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OZET

Isletmelerin en temel amaci siirdiiriilebilir bir karliliktir. Mevcut iiriinlerine
ilave yeni trlinler gelistirip biiyliyerek bu amacglarina ulasir. Tiiketicide istek ve
beklenti olusturacak calismalar yaparak yeni iirlinlerine pazar acarken, mevcut
markalarin1 da canlandirarak pazardaki konumlarint kuvvetlendirir. Tiiketiciyi
yonlendiren ya da beklentilerini rakiplerinden daha iyi saglayan markalarin bu

degisen ortamda varliklarin1 devam ettirdikleri goriilmektedir.

Uzun yasam siireleri i¢inde kendilerini yenileyerek miisteri ilgisini ¢ekmeye
calisan isletmelerin, degisen ekonomik ¢evrede en ¢ok giincelledikleri ise markanin
en onemli gorsel elemanlardan biri olan logodur. Begenilen bir logoya iliskin olumlu

tutum ile markanin imaj1 ve basarist artmaktadir.

Logo degisiminin markaya iliskin tutuma etkisinin incelendigi bu c¢alisma
teorik ve uygulama kismindan olugmaktadir. Teorik kisimda logo ve tutum ile
aralarindaki iligski literatiirden arastirllmigtir. Uygulama kisminda ise farkhi
sektorlerde faaliyet gosteren logo degisimi yapmis markalar ilizerinde arastirma
yapilarak logo degisiminin markaya iliskin tutum fizerine etkisi incelenmistir.
Verileri toplamada anket yontemi kullanilmistir. 409 6rnek basit rastgele yontemle

Kocaeli Universitesi dgrencileri arasindan secilmistir.

Sonug olarak, logo elemanlarinin duygusal tutumla ve davranmigsal tutumla
iligkisi vardir. Duygusal tutumun davranigsal tutumla da iliskisi vardir. Logo
degisiminin markaya iligkin duygusal tutumda degisimler yaptigi goriilmistiir.
Markaya iliskin tutum bilesenlerinin marka tanimaya gore degisebildigi ve logoda

yapilan az ya da ¢ok degisim diizeyinin tutumda farklilik olusturdugu bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Marka, Logo elemanlari, Logo degisimi, Tutum.



ABSTRACT

Main target of companies is to make a sustainable profit. They reach target by
growing with market-product development. They make market position stronger by
revitalizing their brands and opening new market with satisfying consumer needs and
wishes. Brands directing their consumers or satisfying their expectations more than
their competitors are observed to keep their identity in this fierce competitive

environment.

Companies (brands) in their long life time try to attract attention of customers
by renewing themselves. In this case, logo is one of the mostly revised brand
elements in this changing economic environment. It is a fact that an attractive logo

having positive effects on attitudes increases the image and success of a brand.

This study examines the effects of logo and logo change toward brand attitude.
It has two parts including theoretical and application. The first part mainly reviews
logo and attitude toward a brand with in between relation from literature. The second
part of the study investigates the attitude changes of ten selected brands that changed
logos acting in different sectors. Questionnaire was used to collect data by simple
random sampling. 409 samples were selected among the students in Kocaeli

University.

As conclusion, it is found that the relationships between logo design elements
and attitude components are significant. Logo changes in influencing affective
component of attitude are significant. Brand recognition is significant in evaluating
attitude components of a brand. Little or very different degree of change in logo are

also significant in attitude toward a brand.

Key words: Brand, Logo elements, Logo change, Attitude.
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisme pazarlama alaninda da
yenilikleri beraberinde getirmektedir. Kiiresel markalar biiyiilk sermaye ve siyasi
giiclerini kullanarak yerel rakiplerine ezici bir {istiinliik saglarken, daha kiigiik yerel
markalar varliklarin1 koruma arayisi igerisindedir. Kiiresel markalar Diinya Ticaret
Orgiitii gibi uluslararasi kuruluslar araciligs ile fikri haklarin, mallarin ve sermayenin
serbest dolagsmasin1 saglayarak yiiksek tiretim giigleriyle elde ettikleri {irtinlerine
iletisim teknolojilerini de kullanarak yeni pazarlar agmaktadir. Bu olay artan rekabet

olarak sunulmakta ve genel kabul gormektedir.

Marka degerinin 6nemini bilen biiyiik isletmeler bu degeri arttirarak rakiplerinden
farklilasmay1 ve daha yiiksek karlilik elde etmeyi amaglamaktadir. Rakipleri ile ayni
ozellik ve isleve sahip triinlerde rekabet dstiinliigii saglamak isteyen isletmeler
triinlin fiziksel performans farkliliklar1 yaninda duygusal olan soyut faydalari da
arttirmaya yonelmektedir (Keller, 2008: s.140-144). Isletmeler marka ve logo
tizerinden gelisen iletisim araglari ile duyguya yonelik ¢alismalarla deger olusturarak

rakiplerden farklilasmaktadir.

