve urinun birbiriyle ilgili olmasi.
0.138 Marc
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Maskotu goriince, hangi marka oldugunun hatirlanmasi.
0.000 Marc
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Maskotun sempatik bulunmasi.
0.001 Marc
0.000 Mr. Proper - o o
0016 Mr. Muscle ﬁglgrmiqua(esalh gesitli temizlik Grdnleri igin, ayni maskotun
0.015 Marc
0.000 Mr. Proper 3 S
0,000 Mr. Muscle t’\)/ill?:rl](']oet:i_bllmen temizlik GriinGnin markasinin da
0.000 Marc
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Maskotun driind tanimaya yardimci olmasi.
0.000 Marc
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Maskotun temizlik hissi vermesi.
0.132 Marc
0.000 Mr. Proper
0.000 Mr. Muscle Maskottan dolayi Griine gliven duyulmasi.
0.025 Marc
0.000 Mr. Proper
Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
0.015 Mr. Muscle tamamlamasi.
0.096 Marc
0.001 Mr. Proper
0.069 Mr. Muscle Maskot géruliince, reklamlarinin hatirlanmasi.
0.110 Marc
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Anket sorusunda, maskot boyutlarina iligkin belirlenen 10 adet yargi, her bir marka
icin katilma dereceleri ile dlgtlmustir. Kullanilan varyans analizinde arastirmamiza
konu olan t¢ marka (Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc) bagimli degisken iken, bu
markalardan en ¢ok tercih edilen marka kriter degisken olarak belirlenmistir. Her bir
boyutu temsil eden her bir yargi, (¢ markayi karsilastirmak amaciyla, ayri ayri test
edilmigtir.

Ozet olarak, aragtirmamizda maskot boyutlarini temsil eden 10 yarginin hepsi Mr .
Proper markasinin maskotunun 6zelliklerini temsil ederken, bahsi gecen yargilardan
sadece 6 tanesi Marc markasinin maskotunun ézelliklerini olusturmus, 9 tanesi Mr.

Muscle markasinin maskotunun 6zelliklerini olusturmusgtur. (Tablo 274.)
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Tablo 275.

YARGILAR MARKALAR Sum of Squares df Mean Square F Sig.
c Between Groups 19,683 2 9,842 9,669 0,000
2. MR. PROPER Within Groups 405,11 398 1,018
> é Total 424,793 400
S Between Groups 31,095 2 15,548 18,078 0,000
%2 MR. MUSCLE | within Groups 342,301 398 0,86
£2 Total 373,397 400
‘—§ s Between Groups 2,728 2 1,364 1,987 0,138
= MARC Within Groups 273,192 398 0,686
< Total 275,92 400
© Between Groups 28,494 2 14,247 15,446 0,000
2 MR. PROPER | Within Groups 367,117 398 0,922
BDE Total 395,611 400
-g_g Between Groups 19,774 2 9,887 9,996 0,000
g8 MR. MUSCLE Within Groups 393,662 398 0,989
E’ § Total 413,436 400
g E’ Between Groups 8,081 2 4,04 13,339 0,000
f% ° MARC Within Groups 120,557 398 0,303
= Total 128,638 400

Z Between Groups 35,072 2 17,536 19,647 0,000
£ MR. PROPER | Within Groups 355,242 398 0,893
2 Total 390,314 400
;; Between Groups 34,624 2 17,312 22,552 0,000
g MR. MUSCLE | Within Groups 305,521 398 0,768
@ Total 340,145 400
é Between Groups 6,382 2 3,191 7,213 0,001
@ MARC Within Groups 176,067 398 0,442
= Total 182,449 400
. c Between Groups 25,466 2 12,733 9,829 0,000
N2 MR.PROPER | within Groups 515,562 398 1,295
§3 Total 541,027 400
;‘::’3‘ g g Between Groups 7,89 2 3,945 4,162 0,016
& ?E MR. MUSCLE Within Groups 377,267 398 0,948
% ;5% Total 385,157 400
E ) Between Groups 10,197 2 5,099 4,22 0,015
3:; MARC Within Groups 480,82 398 1,208
Total 491,017 400
Between Groups 14,686 2 7,343 7,904 0,000
= § MR.PROPER | within Groups 369,777 398 0,929
E g Total 384,464 400
S g g Between Groups 26,282 2 13,141 14,041 0,000
% g g MR. MUSCLE Within Groups 372,496 398 0,936
2 55 Total 398,778 400
é g Between Groups 8,022 2 4,011 8,349 0,000
=5 MARC Within Groups 191,2 398 0,48
Total 199,222 400
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YARGILAR MARKALAR Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 18,073 2 9,036 10,844 0,000
2 MR. PROPER | within Groups 331,648 398 0,833
% g Total 349,721 400
=g Between Groups 28,991 2 14,496 17,885 0,000
58 MR.MUSCLE | within Groups 322,58 398 0,811
5% Total 351,571 400
% > Between Groups 11,334 2 5,667 11,564 0,000
= MARC Within Groups 195,05 398 0,49
Total 206,384 400
- Between Groups 24,15 2 12,075 12,831 0,000
£ MR.PROPER | Within Groups 374,548 398 0,941
2 Total 398,698 400
g Between Groups 16,923 2 8,461 15,202 0,000
3 MR.MUSCLE | within Groups 221,521 398 0,557
§ Total 238,444 400
% Between Groups 2,914 2 1,457 2,032 0,132
E MARC Within Groups 285,306 398 0,717
= Total 288,219 400
Between Groups 23,262 2 11,631 11,692 0,000
§ MR.PROPER | within Groups 395,92 398 0,995
(o]
o Total 419,182 400
§ g Between Groups 21,406 2 10,703 15,074 0,000
%%% MR.MUSCLE | within Groups 282,599 398 0,71
g 3 Total 304,005 400
E Between Groups 6,22 2 3,11 3,707 0,025
é MARC Within Groups 333,939 398 0,839
Total 340,16 400
c Between Groups 41,045 2 20,522 16,576 0,000
(_5\, . MR.PROPER | within Groups 492,756 398 1,238
g é Total 5338 400
g % Between Groups 10,314 2 5,157 4,272 0,015
§ § MR.MUSCLE | within Groups 480,484 398 1,207
£ % Total 490,798 400
§ § Between Groups 5,062 2 2,531 2,353 0,096
% MARC Within Groups 428,045 398 1,075
= Total 433,107 400
- Between Groups 11,937 2 5,968 6,711 0,001
% MR.PROPER | within Groups 353,954 398 0,889
5 Total 365,89 400
i’_ § Between Groups 5,786 2 2,893 2,692 0,069
§ § MR.MUSCLE | within Groups 427 646 398 1,074
§ 8 Total 433,431 400
%” Between Groups 2,068 2 1,034 2,217 0,110
g MARC Within Groups 185,618 398 0,466
Total 187,686 400
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Arastirmamiza konu olan UGg¢ markanin (Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc) boyutlari
Tablo 275teki gibi belirlenmistir. Bu asamada, bahsi geg¢en ¢ markadan en ¢ok
tercih edilen ile maskotlarin boyutlari arasindaki iliskiler, her marka icin ayri ayri
Varyans Analizi kullanilarak incelenmistir. %95 glven sinirinda elde edilen analiz
sonuglarina gére U¢ marka arasinda, “Maskotu gdriince, hangi marka oldugunun
hatirlanmas!”, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Ayni markali ¢esitli temizlik Granleri
icin, ayni maskotun kullaniimasi”, “Maskotu bilinen temizlik Griindndn markasinin da
bilinmesi”, “Maskotun Urunu tanimaya yardimci olmasi”, “Maskottan dolay! drtne

guven duyulmasi” boyutlari itibariyle anlamh fark bulunmustur.

Buna karsilik, “Kullanilan maskot ve UrGndn birbiriyle ilgili olmasi” boyutu itibariyle
Marc markasi ile diger iki marka arasinda anlamli bir fark yoktur. “Maskotun temizlik
hissi vermesi” boyutu itibariyle Marc markasi ile yine diger iki marka arasinda
anlamli bir fark yoktur. “Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamlamas”
boyutu itibariyle Marc markasi ile diger iki marka arasinda ve “Maskot gorulince,
reklamlarinin hatirlanmasi” boyutu itibariyle, Mr. Muscle ve Marc markalari arasinda

anlamh bir farka rastlanmamistir.

Sonug itibariyle, maskot boyutlarini belirlemeye ve bahsi gecen li¢c markadan en gok
tercih edilenle aralarindaki iliskiyi aydinlatmak amaciyla kurulan Hy hipotezi red

edilmigtir.