Isletmeler cesitli nedenlerle markalarin1 gelistirmeyi diisiindiiklerinden
aragtirmanin uygulamada onemi biiyiiktlir. Yeniden markalama olarak adlandirilan
bu islemde en ¢ok logo degisimi yoluna gidildigi goriilmektedir. Logo, marka
isminin farkli yaz1 karakteri kullanilarak olusturulabildigi gibi isimle birlikte baska
semboller kullanarak da yapilabilmektedir. isletmeler kuruluslarinda, yeni stratejiler
olusturduklarinda, satin alma ya da birlesmelerde, markay1 canlandirmalarinda ya da
yeniden konumlandirmak istediklerinde logolarin1 kismen ya da tamamen
yenileyerek amaglarina basarili bir sekilde ulasabilmektedir. Ancak bazen
basarisizligin da ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ara sira yenilenen logolarin markaya
bagli miisteriler tarafindan kabul edilmeleri zor olabilmektedir. Yeni bir logonun
tasarlanmas1 ya da mevcut bir logonun degisimi biiyiikk maliyetler getirebilmektedir.
Kilavuzlar sezgisel olmasina ragmen, halen kotii logo yapmaya devam eden
yoneticilerden s6z edilmektedir (Colman vd, 1995: s.405-415). Kotii olarak
degerlendirilen 2012 Londra Olimpiyatlarinin logosunun yaratilmasina 400.000

Ingiliz Sterlininin 6denmesi tartismalara neden olmustur (Methven vd, 2007: s.7).



Tasarim sozel bilgiden bagimsiz olarak tiiketici ve diger paydaslar ile iletisimi
saglayan gorsel bir dildir. Tasarimin bu giiciinlin pazarlama yoneticileri tarafindan
anlasilmas1 6nemlidir. Genel olarak, gorsel bir bilginin sézel bilgiden farkli ve daha
hizli olarak hafiza tarafindan islendigi bilinmektedir (Edell ve Staelin, 1983: s.45-
61). Ilave olarak, gorsel bilgi biligsel islemden énce duyguyu tetiklemektedir (Lutz
ve Lutz, 1977: s.493-498).

Gorsel kimligin ana bileseni olan logolar1 yoneticiler isletmelerine ya da
markalarina olumlu duygular olusturmak, anlam iletmek veya daha iyi tanima
saglamak igin kullanir (Henderson vd, 2003: s.299). iletisim teknolojisini etkin
bi¢imde kullanma yetenegindeki kurumlarin toplumu yonlendirmede de etkili

olduklar1 goriilmektedir.

Kurum logosu hari¢ sadece iiriin logosunu konu alan bu calisma, literatiir
aragtirmasindan sonra yapilan uygulama ve sonuglarmi ele almaktadir. Teorik
calisma kapsaminda iki ana baslik bulunmaktadir. Bunlardan birincisinde markalama
ve logo konusu arastirilmakta, ikincisinde ise tutum ve satin alma karar siirecindeki

yeri incelenmektedir.

Uygulama kisminda nitel ve nicel arastirmalara yer verilmektedir. Nitel
aragtirma logo tasarimindaki giincel egilimleri tespit etmeye yoneliktir. Nicel

arastirma ise logodaki degisimin markaya iligskin tutuma etkisini incelemektedir.

Bu c¢alismanin amaci logo degisiminin markaya iliskin tutuma etkisini
arastirmaktir. Bu amagla olusturulan model ile logo tasarim elemanlarinin duygusal
ve davranigsal tutumla iliskisi ile duygusal tutumun davranigsal tutumla iliskisi
ortaya ¢ikarilmaktadir. Markay1 tanimanin duygusal ve davranigsal tutuma etkisi ve
logo degisim diizeyinin duygusal tutuma etkisi ile eski (A) ve yeni (B) logolarin
algilanan tasarim elemanlari, duygusal tutum ve davranigsal tutum farkliliklar
istatistiksel olarak incelenmektedir. Her bir markanin ayri ayri eski ve yeni logolari
karsilastirilarak, logo tasarim elemanlar1, logoya iliskin duygusal tutum ve

davranigsal tutumlari arasinda algilanan farklar arastirilmaktadir.

Uygulamada siklikla logo degisimi olmakla birlikte bu konudaki akademik
calismalarin Tirkiye’de yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bu ¢aligma uygulayicilarin

karar almasina da yardimci olabileceginden dnemlidir.



1 MARKALAMA VE LOGO

Bu bolimde 6ncelikle marka ve markalama konusu incelenmektedir. Sonra,
marka elemanlar1 tanimlanarak islevleri iizerinde durulmakta ve yeniden markalama
konusu markalarin yeniden konumlandirilmasi kapsaminda incelenmektedir. Daha

sonra logo konusu detayli olarak aragtirilmaktadir.
1.1  Markave Markalama

Birlesmis Milletlerin uluslararast fikri miilkiyet sistemini korumak ve
gelistirmek i¢in kurulmus olan Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO) marka tanimin
su sekilde vermektedir. “Ticari markalar farkli imalat¢ilar ve hizmet saglayicilar
tarafindan sunulan benzer mal ve hizmetlerin farklilagtirilmasi i¢in kullanilan ayirt
edici isaretlerdir”. Buna gore, ticari markalar fikri miilkiyet haklar1 tarafindan
korunan bir tiir “smai milkiyettir”. (http://www.wipo.int/trademarks/en/ Erisim
25.12.2011)

Sinail miilkiyet, buluslar (patent), marka, endiistriyel tasarim ve kaynak cografi
isareti igerir. Sial miilkiyet fikri miilkiyetin iki unsurundan biridir. Fikri miilkiyet
zihinsel olarak ortaya c¢ikarilanlari ifade eder. Bunlar, ticarette kullanilan buluslar,
edebi ve sanat eserleri, semboller, isimler, resimler ve tasarimlardir. Digeri ise telif
haklaridir, edebiyat ve sanat eserlerini igerir. Bunlar roman, siir ve tiyatro oyunu,
film, miizik eserleri, ¢izimler, resimler, fotograflar ve heykeller gibi sanat eserleri ve

mimari tasarimlardir (http://www.wipo.int/about-ip/en/ Erisim 25.12.2011).