Arastirmamiza katilan 6rnek birimlerden elde edilen veri ve bilgiler dogrultusunda,
cevaplayicilarin kullandiklari Grinlerle Grinin maskotunun birbiriyle ilgili olmasi ile
en ¢ok tercih ettikleri temizlik GrinG markasi itibariyle iki markanin (Mr. Proper ve
Mr. Muscle), ortalamalari arasindaki karsilastirmada, aralarinda fark tespit edilmistir.
Tablo 276."da da goérllecedi Uzere, “Kullanilan maskot ve UrGndn birbiriyle ilgili
olmasl.” yargisina Mr. Proper markasi igin katilanlar, en ¢ok tercih ettikleri marka da
g6z 6nune alinarak, Mr. Muscle markasi igin daha az olumlu yargida bulunurlarken,
Marc markasi i¢in en daha az olumluluk dereceli yargiyi se¢gmislerdir. Ayni yargiya
katilma derecesi Mr. Muscle icin olumluya yakin (kiigtk) olan cevaplayicilar, daha
sonra Marc (daha buyulk) ve en son olarak da Mr. Proper (en blylk) markasi igin

olumluya yakin yargida bulunmuslardir. Bununla birlikte, en ¢ok tercih ettikleri marka
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Marc olan cevaplayicilarin, bu yargiya katilma dereceleri her (¢ marka icin fark

gostermemektedir.

Tablo 276.
Coklu Karsilagtirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yizey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . LD . . S D . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr.Muscle -0.374 0.222 0.093
Mr. Proper
) Marc -.667(*) 0.158 0.000
)
2 MR. Mr. Proper 0.374 0.222 0.093
Mr. Muscle
£ | PROPER Marc -0.294 | 0.175 0.095
= Marc Mr. Proper .667(*) 0.158 0.000
© Mr. Muscle 0.294 0.175 0.095
> "
5 Mr. Proper Mr.Muscle 1.181(%) 0.204 0.000
o] Marc .338(%) 0.145 0.020
= *
g MU%%LE Mr. Muscle Mr. Proper | -1.181(%) 0.204 0.000
5 Marc -.843(%) 0.161 0.000
2 Marc Mr. Proper -.338(%) 0.145 0.020
IS Mr. Muscle | .843(%) 0.161 0.000
[2]
® -
g Mr. Proper Mr.Muscle 0.032 0.182 0.862
S Marc 0.188 0.129 0.147
§ MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.032 0.182 0.862
2 Marc 0.22 0.144 0.128
Mr. Proper -0.188 0.129 0.147
Marc
Mr. Muscle -0.22 0.144 0.128
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Arastirma konumuz olan maskotlarin bir diger boyutu incelendiginde, “Maskotu

gorince, hangi marka oldugunun hatirlanmasi.”, her ¢ marka igin anlamli farklar

gorulmektedir. Tablo 277’de de goérllecegi Uzere, cevaplayicilarin Mr. Proper’in

maskotunu gordiklerinde markasini hatirlamalari, bu (¢ markadan en c¢ok Mr.

Proper, daha sonra Mr. Muscle ve son olarak da Marc markasini tercih etmeleri ile

iliskilendirilmigtir.

Mr. Muscle icin bu yargiya katilma dereceleri, oncelikli tercihleri

Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper seklinde siralanarak énemli fark gostermektedir.

Marc markasi i¢in bu yargiya katilma dereceleri, yine en gok Marc markasi ve

sirasiyla Mr. Proper ve Mr. Muscle markalarini tercih etmeleri durumunda énemli

farklar géstermektedir.

Tablo 277.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yuzey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . Dl . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr.Muscle -0.403 0.211 0.057
~ Mr. Proper
@ Marc -.793(%) 0.15 0.000
£
c MR. Mr. Proper 0.403 0.211 0.057
Mr. Muscle
§ PROPER Marc -390(*) | 0.167 0.020
2 Mr. Proper 793(%) 0.15 0.000
c Marc
2 Mr. Muscle .390(%) 0.167 0.020
= *
g Mr. Proper Mr.Muscle .869(*) 0.219 0.000
S Marc 0.134 0.155 0.390
(0] *
% Mul\g%LE Mr. Muscle Mr. Proper .869(*) 0.219 0.000
£ Marc -.736(%) 0.173 0.000
I Mr. Proper -0.134 0.155 0.390
© Marc
< Mr. Muscle .736(%) 0.173 0.000
3 Mr.Muscle -0.067 0.121 0.582
5 Mr. Proper
5 Marc 317(%) 0.086 0.000
(@]
g MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.067 0.121 0.582
= Marc .384(%) 0.096 0.000
© _ *
s Marc Mr. Proper 317(%) 0.086 0.000
Mr. Muscle -.384(%) 0.096 0.000
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Uclincii yargiyla ilgili olarak, “Maskotun sempatik bulunmasi.”, Tablo 278.de
gorulecegi Uzere, Bu yargiyla ilgili olarak Mr. Proper markasinin maskotuyla ilgili
olarak en ¢ok Mr. Proper, daha sonra Mr. Muscle ve en son olarak da Marc
markasini en ¢ok tercih edenler en olumluya yakin yargida bulunmuslardir. Mr.
Muscle markasinin maskotunu sempatik bulduklariyla ilgili olumluya en yakin
gériste olanlar ise, sirasiyla en ¢ok Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper markali temizlik
arindna tercih edenlerdir. Marc markasinin maskotunu sempatik buduklariyla ilgili
yargilari kiu¢ikten buyige dogru (en olumlu yargidan en olumsuz yargiya dogru)

sirasiyla Marc, Mr. Proper ve Mr. Muscle markasini tercih edenlerdir.

Tablo 278.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu 278. LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yuzey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . Dl . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr. Proper Mr.Muscle -.662(*) 0.208 0.002
Marc -.917(%) 0.148 0.000
MR. Mr. Proper .662(*) 0.208 0.002
Mr. Muscle
PROPER Marc -0.255 0.164 0.120
. Marc Mr. Proper 917(%) 0.148 0.000
g Mr. Muscle 0.255 0.164 0.120
5 Mr.Muscle 1.022(%) 0.193 0.000
= Mr. Proper
ﬁ Marc 0.008 0.137 0.952
® MR. Mr. Proper | -1.022(*) 0.193 0.000
o Mr. Muscle
£ | MUSCLE Marc -1.014(*) | 0.152 0.000
2 Mr. Proper -0.008 0.137 0.952
S Marc
é Mr. Muscle 1.014(%) 0.152 0.000
2 Mr.Muscle -0.003 0.146 0.984
s Mr. Proper
Marc .309(%) 0.104 0.003
MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.003 0.146 0.984
Marc 312(%) 0.116 0.007
Marc Mr. Proper -.309(*) 0.104 0.003
Mr. Muscle -.312(%) 0.116 0.007
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Doérduncu yargiyla ilgili olarak, “Ayni markall c¢esitli temizlik Grtnleri icin, ayni
maskotun kullaniimasi.”, Tablo 279.’de de gorulecedi lUzere, Mr. Proper markasinin
cesitli Grlnleri icin ayni maskotun kullaniimasi gorastyle ilgili olarak kigukten
blylge dogru (en olumlu yargidan en olumsuz yargiya dogru) sirasiyla Mr. Proper,
Marc ve Mr. Muscle markali temizlik Grtnlerini tercih etmislerdir. Mr. Muscle igin bu
gorigle ilgili olarak kiigUkten biyuge dogru sirasiyla Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper
markall temizlik Grunlerini tercih etmislerdir. Marc markasi icin bu gorusuyle ilgili
olarak kigukten blyluge dogru sirasiyla Marc, Mr. Proper ve Mr. Muscle markall

temizlik Grdnlerini tercih etmislerdir.