Avrupa Birliginin 1994 yilinda tiim iye {ilkelerde uygulanmak {izere
yayinladigr ticari marka kanununa gore marka su sekilde tanimlanmaktadir
(Lencastre, 2010: s.399). Grafik, kisisel isimleri de igeren kelimeler, tasarimlar,
harfler, sayilar, tirtinlerin sekilleri veya onlarin ambalajlar1 olarak temsil kabiliyetine
sahip ancak bir tesebbiisii digerinden ayirt edecek 6zellikte olmasi sartiyla herhangi

isaret. (EU Council Regulation, 1994: s.1-36).

Sanayi ve Ticaret Bakanliginin yayinladigi 556 Sayili Markalarin Korunmast
Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin uygulamasina dair yonetmelikte ise
marka su sekilde tanmimlanmaktadir. “Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini
yaptigi mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska isletmelerin mal ve/veya

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya hizmet markasi olarak da
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nitelendirilebilen isaret” (http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaYonl
.pdf Erisim 10.09.2011). Burada markanin ayirt etme islevi 6zellikle vurgulanmistir.
556 Sayili kanun hiikmiinde kararnamenin amaciin ayni simiflarda tescilli 6zdes
veya benzer bir marka ile karistirilma tehlikesine karsi koruma oldugu sdylenebilir
(Ekdial, http://www.istanbulpatent.com/tr/mak_marka_taninmis.htm Erigim
10.09.2011).

Tirkiye, Avrupa Birligi ile miizakere eden iilke konumuna ilave olarak Diinya
Ticaret Orgiitii ve WIPO’ya da iiyedir. Diinya Ticaret Orgiitii iiyeligi ile fikri
miilkiyet haklar1 ile sermayenin ve mallarin serbest dolagimini kabul etmektedir.
Mevzuatta konu ile ilgili uyumun saglandigi diistiniilmekle birlikte uygulamada
(6rnegin sanat eserlerinde) halen bazi sorunlar gériilmektedir. Son zamanlarda taklit
tirlinlere karsi alinan polisiye tedbirler yakin zamanda markalarin siki bir sekilde

korunacaginin bir isareti olarak algilanabilir.

Markanin yasal tanimlarinda karsilagilan ortak 6zellik, markanin rakiplerinden
ya da diger tesebbiislerden ayirt edici bir 6zellige sahip olmasidir. Bunun da ad,

sozciik, sekil, harf, say1, grafik gibi sembolle saglandigi goriilmektedir.

Yasal diizenlemeler yaninda, pazarlama yayinlarinda da markanin nasil
tanimlandigi incelenebilir. Amerikan Pazarlama Dernegine gore marka: bir saticinin
tirlinlinii (mal veya hizmetini) digerlerinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol ya da
diger herhangi bir o6zelliktir. Markanin resmi ismi tescilli markadir
(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B Erisim
6.9.2011). Marka firiiniin bir ¢esidini, birgok ya da tiim gesitlerini veya isletmeyi

tanimlayabilir.

Marka {iiriine verilen bir isimdir. Temel olarak iirlinii rakiplerinden ayirt eder.
Bir marka, bir iriiniin yasami siiresince bir araya gelmis miisteri itibarinin
somutlagsmis simgesidir (Kotler ve Armstrong, 1991: s.425). Marka; tiiketici, tirtin ve
isletme arasinda duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasma yardimci olan bir
pazarlama fonksiyonu ve iletisim araci olarak da tamimlanabilmektedir. isletmeler,
riinlerini rakiplerinden farklilagma temel amacinin yani sira birgok farkl

nedenlerden dolay1r da markaya ihtiya¢ duymaktadirlar.
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Genel olarak biiyiik isletme yonetimlerinin istegi giiglii, sevilen ve benzersiz
bir marka imaj1 olusturarak markalarin1 ve onu temsil eden logoyu giiclendirmektir

(Korkmaz vd, 2009: s.26).

Markada sozciikler, sekiller (grafik, resim) ve harfler kullanilir. Genellikle kisa

sozciikler tercih edilir. En basarili marka adlar1 kisa, 6zgiin ve ayirict nitelikte
olanlardir (Ries ve Ries, 2004: s.213).

Marka tanimlandiktan sonra markalama ecle alinabilir. Markanin bir isletmenin
en onemli soyut degeri oldugunun anlasilmasiyla birlikte son on yillarda markalama
yonetimin ana ilgisi haline gelmistir (Keller ve Lehmann, 2006: s.740 759).
Markalama, bir iligki yaratma islemi veya rakiplerinden farklilasmak ve miisterileri
ile bir bag kurmak igin bir isletmenin {irinii ile misterilerinin duygusal algisi
arasindaki baglanti olarak tanimlanir (Hislop, 2001: s.6). Markalama, bir isletmenin
stirekli iyilesme, miisteri beklentilerini karsilama ve tatmin saglama ile buna kendi
iginde tutarlilik getirme taahhiidii olarak da tanimlanmaktadir (Keller, 2008: s.140-
144).

Markalama bugiiniin ya da bu yiizyilin olaylar1 degildir. Gegmiste bunun
isaretleri izlenmektedir. Markalama bir sekilden digerine doniiserek geriye doniik
olarak asirlardir yapilmaktadir (George ve Ronald, 1994: s.173-190). Tarihsel
donemlerde ticari isaretler ¢anak ¢omleklerde ve el sanati iiriinlerinde rakiplerinden
ayrilmak ve diger amaglar i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Bu egilimin 19. Yiizyilin
sonlarinda ve kitle pazarlamasina onciiliikk eden tiretim, yonetim, pazarlama, iletisim
gibi degisik endiistri alanlarinin gelismesiyle yaygin bir sekilde kullanildigt
bilinmektedir.

Stratejik olan marka yoOnetimi isletmenin basarisint  6nemli Olglide
arttirmaktadir. Giiclii bir sekilde marka odakli yonetimle ¢alisan kiiresel isletmelerin
sektdr ortalamasinin ¢ok iizerinde karliliga sahip oldugu bilinmektedir. Isletmelerin
hisse degerleri, kuvvetli markalarin daha ¢ok kazandirdigi ve kar performansi
gosterdigi inancini ortaya koymaktadir. Bu da paydaslar icin daha biiyiik deger
demektir. Marka ismi ve logonun bu basarmin siirdiirilmesinde katkisi
goriilmektedir. Marka vizyonuna sahip olmak ve markanin degeri hakkinda net ve

tutarli bir mesaj olusturmak gerekmektedir.



Bu asamada marka degeri incelenebilir. Bir marka tiiketiciyle birlikte isletmeye
de deger katar (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 5.172-173). Ayni performansa sahip iki
irlin arasindaki fiyat farki marka degeridir. Buna gore marka degeri olusturmak artik
bir secenek degil zorunluluk haline gelmistir. Marka degeri olusturma stratejileri ve
asamalarinin bilinmesi ¢ok 6nem arz etmektedir. Aaker’e (1996: s.106) gore, marka
degerinin bes boyutu marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger 6zel marka kiymetleridir. Markaya bagli bir miisteri ayni

fayday1 sunan diger bir marka yerine bagli oldugu markaya daha fazla 6der.

Marka farkindaligi tiiketicilerin zihninde bir markanin varhi@inin giiciidiir.
Farkindalik, belirli bir {iriin grubuna sahip olan markay1 potansiyel bir satin alicinin
tanima (recognition) veya hatirlama (recall) becerisidir. Farkindalik ve satin alma
arasinda agik bir iliski vardir. Insanlar hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri
trtinleri satin almak istemezler. Logolar, sloganlar, isimler gibi gorsel kimlik
unsurlar1 tanimay kolaylastirir. Basit kolayca telaffuz edilen yakin, anlamli ve farkli,
0zel ile sira dist marka adlar1 marka farkindaligini arttirir. Basitlik miisterilerin
hafizalarinda kolayca hatirlanmasin1 saglar. Kisa isimler hafizaya daha kolay

geldiginden pazarlamacilar kisa isim koymaya 6zen gosterirler.

Algilanan kalite tiiketicilerin rakiplere kiyasla mevcut marka hakkinda kalite
alg1 diizeyini belirtir ve marka bagliligi ile olumlu yonde bir iligkiye sahiptir (Dereli

ve Baykasoglu, 2006: 5.97).

Marka ¢agrisimlart marka degeri olusturmada diger bir boyuttur. Olumlu
cagrisimlar olusturan bir marka iirline deger katmaktadir. Marka, iletisimin kisa ve
etkili bir sekli oldugundan, onun goriinen ya da goriinmeyen anlamlarint miisterinin

cikarmasi onemlidir.
Rekabetci iistiinliik ise diger 6zel marka kiymeti olarak tanimlanmaktadir.

Yerelde kuvvetli bir marka konumuna sahip olduktan sonra kiiresel pazara
dogru ilerleme yaygin bir fikirdir. Bu durumda markanin gorsel eleman1 olan logo
cok daha fazla Onem kazanmaktadir. Tiketicinin ihtiyag, yasam tarzi ve
standartlarindaki degisimine yanit vermek icin harekete gecmek gerekmektedir

(Shamoon ve Tehseen, 2011: 5.435-439).



Marka ve markalama uygulamasinda en ¢ok degisiklik yapilan 6gelerden biri
logodur. Bir markanin goriinen yiizii olan logonun olusturulmasi ya da yenilenmesi
marka ve onun sahibi olan isletmenin paydaslarinin gelecegini 6nemli derecede
etkilemektedir. Markalamada Oneminden dolayr marka elemanlart kisaca

incelenebilir.

1.2 Marka Elemanlan

Marka kimligi olarak da adlandirilan marka elemanlar1 ticari bir isarettir,
markay1 tanimlar ve farkliliklar olusturur. Bunlarin en temel olanlari, marka ismi,
logo, slogan, jingle ve ambalajdir. Marka elemanlari, markanin farkina varilmasinda,
kuvvetli bir yap1 olusumuna yardimci olmasinda, sevilen ve essiz bir ¢agrisim veya
olumlu marka yargisi ve hissi ortaya ¢ikarmada kullanilmaktadir (Keller, 2008:
5.140).