Tablo 279.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu 278. LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI Degisken sert ylizey sert ylizey | Farki (A- Hata Anlamlilik
9is temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)

_ Mr. Proper Mr.Muscle -.885(%) 0.25 0.000
3 Marc -.763(%) 0.178 0.000
@]
< MR. Mr. Proper .885(*) 0.25 0.000
2 Mr. Muscle
g PROPER Marc 0.122 0.198 0.538
% Marc Mr. Proper 763(%) 0.178 0.000
= Mr. Muscle -0.122 0.198 0.538
o Mr.Muscle 575(*) 0.214 0.008
= Mr. Proper
23 Marc 0.128 0.152 0.401
. ®©
S E MR. Mr. Muscle |_Mr-Proper | -575(") 0.214 0.008
=5 MUSCLE ' Marc -447(") | 0.169 0.009
€2 Mr. Proper -0.128 0.152 0.401
i) Marc
= Mr. Muscle A47(%) 0.169 0.009
& Mr.Muscle -0.323 0.242 0.182
O Mr. Proper
= Marc 0.206 0.172 0.231
X
g MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.323 0.242 0.182
= Marc .529(*) 0.191 0.006
< Marc Mr. Proper -0.206 0.172 0.231

Mr. Muscle -.529(%) 0.191 0.006
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Besinci yargi icin, “Maskotu bilinen temizlik Grindnin markasinin da bilinmesi.”,
Tablo 280.’da da gorilecegi lUzere, Mr. Proper markasinin maskotu bilindigi taktirde
markasinin da bilindigi gérUsuyle ilgili olarak kiglkten blytge dogru sirasiyla Mr.
Proper, Marc ve Mr. Muscle markali temizlik dGrtnlerini tercih etmislerdir. Mr. Muscle
markasi igin bu goérisle ilgili olarak kigikten blyluge dogru, sirasiyla Mr. Muscle,
Marc ve Mr. Proper markali temizlik GrUnlerini tercih etmiglerdir. Marc markasi igin
bu géruse katilanlar ise, sirasiyla Marc, Mr. Muscle ve Mr. Proper markali temizlik

drtnlerini tercih etmiglerdir.

Tablo 280.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yuzey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . Dl . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
- Mr. Proper Mr.Muscle -.681(%) 0.212 0.001
g Marc -577(%) 0.151 0.000
[
= MR. Mr. Proper .681(%) 0.212 0.001
Mr. Muscle
g | PROPER Marc 0.104 | 0167 | 0.535
c Mr. Proper S77(%) 0.151 0.000
c Marc
g Mr. Muscle -0.104 0.167 0.535
- *
g Mr. Proper Mr.Muscle 1.034(%) 0.213 0.000
c Marc 0.205 0.151 0.175
2 MR. Mr. Proper -1.034(%) 0.213 0.000
= MUSCLE Mr. Muscle "
= Marc -.829() 0.168 0.000
2 Marc Mr. Proper -0.205 0.151 0.175
E Mr. Muscle .829(*) 0.168 0.000
e Mr.Muscle 0.071 0.152 0.643
- Mr. Proper
Q Marc 376(%) 0.108 0.001
g MARC Mr. Muscle Mr. Proper -0.071 0.152 0.643
3 Marc .306(*) 0.12 0.011
X
2 Mr. Proper -.376(%) 0.108 0.001
s Marc
Mr. Muscle -.306(%) 0.12 0.011
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Altinci yargi igin, “Maskotun drtind tanimaya yardimci olmasl.”, Tablo 281,'den de
gorulecegi Uzere, Mr. Proper markasini maskotunun urini tanitmaya yardimci
oldugu gorasuyle ilgili olarak kigukten blylge dogru sirasiyla Mr. Proper, Mr.
Muscle ve Marc markali temizlik Grlnlerini tercih etmiglerdir. Mr. Muscle markasi igin
olumluya en yakin yargida bulunanlar, bu goérugle ilgili olarak kucikten buyuge
dogru sirasiyla Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper markali temizlik Grunlerini tercih
etmislerdir. Marc markasi i¢in olumluya en yakin yargida bulunanlar sirasiyla Marc,

Mr. Muscle ve Mr. Proper markli temizlik Grdnlerini tercih etmiglerdir.

Tablo 281.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI Degisken sert ylizey sert ylizey | Farki (A- Hata Anlamlilik
gis temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr. Proper Mr.Muscle -.405(%) 0.201 0.044
Marc -.648(*) 0.143 0.000
MR. Mr. Proper 405(%) 0.201 0.044
_ Mr. Muscle
@ PROPER Marc -0.244 0.159 0.125
£ Marc Mr. Proper | .648(*) | 0.143 0.000
g Mr. Muscle 0.244 0.159 0.125
° Mr.Muscle 1.096(*) 0.198 0.000
© Mr. Proper
;’ Marc 0.234 0.141 0.098
@ MR. Mr. Proper -1.096(%) 0.198 0.000
= MUSCLE Mr. Muscle "
c Marc -.862(%) 0.156 0.000
©
=S Mr. Proper -0.234 0.141 0.098
= Marc
= Mr. Muscle .862(*) 0.156 0.000
D
c Mr.Muscle 0.295 0.154 0.056
=] Mr. Proper
e Marc .509(%) 0.109 0.000
[%2])
g MARC Mr. Muscle Mr. Proper -0.295 0.154 0.056
Marc 0.214 0.122 0.079
Marc Mr. Proper -.509(*) 0.109 0.000
Mr. Muscle -0.214 0.122 0.079
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Arastirmamiza katilan érnek birimlerden elde edilen veri ve bilgiler dogrultusunda,
cevaplayicilarin maskotun temizlik hissi vermesi ile en ¢ok tercih ettikleri temizlik
artint markasi itibariyle iki markanin (Mr. Proper ve Mr. Muscle) ,ortalamalari
arasindaki karsilastirmada, aralarinda fark tespit edilmistir. Yedinci yargi igin,
“‘Maskotun temizlik hissi vermesi.”, Tablo 282.de goérulecegi Uzere, Mr. Proper
markasinin maskotunun temizlik hissi verdigi goruguyle ilgili olumluya en yakin
yargida bulunanlar, sirasiyla Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik
aranlerini tercih etmigtir. Mr. Muscle markasi icin ayni gorusle ilgili olumluya en
aykin yargida bulunanlar ise sirasiyla, Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper markall
temizlik Grdanlerini tercih etmislerdir. Marc markasi igin bu gorise katilanlarin temizlik

UriinG markasi tercihleri arasinda farka rastlanmamistir.

Tablo 282.
Coklu Kargilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yiizey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . C L. Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr. Proper Mr.Muscle -.638() 0.213 0.003
Marc -.768(*) 0.152 0.000
MR. Mr. Proper .638(*) 0.213 0.003
Mr. Muscle
PROPER Marc -0.129 0.169 0.443
'q‘T’; Marc Mr. Proper .768(*) 0.152 0.000
£ Mr. Muscle 0.129 0.169 0.443
(0] *
> Mr. Proper Mr.Muscle .813(%) 0.164 0.000
3 Marc 0.137 0.117 0.242
ey
x~ MR. Mr. Proper -.813(%) 0.164 0.000
= Mr. Muscle
£ | MUSCLE Marc -.676(*) 0.13 0.000
2 Mr. Proper -0.137 0.117 0.242
c Marc
g Mr. Muscle .676(*) 0.13 0.000
X
2 Mr. Proper Mr.Muscle -0.113 0.186 0.545
= Marc 0.15 0.132 0.257
MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.113 0.186 0.545
Marc 0.263 0.147 0.075
Mr. Proper -0.15 0.132 0.257
Marc
Mr. Muscle -0.263 0.147 0.075
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Sekizinci yargiyla ilgili olarak, “Maskottan dolayi Uriine gliven duyulmasli.”, Tablo
283’de gorulecegi Uzere, Mr. Proper markasinin maskotundan dolayi Grine guiven
duyduklanyla ilgili olumluya en yakin yargida bulunan cevaplayicilar sirasiyla, Mr.
Proper, Mr. Muscle ve Marc markal temizlik Grunlerini tercih etmislerdir. Ayni
gorusle ilgili Mr. Muscle igin olumluya en yakin yargida bulunanlar, sirasiyla Mr.
Muscle, Mr. Proper ve Marc markall temizlik Grlnlerini tercih etmislerdir. Marc
markasinin maskotundan dolay! UrGnlerine given duyduklariyla ilgili olumluya en
yakin yargida bulunan cevaplayicilar da sirasiyla, Marc, Mr. Proper ve Mr. Muscle

markali tamizlik Grdnlerini en ¢ok tercih etmiglerdir.