Marka elemanlar1 marka degeri olusturmak i¢in Onemlidir. Marka
elemanlarmin seg¢iminde genel olarak 6 kriterden s6z edilmektedir. Bunlar alt
kriterleri ile birlikte asagidaki Tablo 1.1 de tanimlanmaktadir (Keller, 2008: s.140).

Tablo 1.1 Marka eleman1 segiminde kriterler

Kriterler Alt kriterler
1 | Akilda kalicilik (Memorability) Kolayca tanimak
Kolayca hatirlamak
2 | Anlamlilik (Meaningfullness) Tanimlayic1 olmak
Ikna edici olmak
3 | Sevimlilik (Likability) Eglendirici ve ilging olmak

Zengin goriiniim ve sozel imaj
Estetik olmak

4 | Transfer edilebilirlik Uriiniin kategorisi i¢inde ve karsisinda
(nakledilebilirlik) (Transferibility) | Farkli cografik sinirlar ve kiiltiirlerde
5 | Uyarlanabilirlik (Adaptability) Esnek olmak
Giincellenebilir olmak
6 | Korunabilirlik (Protectability) Hukuksal zeminde korunabilirlik

Rekabet durumunda korunabilirlik
Kaynak: Keller, K.L. (2008). Strategic Brand Management, 3™ Ed., Pearson, s.140-144’den
uyarlanmustir.

Ik 3 kriter akilda kalicilik, anlamlilik ve sevimlilik pazarlamacilarin saldiri
stratejileri olarak tanimlanir. Diger son ii¢ nakledilebilirlik, uyarlanabilirlik ve
korunabilirlik ise savunma i¢indir. Bunlar asagidaki sekilde incelenebilir (Keller,
2008: 5.140-144).



Akilda kahicihk: Yiiksek derecede marka farkindaligini saglar. Satin alma

asamasinda {irlinlin hatirlanmasina ve farkina varilmasina yardimci olur.

Anlamhlik: Tanimlayict ya da ikna edici tiim anlamlar1 kapsar. ki kriter ile

daha iyi bir iletim saglar.

1. Uriin kategorisinin yapist hakkinda genel bilgi: Tamimlayici anlamda
olabilir ve iirin kategorisi hakkinda bir sey anlatabilir. Tiiketici logo
temelinde iirlin kategorisini dogru sekilde taniyabilir. Marka farkindaligi

ve cazibesi i¢in onemli bir belirleyicidir.

2. Markanin kismi 6zellik ve faydalar1 hakkinda spesifik bilgi: ikna edici

anlam, temel 6zellik ya da fayda sunabilir.

Sevimlilik: Akilda kalicilik ve anlamliliktan bagimsiz olarak, marka elemani
miisteriler tarafindan gorsel, sozlii veya diger bir sekilde estetik olarak cekici
bulunmalidir. Direk iirlin ile iliskili olmasa dahi imajda zengin, 6ziinde eglenceli ve
ilging olmalidir. Uriin satin alma karar1 alirken cok fazla arastirma yapmayan
tiketiciler icin, hatirlanan, anlamli ve sevimli logo ve markalar bu anlamda

avantajlara sahip olabilir.

Nakledilebilirlik: Marka gelistirmeye uygun olmay1 agiklar. Yeni bir iiriin ya
da kategoriye giris i¢in kullanisli olma &zelliginin gostergesidir. Genel olarak, daha
az spesifik bir isim ve logo kategoriler arasinda daha kolay bir sekilde transfer

olabilir.

Cografik smirlar ya da pazar boliimiiniin 6tesine uzatilabilmelidir. Kiiltiirel
icerik burada 6ne ¢ikmaktadir. Exxon gibi anlamsiz bazi markalarin avantaji diger
dillere kolayca transfer edilebilmesidir. Logo ise bu durumda diger marka
elemanlarinin  olumsuzluklarini ortadan kaldirmaktadir. Unlii markalarin marka
elemanlarimi yabanci dillere veya kiiltiirlere transfer ederken hatalar yapabildigi
belirtilmektedir. Herhangi bir yeni pazara girerken marka ismi ve logosunun kiiltiirel

anlamlarinin bu pazar icin tekrar gézden gecirilmesi gerekebilir.

Uyarlanabilirlik: Marka elemaninin zaman iginde gelisebilecek muhtemel
adaptasyona uygunlugu diger bir dzelliktir. Misteri deger ve fikirlerinin degismesi

ya da yalnizca ¢agdas kalabilmek icin bir¢ok marka elemanlarinin glincellenmesi



gerekebilir. Marka elemani ne kadar uyarlanabilir ve esnek ise gilincellemek o kadar

kolaydir.

Korunabilirlik: Hukuksal zeminde ve rekabet durumunda marka
elemanlarinin korunabilirligi son kriterdir. Pazarlamacilar uluslararasi arenada

hukuki olarak marka elemanlarini koruyabilmelidir.