Tablo 283.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yuzey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . Dl . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr. Proper Mr.Muscle -.547(%) 0.219 0.013
Marc -.748(%) 0.156 0.000
MR. Mr. Proper 547(%) 0.219 0.013
. Mr. Muscle
z | PROPER Marc -0.201 0.173 0.248
£ Mr. Proper 748(*) 0.156 0.000
3, Marc
3 Mr. Muscle 0.201 0.173 0.248
§ Mr. Proper Mr.Muscle .783(*) 0.185 0.000
2 Marc -0.017 0.132 0.897
(0] _ *
= Mul\g%l_E Mr. Muscle Mr. Proper 783(%) 0.185 0.000
5 Marc -.800(%) 0.146 0.000
> Mr. Proper 0.017 0.132 0.897
> Marc "
S Mr. Muscle .800(*) 0.146 0.000
§ Mr.Muscle -0.153 0.201 0.448
5 Mr. Proper
< Marc 0.227 0.143 0.114
©
s MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.153 0.201 0.448
Marc 379(%) 0.159 0.018
Mr. Proper -0.227 0.143 0.114
Marc
Mr. Muscle -.379(%) 0.159 0.018
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Cevaplayicilarin, maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamlamasi ile en
cok tercih ettikleri temizlik Grind markasi itibariyle iki markanin (Mr. Proper ve Mr.
Muscle), ortalamalari arasindaki karsilastirmada, aralarinda fark tespit edilmistir.
Dokuzuncu vyargiyla ilgili olarak, “Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini
tamamlamasl.”, Tablo 284’te de gorulecegi Uzere, Mr. Proper markasinin maskotu
ile markasinin sloganlarinin birbirini tamamladigi goruguyle ilgili olarak olumluya en
yakin yargida bulunanlar sirasiyla, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik
aranlerini tercih ederken, Mr. Muscle i¢in ayni yargiyla ilgili olarak olumluya en aykin
cevabi secgenler sirasiyla, Mr. Muscle, Marc ve Mr. Proper markali temizlik Grtnlerini
tercih etmislerdir. Marc markasi icin bu yargiyla ilgili gérug bildirenlerin temizlik

arind markasi tercihlerinde énemli bir fark yoktur.

Tablo 284.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yiizey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . C L. Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
_ Mr.Muscle -.658() 0.245 0.007
@ Mr. Proper
g Marc -.985(*) 0.174 0.000
®
= MR. Mr. Proper .658(*) 0.245 0.007
S Mr. Muscle
g | PROPER Marc -0.327 | 0.193 0.092
— Mr. Proper | .985(*) | 0.174 0.000
[= Marc
5 Mr. Muscle 0.327 0.193 0.092
3 Mr.Muscle .688(*) 0.241 0.005
= Mr. Proper
c Marc 0.214 0.172 0.213
c MR. Mr. Proper -.688(*) 0.241 0.005
c Mr. Muscle
S | MUSCLE Marc -473(*) | 0.191 0.014
> Mr. Proper -0.214 0.172 0.213
i) Marc
2 Mr. Muscle A73(%) 0.191 0.014
c i
§ Mr. Proper Mr.Muscle 0.219 0.228 0.337
FS Marc 0.151 0.162 0.352
1S
@ MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.219 0.228 0.337
5 Marc .370(%) 0.18 0.041
@ Marc Mr. Proper | -0.151 | 0.162 0.352
= Mr. Muscle -.370(%) 0.18 0.041
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Cevaplayicilarin, maskot goérilince, reklamlarinin hatirlanmasi ile en ¢ok tercih
ettikleri temizlik Grint markasi itibariyle sadece Mr. Proper markasi igin, ortalamalar
arasindaki karsilastirmada, fark tespit edilmistir. Son yargi icin, “Maskot goérulince,
reklamlarinin hatirlanmasi.”, Tablo 285’te goérilecegdi tUzere, Mr. Proper markasinin
maskotunu goérince reklamlarini hatirladiklariyla ilgili olumluya en yakin yargida
bulunanlar belirten sirasiyla, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik
aranlerini tercih etmektedirler. Ayni yargiya Mr. Muscle ve Marc i¢in olumluya en
yakin cevabi segenler arasinda tercih ettikleri temizlik Grinld markasi agisindan

onemli bir fark yoktur.

Tablo 285.
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD
En ¢ok En ¢ok
Kriter tercih edilen | tercih edilen | Ortalama Standart
YARGI . sert ylizey sert yuzey | Farki (A- Anlamhhik
Degisken . Lo . Dl . Hata
temizleyicisi | temizleyicisi B)
markasi (A) | markasi (B)
Mr.Muscle -0.37 0.207 0.075
Mr. Proper
Marc -.533(%) 0.147 0.000
Z MR. Mr. Muscle Mr. Proper 0.37 0.207 0.075
g | PROPER ' Marc -0.163 | 0.164 0.321
G Marc Mr. Proper 533(%) 0.147 0.000
E Mr. Muscle 0.163 0.164 0.321
c Mr.Muscle 488(*) 0.228 0.033
c Mr. Proper
= Marc 0.102 0.162 0.530
= _ *
5 Mul\g%l_E Mr. Muscle Mr. Proper A488(%) 0.228 0.033
§ Marc -.386(*) 0.18 0.033
) Mr. Proper -0.102 0.162 0.530
o Marc
5 Mr. Muscle .386(*) 0.18 0.033
35
8 Mr. Proper Mr.Muscle -0.104 0.15 0.491
3 Marc 0.121 0.107 0.257
X
é MARC Mr. Muscle Mr. Proper 0.104 0.15 0.491
Marc 0.225 0.119 0.059
Mr. Proper -0.121 0.107 0.257
Marc
Mr. Muscle -0.225 0.119 0.059
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Sonug olarak, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalarinin boyutlari itibariyle tercih
edilme siralamalarinin birbirlerinden farkli oldugu soylenebilir. Her bir marka igin
tercih edilme nedenleri degisiklik gbsterirken, 10 yargi ile dl¢cliimis olan dzellikler de

Onem derecesi itibariyle farkli bir dagihm gostermektedir.

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc makalarinin ortalamalari, 6 yargi itibariyle, “Maskotu
goérince, hangi marka oldugunun hatirlanmasi”, “Maskotun sempatik bulunmas!”,
“‘Ayni markal c¢esitli temizlik Grinleri igin, ayni maskotun kullaniimasi”, “Maskotu
bilinen temizlik Grininin markasinin da bilinmesi”, “Maskotun Grind tanimaya
yardimci olmasi”, “Maskottan dolayi urine guven duyulmasi” boyutlari itibariyle

anlamh fark goéstermektedir.
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SONUG VE ONERILER

Marka yoénetiminde hedef tlketicilerin maskot kullanilan markali Grinlere yénelik
algisi uzerine etki eden faktorlerin belirlenmesine yonelik g¢alismada elde edilen
sonucglar ve bu sonuglar dogrultusunda kisisel Oneriler asagida ayrintilariyla

verilmektedir.

Arastirmamiza konu olan tuketicilerin genel profili agirlikli olarak, lise mezunu, 36-45
yas grubunda olan, 1251-2750 YTL. gelire sahip, evli ev hanimlaridir. Arastirmamiz,
kisitlar béliminde de deginildigi Uzere ¢esitli nedenlerden dolay! bir pilot arastirma
niteliginde, Kadikdy ilgesinde yapilmigtir. Daha sonra aragtirmamizi bir 6n g¢alisma
olarak kabul edip, gelistirecek olan arastirmacilara, c¢esitli demografik 6zelliklere

sahip daha genis bir kitleyi incelmeleri dnerilir.

Arastirmamizda Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalari, maskot kullaniminin
O0zet sekilde incelenmesi amaciyla kullaniimigtir. Konuyla ilgili arastirma
yapacaklara, farkli sektorlerde kullanilan maskot Orneklerini de kullanmalari ve

sonuglari genellemeleri onerilir.

Arastirmamiza konu olan tlketicilerin buylk c¢ogunlugu maskot marka iligkisi
konusunda bilingli bulunmus ve maskotunu goérdugu markayi rahatlikla dogru sekilde
hatirlamislardir. Farkh profillere sahip olan cevaplayicilarin zorlanmadan maskot
marka iligkisi kurabiliyor olmasi neticesinde, glnimuzde kullanim alani hizla
genigleyen maskotlarla ilgili yapilan calismalarin, tiketiciler tzerinde hatirlanma

konusunda etkili oldugu séylenebilir.

Arastirmamizda, kullanilan sert ylzey temizleyicisi dendiginde, o6nceligi buylik bir
farkla  Cif markasi almaktadir. Bu markayr Marc markasi izlemektedir. Ajax
Fabuloso markasi ise en ¢ok kullanilan sert yuzey temizleyicisi siralamasinda
Uclncu sirada yer almaktir. Bunlari sirasiyla, Mr. Proper, Domestos, Cilit Bang, Mr.
Muscle ve Pril markalari izlemektedir. ilk iki sirada yer alan markalarin bir iletisim
araci olarak maskotu yogun bir bigcimde kullandiklari g6z 6nune alindiginda, bu
sektdrde markalarini hatirlanir ve daha ¢ok kullanilir hale getirmek isteyen firmalara,

marka yonetiminde maskotla ilgili stratejilere 6nem vermeleri dnerilir.
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Maskot Marka iligkilendiriimesiyle ilgili dagilimda, Marc, Selpak ve Yumos
markalarinin maskotlariyla rahathkla iligkilendirildiklerini fakat, Mr. Proper, Mr.
Muscle ve Scotch-Brite markalarinin  maskotlarinin  géridlmesi durumunda
markalarinin  ayni  rahatlikla hatirlanamadiklari  gériimektedir.  Arastirma
sonuglarindan, Ozellikle lise mezunu, 36-45 yas grubundaki ev hanimlarinin Mr.
Proper, Mr. Muscle ve Scotch-Brite markalarinin maskotlarini gérince markalarini
hatirlayamadiklari gorilmektedir. Ayrica, televizyon, radyo ve gazete/dergi takip
oranlari olduk¢ca yiksek olmasina ragmen bu ¢ marka, maskotlariyla
iligkilendirilememektedir. Dolayisiyla, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Scotch-Brite gibi
maskot kullanip, bunu dogru yer ve zamanda tlketicilere iletmekte zorlanan
firmalara ve markalara, televizyon, radyo ve gazete/dergi mecralarinda daha sik yer

almalari onerilir.

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik markalarindan Marc markasi %79
oranla en c¢ok tercih edilen markayken, Mr. Proper %12, Mr. Muscle %9 orana
sahiptirler. S6z konusu ¢ marka arasindan en ¢ok tercihin yapilmasiyla ilgili olarak
bazi demografik 06zelliklerin etkili oldugu yapilan ki-kare testleri neticesinde
belirlenmistir. Ozellikle, egitim durumu, yas grubu ve gelir seviyesi ile en cok tercih
edilen marka arasinda anlamli ilgiye rastlanmistir. Marc markali temizlik Grindnd
daha cok, lise mezunu, 36-45 yas grubunda yer alan, 1251-2750 YTL. gelir
dizeyindeki tuketicilerin tercih etmis oldugu gorulmektedir. Firmalara, maskot
kullanimi karari agsamasinda, dogru hedef kitlenin demografik 6zellikleri itibariyle de

sinirlarinin gizilerek belirlenmesi énerilir.

Arastirmamizda Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markl temizlik Grlnlerinin 2 ayda
bir kez, 500 ml.’lik paketlerde ve ara sira kullaniimak Uzere satin alindigi
gorulmektedir. Satin alma miktari ve satin alma sikhginin egitim ve gelir seviyesi ile
arasinda anlamli ilgi oldugu sonucundan, daha ¢ok lise mezunu olan ve geliri 1251-
2750 YTL. olan tiketicilerin 2 ayda bir kez 500 ml.’lik paketlerden satin aldigi
gorulmektedir. Yine maskot kullanmayi disinen firmalara, pazar bélimlendirmesini
bu kriterleri g6z 6niinde bulundurarak yapmalari ve daha sonra uygun hedef kitleyi

belirlemeleri tavsiye edilir.
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Arastirmamiz neticesinde, tlketicilerin cogunlugunun marka baglihginin ¢ok kuvvetli
olmadigi ve bunlarin televizyon, radyo ve gazete/dergi gibi medya araglarini sik sik
takip ettikleri gorulmektedir. Temizlik GrinUd markalarinin bu durumu bir rekabet

avantajl olarak kullanabilecekleri sdylenebilir.

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik Grlnlerini tercih etme nedenlerine
bakildiginda, hijyen sagliyor olmasi en ¢ok dnem verilen tercih sebebi olarak
gorulmektedir. Temizlik trindnun temizlik gicundn yeterli olmasi, temizlik drindndn
kaliteli olmasi, fiyatinin ayrilan bitceye uygun olmasi ve birakacagi koku da yine
onem verilen tercih nedenlerindendir. Temizlik drininidn markasina duyulan guven
de Onemle Uzerinde durulan tercih kriterlerindendir. Aranan markanin her yerde
kolaylikla bulunabiliyor olmasi da tercih Uzerinde etkilidir. Temizlik Grdindndn
ambalaji ve sik reklam yapiliyor olmasi yine tercih sebeplerinden olmakla birlikte
onem dereceleri daha azdir. Temizlik Grliini satan ve marka stratejilerini gdézden
gegiren firmalara, Urdnlerinin hijyen saghyor oldugu ve temizlik glclnin yeterli

oldugu mesaijlarini daha etkin bir bigimde iletmeleri tavsiye edilir.

Maskotun markay! hatirlatmasiyla ilgili olarak, Marc markasina ait maskotun Marc
markasini hatirlatma orani ¢ok yiksek bulunmusken, Mr. Proper maskotunun
markasini hatirlatma orani hemen onu takip etmektedir. Mr. Muscle markasinin
maskotu ise, markasini hatirlatmada etkili dedildir sonucuna variimaktadir.
Maskotun markay! hatirlatmasiyla ilgili olarak demografik 6zelliklerle arasinda
anlamh iligkiler oldugu tespit edilmistir. Mr. Proper'in maskotunu en ¢ok lise
mezunlari etkili bulurken, Marc’in maskotunu yine lise mezunu, 46 yas ve Uzeri,
bekar ev hanimlari etkili bulmuslardir. ileride cesitli kisitlardan dolayi bir pilot
arastirma niteliginde olan galismamizdan yaralanacak olan arastirmacilara, daha
fazla marka ve maskotu incelemeleri ve hatirlanmada etkili olan nedenleri daha

detayh arastirmalari énerilir.

Maskot boyutlarina yonelik algi kriterleriyle ilgili olarak on adet yargi belirlenmis ve
tuketicilere bu yargilara katiima dereceleri, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc
markalariyla ilgili olarak ayri ayri sorulmustur. Arastirmamiz sonucunda, Mr. Poper
igin, maskotunun gorulmesiyle markasinin hatirlaniyor olmasi boyutu dikkat gekici

sekilde dnemlidir. Maskotunun biliniyor olmasinin markasini da hatirlatmasi ve Mr.
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Proper maskotunun tlketiciye udrinud tanitiyor olmasi kriterleri de 06nem
siralamasinda oncelikli olarak yer almaktadirlar. Mr. Muscle igin ise, Mr. Muscle
maskotunun goérilmesiyle reklamlarinin hatirlaniyor olmasi disindaki tim kriterlerin
tiketiciler Gzerinde etkili olamadigini gorulmektedir. Marc markasi icin, 6zellikle
maskotun goérinmesiyle markasinin rahat hatirlandigi ve maskotunun sempatik
bulundug@u belirtilmistir. Bu kriterlerle demografik 6zellikler arasinda anlamli iligkilere
rastlanmigtir. Ornegin, Mr. Proper markas! igin, lise mezunlari maskotun Uriini
tanimaya yardimci olmasi yargisina ilk ve ortaokul ve yuksek/Univ./doktora
mezunlarina gbére daha fazla katilmaktadirlar. Yine Mr. Proper markasi igin,
kadinlar, maskotu goérince hangi marka oldugunun hatirlanmasi yargisina
erkeklerden daha fazla katiimiglardir. Mr. Muscle igin, maskotu gdrince
reklamlarinin hatirlaniyor olmasiyla ilgili yargiya en ¢cok lise mezunlari katilmiglardir.
Marc markasi igin, en ¢ok 36-45 yas grubundakiler, kullanilan maskot ve Urinin

birbiriyle ilgili olmasiyla ilgili yargiya katiimislardir.

Bilgi kaynagi olarak medya kanallarinin takibiyle ilgili olarak, televizyonun en ¢ok
takip edilen medya araci oldugu gérulmektedir. Gazete/ dergi ve radyo televizyonu
takip eden medya araglaridir. Ozellikle maskotu bir iletisim araci olarak kullanmayi

dislnen markalar, bu medya araclarinin kullaniminda daha dikkatli olabilirler.

Anketimizde 11. soruda yer alan, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik
urdnlerinin satin alma nedenleriyle ilgili degerlendirmeler T-testi kullanilarak
yapiimigtir. Satin alma nedenlerine iligkin yargilarin degerlendiriimesi icin T-testi
uygulanmis ve 9 yargiya iliskin degerlendirmelerin test edilmesi neticesinde, ana
kitle ortalamasi ile her bir satin alma nedenine iliskin yarginin ortalamasi yani érnek

ortalamasi arasinda anlamli bir fark oldugu goérulmektedir.

Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markali temizlik trlnlerinde kullanilan maskotlarin
Ozelliklerine ydnelik algi kriterleri  Varyans Analizi (Anova) kullanilarak
degerlendirilmistir. Arastirmamizda birden ¢ok marka incelendigi igin Varyans Analizi
kullaniimis ve sonuglar itibariyle G¢ marka birbirleriyle karsilastiriimigtir. %95 glven
sinirlarinda uygulanan analiz sonuglarina goére, her bir boyutu temsil eden her bir

yargi i¢in, her ¢ markanin tercih siralamasi arasinda farklar bulunmustur.
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Varyans Analizi sonucunda, ¢ markanin ortalamalari arasinda, “Maskotu gorince,
hangi marka oldugunun hatirlanmasi”, “Maskotun sempatik bulunmasi”, “Ayni

[T

markali cesitli temizlik Grlnleri icin, ayni maskotun kullaniimasi”, “Maskotu bilinen

H T

temizlik Grinlinin markasinin da bilinmesi”, “Maskotun Grlind tanimaya yardimci

olmas!”, “Maskottan dolay! Uriine guven duyulmasi” boyutlar itibariyle anlamli fark
bulunmustur. Yani, Mr. Proper, Mr. Muscle ve Marc markalari yukaridaki yargilar
itibariyle, en ¢ok tercih edilen marka da dikkate alindiginda, birbirlerinden farkli
degerlendiriimektedirler. Buna karsilik, “Kullanilan maskot ve Uranun birbiriyle ilgili
olmasI” boyutu itibariyle Marc markasi ile diger iki markanin ortalamalar arasinda
anlamh bir fark yoktur. “Maskotun temizlik hissi vermesi” boyutu itibariyle Marc
markasi ile yine diger iki marka ortalamalarinin arasinda anlamli bir fark yoktur.
“Maskot ve markanin sloganlarinin birbirlerini tamamlamasi” boyutu itibariyle Marc
markas! ile diger iki marka ortalamalari arasinda ve “Maskot goérllince,
reklamlarinin hatirlanmasi” boyutu itibariyle, Mr. Muscle ve Marc markalarinin
ortalamalari arasinda anlamli bir farka rastlanmamistir. Arastirmacilara, incelenen
maskot Orneklerini ¢ogaltmalari ve farkl sektérlerdeki farkhh sonuglari da

deg@erlendirerek, maskot 6zellikleri listesine yeni boyutlar eklemeleri dnerilir.

292



Aaker, David A.:

Aaker, David A.:

Aaker, David A.:

Aaker, David A.:

Arslan, Mige,
Gegez, Ercan,
Shavet, Glrdal:

Aufreiter, Nora A.,
Elzinga, David,
Gordon, Jonathan W.:

Baldauf, Artur
Cravens, Karen S.,
Binder, Gudrun:

Baldinge, Allan L. :

Beirdo, Ana Filipa,
Lencastre, Paulo de
Dionisio, Pedro:

Berthon,Pierre,
Hulbert, James M.,
Pitt, Leyland F.:

KAYNAKCA
Managing Brand Equity, New York, 1996, p. 118.

Advertisement Management, Prentice Hall Int. Inc.,
Second Edt., New Jersey, 1992, p. 118.

Strategic Market Management, 4th Edition, John
Wiley&Sons Inc., U.S.A., 1995, p. 209.

“Measuring Brand Equity Across Products and
Markets”, California Management Review, Vol. 38,
Issue 3, Spring 1996, p.112.

“Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanin Yansiticisi
Midir?“, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, 28 Haziran-1
Temmuz 2001, Erzurum, s.107-120.

Better Branding, The Mc Kinsey Qarterly, Vol. 4,
2003, http: // www. mckinseyquarterly.com, Erisim
Tarihi: 13.05.2006.

“Performance Consequences Of Brand Equity
Management: Evidence From Organization In The
Value Chain“, Journal of Product and Brand
Management, Vol. 12, | susue 4, 2003, pp.220-236.

Defining and Appliying The Brand Equity Concept,
1990, p. 107.

“Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol.57,
1993.

"Brands, Mascots and Children A Qualitative
Approach", http://www.escp-
eap.net/conferences/marketing/2005_cp/Materiali/P
aper/Fr/, Erisim Tarihi: 09.09.2005.

“Branding Management Prognostications®, Sloan
Management Review, C., Vol: 2, Winter 1999, p.53.

293



Blythe, Jim:

Borca:

Britt, Steuart Henderson:

Craig,C. Samuel,
Susan P. Douglas:

Cravens, David W.:

Czerniowski, Richard D.,
Malony, Michael W.:

Davis, Scott:

Doyle, Peter:

Erdem, Tulin,
Swait, Joffre,
Louviere, Jordan:

Farquhar, H. Peter:

Pazarlama ilkeleri, Cev:Yavuz Odabasi, Istanbul,
2002, s.135.

Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi?, s. 50-51-
53.

” What About Consumer Behavior and the Behavioral
Sciences?”,Congress of ESOMAR, Dublin September,
1965, Consumer Behavior and the Behavioral
Sciences, Theories and Applications, Edited: Steuart
Henderson Britt,John Wiley & Sons Inc.,1966, pp.13-
14.

“Building Global Brands In The 21st Century®, Japan
and The World Economy, Vol. 12, Issue 3, 1
September 2000, pp. 273-283.

Strategic Marketing, 2. Edition., Homewood lllinois,
Irwin, 1987, p. 367.

Creating Brand Loyalty: The Management of Power
Positioning and Really Great Advertising, United
States of America, 1999, p.104.

“Brand Asset Management: How Business Can Profit
From The Power of Brand®, The Journal of Consumer
Marketing, Vol. 19, Issue 4/5, Santa Barbara, 2002,
pp.351-359.

Deger Temelli Pazarlama: Buyiitmek ve Hissedar
Degeri Yaratmak icin Pazarlama Stratejileri, Cev.
Glilfidan Barig, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul,
2003, s.390.

“The Impact of Brand Credibility on Consumer Price
Sensivity“, International Journal of Research in
Marketing, Vol:19, 2002, pp.1-19.

“Brand Equity Consistency®, Journal of Advertising
Research, Vol. No: 23, Agust/September 1990, p. 17.

294



Firlar, Belma Giineri:

Gencalp, Berna:

Goksel, Bilent,
Kocabas, Fusun,
Elden, Muge:

Heckman, James:

Hisrich, Robert D.,
Michael P. Peters:

isgér, Tulay:

Karabulut, Mubhittin,
ismail Kaya:

Karabulut, Muhittin:

Karafakioglu, Mehmet:

Karahan, Sami:

“GUnumuzde Marka ve Konumunun Belirlenmesi ,
Pazarlama Diinyasi, Yil: 14, Say1 2003-03, 2000, s.
21.

Kahramanin Kadar Konus, Infomag, Sayi 41, Mart
2004, s.37.

Pazarlama iletisimi Agisindan Halkla iligkiler ve
Reklam, 1. Baski, Y_aylnevi Yyaincilik Reklam ve
Organizasyon Ltd., Istanbul, Ekim 1997, s. 18.

"Care and Feeding of Mascots”, Marketing
News Chicago, Mar 15, 1999, Vol. 33, Iss. 6, pp. 1-2.

Marketing Decisions for New and Mature Products:
Planning, Development, and Control, Columbus
Ohio, Charles E. Merrill Publishing Company, 1984, p.
300.

“Patent Marka ve Endiistriyel Tasarim”, Yeni ipek Yolu
Dergisi, Konya Ticaret Odasi Yayinlari, Yil:14,
Sayi:161, Aralik 2001, s.15.

Pazarlama Yo6netimi ve Stratejileri, isletme iktisadi
Enstitisi Yayin No:138, I$Ietm(? Fakdltesi Yayin
No:245, Genisletilmis 4. Baski, Istanbul, 1991, s. 34.

Tuketici Davraniglar: Pazarlama Yeniliklerinin
Kabuli ve Yayiligi, Genisletiimis 3. Baski, Isletme
Fakultesi Yayin No:206, Istanbul, 1985, s. 129.

Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, i.U., isletme Fakiiltesi
Yayin No: 271, 1998, s. 73.

24.06.1995 tarih ve 556 Sayili Kanun Hikkmiinde
Kararname, Yeni Mark_a Hukukumuz ve llgili Mevzuat ,
b.y., Minoza Yayinlari, Istanbul, 1993, s. 164.

295



Kavas, Alican:

Keller, Kevin Lane:

Keller, Kevin Lane:

Kirkpatrick, A.:

Kotler, Philip:

Kotler, Philip,
Armstrong, Gary :

Kotler, Philip,
Armstrong, Gary:

Knapp, Duane E.:

Lamb, Charles,
Hair, Joseph,
McDaniel, Carl:

McMaster, Mark:

“Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama iletisim ve
Kiltiirt Dergisi, Cilt:3, Sayi:8, Nisan 2004, s.16.