Marka eleman1 se¢imindeki kriterleri tanimladiktan sonra marka elemanlar1
arasindaki uyumun gerekliligi belirtilmektedir. Uyumu arttirmak i¢in doért ana yol
onerilmektedir (Czellar ve Kocher, 2007: s.4-5). Birincisi dile ait ozellikleri
(linguistik karakteristikleri) isaret etmektedir. Dildeki anlamli kelimenin markaya
isim olarak verilmesi 6nerilmektedir. Ancak, bu tiir kelimelerin biiyiik bir gogunlugu
tescil edildiginden giliniimiizde bu tiir kelimeleri bulmak nerdeyse imkansizdir.
Marka isminin telaffuzunun boyut, agirlhik ve hiz gibi farkli bilgileri iletebildigi
saptanmistir (Klink, 2001: s.27-34). Bu yiizden baz1 markalar digerlerine gore daha

uygundur.

Ikincisi, logolarin bicimselligidir (figurativeness). iletisim isaretlerindeki artan
tutarlilig1 ifade eder. Marka isminin anlamu ile iligkili olan gorsel logolar uyumu
arttirir. Ornegin, hareket halindeki bir jaguari temsil eden “Jaguar” markasi ve

isletmenin logosu etkin bir sekilde marka ismi-logo ¢ifti tutarliligini resmeder.

Ucgiinciisii, yaz1 tipi gibi tasarim elemanlar1 marka imaji hakkinda etki iletebilir
(Henderson vd, 2004: s.60-72). Bir ¢alismada tiriin kategorileri (otomobiller, insaat
malzemeleri, kahve, miicevher ve parfiim) ve sifatlar (ucuzluk, asalet, ekonomi, liiks,
gii¢) ile fontlar bir araya getirilmistir (Poffenberger ve Franken, 1923: s.312-327).
Fontlarin farkli seviyelerde daha uygun oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Fontlar ve
marka isimleri arasindaki uyum arastirildiginda markalar uygun bir fontta oldugunda
uygun olmama durumuna gore iki kat daha fazla tercih edildigi bulunmustur (Doyle

ve Bottomley, 2004: s.873-880).

Sonuncusu ise, zamanla olusabilecek marka ismi-logo uyumudur. Uzun siiredir
var olan markalarin marka ismi ve logosunu birlikte goren tiiketiciler bunu uyumlu
olarak algilarlar (Aaker, 1996). Saf karsilasma etkisi (The mere exposure effect) bu
olay1 agiklayabilir. Tiiketiciler uzun siire siklikla 6zel bir tasarimi gordiiklerinde bu

nesnelere karsi olan tutumlarit daha olumlu olacaktir (Zajonc, 1980: 5.151-175).



Deger olusturmada marka elemanlar1 yalnizca marka farkindaligina degil ayni
zamanda marka imaj1 ve anlamina da etki yapar. Marka imaj1 tiiketicinin hafizasinda
depolanan marka ¢agrisimlar1 seti olarak tanimlanabilir. Bu ¢agrisimlar ve tiiketici
degerleri ile olan iliskilerinin bilesimi, beklentiler ve arzular anlam {iretimine yardim
edecektir. Buradan uygun anlamlar iretildiginde (yani dogru g¢agrisimlar) ve bu
anlamlar pazar ile uyumlu oldugunda imaj olusturma islemine yardimeci olabilir

(Olavarrieta ve Friedmann, 2007: s.7).

1.3 Yeniden Markalama

Biitiin biiyiik isletmelerin genel amacit uzun dénemde karli biiylime elde
etmektir (Kirim, 2005: s.45). Isletmelerin uzun hayatlar siirecinde zamanla marka
temalar1 eskiyebilir. Eger gilincel yasam bigimleri yansitilmak isteniyorsa, {iriiniin
fiziksel sunumu (ambalaj, renkler, vd.) yaninda marka ve logo da degistirilebilir
(Doyle, 2008: s5.419). Mevcut markanin elemanlari, degerleri, taahhiitleri, tutum ve
hisleri temsil edip uzun yillar yapilan yatirnmin toplami oldugundan yeniden
markalama (rebranding) boyle bir varligin degistirilmesidir (Daly ve Moloney, 2004:
5.30-36).

Yeniden markalama ¢esitli sekilde tanimlanabilmektedir. Kotler’e gore,
yeniden markalama profesyonel pazarlamacilarin kendine 6zgii bir becerisi olarak
markalar1 gelistirmeyi icermekte ve “markalama bir sanattir ve pazarlamanin kose
tasidir” sdylemine kadar gotiirmektedir. Yeniden markalama rakiplerinden ayrilan bir
kimlik ve paydaslarin zihninde farkliligi temsil eden yeni bir isim olusturma
uygulamasidir. Yeniden markalama, genel olarak farkli paydaslarin zihninde

giincellenen ve degisen marka imajidir.

Bu tanimlara ilave olarak, bir organizasyondaki yeniden markalama isletme
diizeyinde, is birimi diizeyinde ve iiriin diizeyinde olabilir (Muzellec vd, 2003: s.31-
40).