Strategic Brand Management Building, Measuring,
And Managing Brand Equity, Prentice Hall Upper
Saddle River, New Jersey, 1998, p. 14.

“Conceptualizing, Measuring and Managing Customer
Based Brand Equity”, Journal of Marketing Research,
Vol.No:57, January 1993, p.23.

"Trade Characters In Promotion Programs”, The
Journal of Marketing, Vol.17, April 1953, pp. 366-
367.

Marketing Management, Nineth Edition, Prentice Hall,
International Inc., Boston, 1997, p.443.

Principles of Marketing, Printice Hall, U.S.A., 1996,
p. 286.

Marketing, Prentice-Hall Englwood Cliffs, 1993, p.203.
Marka Akli, Bsk.1, Media Cat Yayinlari, istanbul, 2000,
s.79.

Marketing, South-Western College Publishing, 1996, p.
207.

"Lessons From The Malboro Man”, Sales and
Marketing Management, New York, Feb 2002. Vol.
154, lIss. 2, pp. 44-46.

296



Mizerski, Richard:

Mucuk, ismet:

Odabasi, Yavuz,
Baris, Gilfidan:

Odabasi, Yavuz:

Okumus, Abdullah:

Olenchek, Christina:

Olug, Mehmet:

Once, Gunal:

Parasuraman A.,
Zeithaml V.A.,
Berry L.L.:

Phillips, Barbara J.:

"The Relationship Between Cartoon Trade Character

Recognition and Attitude Toward Product Category In
Young Children”, Journal of Marketing, Vol. 59, Oct.
1995, pp.59-61.

Pazarlama ilkeleri, 5.Basim, Der Yayinlari, istanbul,
1990, s.151.

Tiiketici Davranisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 1.
Baski, istanbul, 2002, s. 153.

Pazarlama iletisimi, Eskisehir Anadolu Un. Yay., 1995,
s.11

Tiketicilerin Fiyat Algilamasi Uzerinde Etkili Olan
Sosyo Demografik Ozellikler ile Fiyata Yonelik
Algilamalari Arasindaki iligkinin incelenmesi,
Pazarlama Ana Bilim Dali Doktora Tezi, i.U. Sosyal
Bilimler Enstitlsu, 2003, s. 65.

"Spirited Woman Helps Business with Mascot
Marketing”, Central Penn Business

Journal, Harrisburg, Sep 02, 2005, Vol. 21, lIss. 36,
p. 3.

"Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri I",
Pazarlama Dergisi, Yil:5, Say1:27,Mayis 1991, s.2.

“Kalite Faktort ve Pazarlamadaki Roli“, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, Yil:2, Sayi:11, Eylul/Ekim 1988, s. 3-
4.

“‘SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring
Consumer Perception of Service Quality”, Journal of
Retailing, Volume:64, Number:1, Spring 1988, s. 15.

"Advertising and the Cultural Meaning of Animals”,
Advances in Consumer Research, Vol.23, 1996, p.
354.

297



Phillips, Barbara J.:

Price, J. Lydia,
Dawar, Niraj:

Pringle, Hamish,
Thompson, Marjorie:

Rio, A Belen del,
Rodolfo Vazquez,
Victor Iglesias:

Roger, Parloff:

Simon, Carol J.,
Sullivan, Mary W.:

Stuart, David W.:

Sekerkaya, Ahmet K.:

Tek, Omer Baybars:

"Defining Trade Characters and Their Role In American
Popular Culture”, Journal of Popular Culture, Vol. 29,
No: 4, Spring 1996, pp. 146- 153.

“The Joint Effect of Brands and Warranties in Signaling
New Product Quality“, Journal of Economic
Psychology, Vol:23, 2002, pp. 165-190.

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Marka
Yaratmak, Ceviren: Zeynep Yelce, Canan Feyyat,
2000, s.158.

“The Effects Of Brand Associations On Consumer
Response®, The Journal of Consumer Marketing,
Vol. 18, Issue 4/5, Santa Barbara, 2001, pp.410-426.

"Michelin Man:The Inside Story", Fortune New York,
Sep 19, 2005. Vol. 152, lIss. 6, s. 145-150.

“The Measurement And Determinants of Brand Equity:
A Financial Approach”, Marketing Science, Vol. 12,
Issue 1, Linthicum, Winter 1993, p.29.

“Speculation on the Future of Advertising Research”,
Journal of Advartising, Vol.21, No:3.

Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite
Olgumii, 1. Baski, Sermaye Piyasasi Kurulu, Ankara,
Agustos 1997, s. 28-30.

Pazarlama ilkeleri: Global ve Yénetimsel Yaklagim
ve Tirkiye Uygulamalari, 5. baski, Beta Yayinevi,
istanbul, 2000, s. 326.

208



Tek, Omer Baybars:

Uztug, Ferruh:

Uztug, Ferruh:

Wilke, Ricky,
Zaichkowsky, Judith Lynne:

Wright, John S.,
Warmer, Daniel J.,
Winter Jr., Willis L.:

Yaras, Eyyup:

“Bitlinlesik Pazarlama iletisiminde ve Markalarin
Yerlesiminde Maskotlarin Rolii ve Onemi” , Pazarlama
Diinyasi, Yil 18, Say1 2004-4, 2004, s.28.

Markan Kadar Konus: Marka iletigsim Stratejileri,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 1. Baski, Istanbul, 2002,
s. 14-41.

“Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama
Diinyasi, Sayi:61, 1997, s.19.

“Brand Imitation and Its Effect on Innovation,
Competition, and Brand Equity“, Business Horizons,
Vol. 42, Issue 6, November-December 1999, pp.9-18.

Advertising, Mc Graw-Hill Book Company, 1971,
p.143.

Marka Degeri Algilamasi ve Pazarlama Karmasi iligkisi,
Pazarlama Ana Bilim Dali Doktora Tezi, istanbul,
2004, s. 11.

299



EK 1: ANKET FORMU

EKLER

Bilindigi Uzere maskotlar, okul, takim veya sirket gibi genel kimligi olan bir toplulugu simgelemek icin

kullanilan insan, hayvan, bitki, Gnli kisi, animasyon ve karikatlrler ya da ¢izgi film karakterleridir.

Maskotlara 6rnek olarak; Arcelik’'in Celik karakteri, Yapi Kredi Bankasi’nin Vadaa karakteri verilebilir.

1. Yukarida yapmig oldugum maskot tanimini dikkate alarak, verdigim 6rnekler disinda,
akliniza ilk gelen 3 tane maskotu markalariyla beraber séyler misiniz?

MASKOT

bilmiyor.

MARKASI

. ()1 ()2 ()3 ()4
[ ()1 ()2 ()3 ()4
Crreeeerrene, ()1 ()2 ()3 ()4

Anketér: 1: Maskotu ve markayi dogru biliyor.
2: Maskotu biliyor, markayi dogru

3: Maskotu biliyor, marka yok.
4: Maskotu bilmiyor.

2. Akhniza ilk gelen ve temizlik sektoriinde kullanilan 3 maskotu markasiyla birlikte sGyler misiniz?
MASKOT MARKASI
A A ()1 ()2 ()3 ()4
B-eii D ()1 ()2 ()3 ()4
C Crerreeennas ()1 ()2 ()3 ()4
Anketér: 1: Maskotu ve markay dogru biliyor.
2: Maskotu biliyor, markayi dogru
bilmiyor.
3: Maskotu biliyor, marka yok.
4: Maskotu bilmiyor.
Anketimize Konu Olan Sert Yiizey Temizleyiciler: Banyo, mutfak ve evin diger alanlarindaki sert
yluzeyleri temizleyen, puskirtmeli ya da kapakl ambalajlarda satilan, sivi ya da jel temizlik
maddeleridir.
3. Yukarida tanimlamis oldugum temizlik GriinG ¢esidi i¢in hangi markay tercih
ediyorsunuz?
4. Son 6 ay igerisinde, hanenizde kullaniimak Gzere Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markal

sert ylzey temizlik Grtinlerinden en az birini satin aldiniz mi?

a.Evet.

b.Hayir. (Anketi sonlandiriniz.)
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5. Simdi size gosterecegim maskot resimlerinin hangi markaya ait oldugunu sdyler misiniz?

Resim NO 1. ..o, (MARC) ()D ()Y
ReSIMNO 2. ..o (SELPAK HAVLU) ()D ()Y
ResimNO 3. ..o, (MR. PROPER) ()D ()Y
ResimNO 4. ..o, (SCOTCH-BRITE) ()D ()Y
ResimNO 5. .....ooviiiieeecee e (MR. MUSCLE) ()D ()Y
ResimNOB.........cooeviiiiiiee (YUMOS) ()D ()Y

6. Sert ylzey temizleyicisi olarak, hanenizde kullaniimak Uzere, satin almak i¢in en gok

tercih edilen marka hangisidir?

a.Mr. Proper
b.Mr. Muscle

c.Marc

7. Size okuyacagim temizlik trlinlerinden en ¢ok tercih ettiginiz markanin, hanenizde
kullaniimak (izere, hangi miktarda satin alindigini belirtiniz.

Ayda 500 Ayda 500 2 Ayda 500 3 Ayda 500 -
m)Il.’Iik Bir mlll.’lik Bir mI)’,Iik Bir m|.¥|ik Bir 3B?yg:k5e(i?e:‘wzk
Paketten Fazla Paket Paket
Mr. Proper
Mr. Muscle
Marc

8. Yukarida segmis oldugunuz markal Grinun hanenizde hangi siklikla kullanildigini

belirtiniz.
Sirekli Kullanilir Ara Sira Kullanilir Az Kullanilir
Mr. Proper
Mr. Muscle
Marc 9. En C}Ok
tercih
ettiginiz temizlik Grintnd, hanenizde kullanilmak Gzere, hangi siklikla satin alindigini
belirtiniz.
AydaFL;(laezden Ayda 1 Kez 2 Ayda 1 Kez 3 Al«zgza 1 3 Ayda;zKezden
Mr. Proper
Mr. Muscle
Marc

10. Girdigim markette aradigim marka temizlik Grini yoksa,

a)Baska marka temizlik Grana alirim.
b)Aradigim markayi bulmak igin baska markete giderim.
c)Aradigim markayi bulamazsam, temizlik GriinU alma ihtiyacimi 6telerim.
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11. Mr. Proper, Mr. Muscle, Marc markali temizlik Grtnlerini satin alirken, neden o Urdnleri

tercih ettiginizle ilgili size okuyacagim ifadeleri degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiimiyorum Katilmiyorum

Guzel ambalajl
temizlik Granlerini
tercih ederim.

Tercih ettigim
temizlik Grintndn
kalitesi benim igin
Onemlidir.

Tercih ettigim
temizlik Grindnin
birakacagi koku
benim igin
Onemlidir.

Hijyen sagliyor
olmasi tercih
sebeplerimden
biridir.

Tercih ettigim
markall temizlik
arindnin fiyati
ayirdigim butceye
uygun olmaldir.

Heryerde
bulabiliyor olmam
tercihimi olumlu
etkiler.

Cok sik reklam
yapilmasi tercihimi
olumlu etkiler.

Tercih ettigim
temizlik Grinindn
markasina
glivenmem
gerekir.

Temizleme glcu
benim icin yeterli
olmalidir.

12. Kartlarda goérdigunuz maskotlar, ilgili markalari hatilamaniza ne kadar yardimci

oluyor?
Ne Etkili Ne
Cok Etkili | Etkili Etkisiz Etkisiz | Bu Markayi Bilmiyorum
Mr. Proper
Mr.
Muscle
Marc
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13. Litfen size okuyacagdim ifadelerin herbirini dikkate alarak degerleme yapiniz.
1:Kesinlikle Katiliyorum
2: Katilyorum
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katilmiyorum
5: Kesinlikle Katilmiyorum
6:Fikrim Yok

Mr. Proper Mr. Muscle

Marc

Kullanilan maskot ve urin birbiriyle ilgilidir.

Maskotu gdérunce, hangi marka oldugunu
hatirliyorum.

Maskotu sempatik buluyorum.

Ayni markali gesitli temizlik Grunleri igin, ayni
maskot kullaniliyor.

Maskotunu bildigim temizlik Grinindn
markasini da biliyorum.

Maskot urlinu tanimama yardimci oluyor.

Maskot temizlik hissi veriyor.

Maskottan dolayi Griine gliven duyuyorum.

Maskot ve markanin slogani birbirini
tamamliyor.

Maskotu gdriince reklamlari hatirliyorum.

14. Asagidaki hangi iletisim kanalindan reklamlar araciligiyla daha ¢ok bilgi alirsi

Sik stk | Nadiren | Hig takip etmem

Televizyon
Radyo

Gazete / Dergi
Billboard

El ilanlari

Magaza Tanitimlar
Afis / Poster

Diger

15. En son bitirdiginiz okul: 17. Evinize giren aylik ortalama
a. ilkokul mezunu geliriniz ne kadardir?
b. Ortaokul mezunu a. 1250 YTL. ve daha az
c. Lise Mezunu b. 1251-2750 YTL.
d. Yuksek okul ve\veya Cc. 2751-4250 YTL.
Universite Mezunu d. 4251-5750 YTL.
e. Yulksek Lisans \ Doktora e. 5751 YTL. ve Uzeri

16. Kag yasindasiniz? 19. Medeni Durumunuz:
a. Bekar
........................ b. Evli
c. Bosanmis ve ya dul
18. Cinsiyeti: 20. Mesleginiz nedir?
a. Kadin |
b. Erkek

niz?
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	ÖZ/ABSTRACT....................................................................................................iii 
	Maskotlar, şirket kültürü oluşturulmasında da önemli görevler üstlenirler. Firmanın ve ürünlerin bazı önemli özelliklerini karakterinde barındıran maskot, şirket içinde de bağlayıcı bir özellik taşır. Çalışanların motivasyonu ve ortak sahip oldukları değerler açısından da öneme sahiptir. Şirket çalışanlarına verilen hediyelerde de, şirket maskotu figürü kullanılabilir. Böylece aidiyet duygusu da pekiştirilmiş olunur. 
	Maskotlar, pazarlama planının önemli bir bölümünü oluştururlar. Özellikle marka yönetiminde strateji oluşumu aşamasında dikkatle üzerinde durulması gereken bir konudur. Bu,  marka strateji planlamasının araçları olan marka farkındalığı, marka tanınması, bilinirliği ve marka imajı için önemlidir. Tüketici-marka ilişkisini düzenlemede, tüketicilerde bir markanın kendi gereksinmelerini karşılayacak en iyi marka olduğu imajının yaratılması ve pekiştirilmesi maskotlar ile daha da güçlendirilebilir. Daha da önemlisi maskotlar, markanın hukuki korunması yanında, fiilen korunması ve farklılaştırılması açısından da önemlidirler. Maskotlar, ayrıca, müşterilerin tekrar gelmesine bir başka deyişle ilişki pazarlaması ve sadakat pazarlaması açısından da katkıda bulunmaktadır.  
	Marka kimliği, markanın öznelliğinin, uzun vadeli amaç ve hedeflerinin, sürekliliğinin, değerlerinin, temel inançlarının, ayırıcı görünen işaretlerinin, renklerinin, ambalajının, reklamının ve mesajının bir ifadesi olarak görülmektedir. Tanımda bahsi geçen mesaj, müşteri ile üretici arasında iletişimi kurar. Markanın stratejik kimliği, ismi, logosu, grafik sistemi insana ait bazı karakter özelliklerinin marka ile bütünleşmesidir. Bu noktada, markanın insana ait bazı özelliklerini en iyi aktarabilecek araç maskottur. 
	Marka tanımının birer parçaları olan sembol,  logo ve maskot , işletmelerin pazarlama karmasının elemanlarından tutundurmanın bir uzantısı olan  “iletişim” alt karışımlarının (satış geliştirme ve halkla ilişkiler) önemli öğeleridir. Pazarlama planının ürün konumlandırma aşamasında, maskotların kullanımı önemli bir avantaj sağlayacaktır. Bununla beraber tutundurma faaliyetlerinde de maskotların kullanılması, hem verilmek istenen mesajın doğru yerlerde ve zamanlarda verilmesini sağlayacak, hem de maskot markanın görünen yüzü haline gelecektir. 
	Marka yönetiminde hedef tüketicilerin maskot kullanılan markalı ürünlere  yönelik  algısı üzerine etki eden faktörlerin belirlenmesi konulu araştırmamız,  özellikle son yıllarda ülkemizde de kullanımı ve etkisi hızla yayılan maskot kavramının önemini vurgulamaktadır. 
	Günümüz rekabet ortamında, tüketicilerin satın alacakları markayı hangi faktörlerden etkilenerek seçtikleri, marka sadakatinde hangi karar kriterlerini göz önünde bulundurdukları, hangi konumlandırma nedenleri ile karar verdiklerini  bilmek, bu tüketicilerin kafasında marka imajı oluşturma ve tüketicilerin satın alma eğilimini etkileme hedefinde olan işletmeler, kurum ve kuruluşlar  için büyük önem taşımaya başlamıştır. 