Diger taraftan, yeniden markalama kiigiik degisimler, orta degisimler ve kokten
degisimler ile yapilabilir. Kiiclik degisimler estetikle ilgilidir. Marka goériinlimiiniin
modasi gectigi i¢in gilincel anlayisa gore kiiciik yliz degisimlerinden stilin degisimine

kadar yapilabilir. Orta degisimler yeniden konumlandirmaya odaklanir. Bu durumda
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mevcut marka ismini begenilen sekilde, yeniden konumlandirmayi saglayacak
ozellikle iletisim ve miisteri hizmetleri tekniklerini igeren pazarlama taktikleri
kullanilir. Kokten degisim ise paydaslarin dikkatini ¢ekecek, pazarlama iletisimlerini

kullanan yeni bir isim ve markayi icerir (Daly ve Moloney, 2004: s.30-36).

Daha 0zelde yeniden markalama, isim, logo ve slogan degisimi temelinde
farkli tiplerde siniflandirilir. Bu durumda yeniden markalamanin 5 tipi olabilir. Yeni
bir isim ve logo, yeni bir isim, yeni bir logo ve slogan, sadece yeni bir logo ve sadece
yeni bir slogan (Stuart ve Muzellec, 2004: s.472-482). Bu c¢alisma kapsaminda

yeniden markalama ile sadece yeni bir logo tipi ifade edilmektedir.
14 Logo

Bir marka eleman1 olan logo bu béliimde detayli incelenmektedir. Oncelikle
logonun tanim ve dnemi arastirilmaktadir. Sonra sirasi ile logo degistiren isletmeler
gozden gegirilmekte, logolarin sayisal varliginin durumu arastirilmakta, logolar
lizerine yapilan calismalar incelenmekte, logolarin islevi, logo ile iliskilendirilen
kavramlar, logo grafik tasarim elemanlari, logo hedefleri ve son olarak da logo se¢im

ve degisim islemi agiklanmaktadir.
1.4.1 Tamm ve Onemi

Pazarlama bir savas olarak degerlendirildiginde, pazarda markalarin
konumlarina gore segenekleri vardir. Dort farkli konum igin uygun stratejik
secenekler su sekilde Onerilmektedir. Pazar liderleri i¢in savunma, iki numarali
markalar i¢in saldir1 savasi uygun goriilmekte, kanat savasi kiigiik markalara, gerilla
savagl ise yerel ya da bolgesel markalara 6nerilmektedir (Trout ve Ries, 2007: s.11).
Buna gore her konum i¢in gerekli donanimlarin mutlaka saglanmas: gerekmektedir.

Logo bu savasta ihtiya¢ duyulan énemli donanimlardan biridir.

Logonun tamimlar1 arasinda asagidakiler sayilabilir. “Logo: isletmenin
tiriinlerini tanimlamada ve tutundurma cabalarinda kullanilan, isletme adinin ayirt
edici nitelikteki isareti, imzasi, sembolii veya grafik ¢izimidir” (Motiwala, 2005:
s.129). Logo kelimesi grafik, resim ve yazi tipi elemanlarinin gesitliliginin temsilidir
(Bennet, 1995).Genellikle gorseldir. Isaret ilmine (semiotics) gore logolar bir
isletmenin i¢ ve dis hedef kitlesiyle iletisiminde kullandig1 isaret siteminin bir

parcasidir (Zakia ve Mihai, 1987: s.5-12). Kurumsal kimlik literatiiriine gore ise
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logolar isletmenin materyaller tizerindeki imzasidir (Snyder, 1993: s.24-28). Logo
isim gibi bir markanin en ¢ok goriinen elemanidir. Logolar iiriinii temsil ettigi gibi

kurumun da goriinen bir ytizidiir.

Akademik literatiirde tanimlarin birbirine benzer oldugu goriilmektedir. Bu
calismada logo, isletmenin kendini veya {irlinlerini tanimlamak i¢in kullandig: grafik

tasarimi olarak tanimlanmaktadir.

Logo tipleri c¢esitli sekilde siniflandirilmaktadir. Bunlar: (i) farkli bir formda
yazilmis isletme isimleri veya ticari markalar olabilir. Bunlara Coca Cola, Dunbhill,
Mars ve Kit-Kat 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin higbirisi marka isminden ayri
olarak bir logo kullanmaz. (ii) kelime, isletme ismi veya isletme faaliyetlerinden
tamamen ilgisiz soyut (abstract) logolar seklinde olabilir. Mercedes in yildizi,
Nike’1n tik isareti, Adidas’in ¢ seridi buna 6rnek olarak verilebilir (Hem ve Iversen,
2002: s.83-106). Diger bir siniflandirmada ise soyut logolar, karakter kullanan
logolar ve resimsel logolar olarak goriilmektedir. Kentucky Fried Chicken (KFC)

logosundaki Albay Sanders karakter kullanan logoya drnektir.

Logolar marka mensesini, marka sahibini belirtmek ve marka ¢agrisimlar
olusturmak i¢in uzun bir stiredir kullanilmaktadir. Yazinin 6ncesine bile gotiiriilebilir
veya ilk yazinin aslinda logo oldugu sdylenebilir. Asirlardir kraliyet aileleri, dinler
(Islamiyet hilali ya da Hiristiyanlik hag1) ve hatta iilkeler (Osmanli imparatorlugunda

padisah tugralar1) logolar1 kullanmislardir.

Isletmeler iiriinlerinin ya da kurumsal kimligini iletmek igin logolar kullanir,
Logo yaratmak igin biiyiik ¢abalar harcanir. Boylece tiiketicilerinin hafizasinda
isletme konseptine uygun imaj olusturmada basar1 hedeflenir (Buttle ve Westoby,
2006: s.1181-1194). Bu oneminden dolayr isletmelerin iletisimlerinde logo

kullanimin1 benimsemelerinin gerektigi belirtiimektedir (Kotler, 2000: 5.94).

Logonun gorsel deger olarak kullanimina uygulamadaki ihtiyag sebep
olmustur. Isletme kimligi yaratmak ve bir imaj olusturmak i¢in reklam yapilmaya
baslanmigtir. Amerika Birlesik Devletlerinde gorsel kimlik olusumu baglangici
1930’1ara kadar gitmektedir. Ancak 1950’lerde IBM, ABC, Chase Manhattan Bank,
Mobil Oil, J.C. Penny ve Standard Oil tasarimlarina kadar ciddi bir sekilde
artmamigtir (Carls, 1989: 5.135-139 Aktaran: Stimson, 2000: s.4).
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Gliniimiizde isletmelerin marka degeri olusturmada bir araci olarak logoyu
kullandiklar1 gérilmektedir. Logolar markay: tanitarak ve bagliligi arttirarak marka
degerini gelistirir ve boylece marka olusturanlara yardimci olur. Logolar isletmelerin
tamitiminda biiyiik zaman ve para harcanan isletme varliklaridir. Yonetimlerin
markanin itibarina ve isletme imajina deger katabilecegini diislindiigiinden logoya

yatirim yaptiklari ileri siiriilmektedir.

Logolar markay1 tanimada kritik bir yardime1 olarak disiiniiliir. Tanimadaki bu
gorevinden dolay1 logolar, televizyonda, ambalajda, antetli kagitlarda, kartvizitlerde,
isaretler ve basili reklamlarda oldugu kadar yillik raporlarda ve iiriin tasarimlarinda

da goriiliirler.

Logonun farkindalik ve imaj olusturmada rolii genellikle kabul edilmektedir.
Iyi tasarlanmis logonun sundugu degerle ilgili bircok kamitlar mevcuttur. Bir
calismaya gore, test edilen logolarin %55’inin imaj iletimi ve markayr tanimada
onemli bir fark olusturdugu bulunmustur. Bununla birlikte, logolarin %45’i sadece
markanin ismi gosterildiginde temel duruma gore kiyaslandiginda herhangi bir fark
olusturmamustir (Schechter, 1993: s.33-39). Diger bir ¢alismaya gore ise basarili
logolar dogru gagrisimlar olusturarak hafizada triinle kolayca baglanti kurdurarak
tanimay1 saglamaktadir (Hem ve lversen, 2002: s.83-106).

Logolar gorsel olduklarindan aninda kolay taninabilmeyi saglar. Buna 6rnek
olabilecek bazi logolar arasinda Mc Donald’s altin yayi, BMW mavi beyaz doneli ve
Audi olimpiyat halkalar1 verilebilir. Logolar ayrica isletmenin kurum kiiltiirii
hakkinda da ipuglar1 sunar. Buna Apple iyi bir 6rnek olarak verilebilir. EIma logosu
ile Apple meydan okuyan bir ge¢misten gelen, endiistrinin kurallarin1 kabul etmeyi
reddeden ve mevcut oyunculardan farkli varsayimlar olusturarak rekabet eden bir

markadir.

Oneminin ortaya c¢ikmasindan sonra isletmeler artan bir sekilde markanimn
estetigi ile ilgilenmektedir (Burrows, 2008). Uriin tasarimi, ambalaj tasarimi ve
reklam tasarimi gibi markada da estetik dikkate alinmaktadir. Uygun tasarim ile daha
fazla marka taraftari, daha biiyiik ticari basar1 ve herhangi bir ekonomideki alt
¢izginin yukar1 dogru ¢ekilebilmesinin yolunun agildigi sdylenmektedir (Hanlon,
2010). Marka estetiginin yeniden ele alinmasi da onemli bir yatirim konusudur

(Walsh vd, 2011: 5.438-447).
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Bu kadar genis kullanimina ragmen logo olusturmada yine de bazi hatalar
yapilabilir ve bu ylizden logo imaja zarar verebilir (Bird, 1992: s.B-1). Uygun
olmayan tarzda tasarlanmis logolara istenen olumlu yanitin gelmemesi muhtemeldir.
Bu logolar1 hafizada tutmak veya tanimak zordur. Bu tiir logolar sevilmez ve istenen
duyguyu olusturmakta basarisiz olur. Bir markanin biiyiik bir mirasi ve sadik bir
miisteri kitlesi varsa, ¢ok fazla degisim ¢ok fazla seyi riske atabilir (Trout, 2008:
5.146).

1.4.2 Logo Degisimi

Kahve isletmesinden bilgisayar igletmesine hemen hemen her is kolunda
logolar kullanildigindan giiniimiizde logo se¢imi ve degistirilmesiyle siklikla
karsilasilmaktadir (Dubberly, 1995: s.14-18). Her y1l biiyiikk miktarda yeni logolarin
tasarlandig1 belirtilmektedir. Isletmelerin baz1 operasyonlarini elden ¢ikarmalarinda,
yeni alanlara girmelerinde, birlesme ve satin almalarda ve kiiresel pazarlara hareket
etmelerinde logo degisimi yapilir (Siegel, 1989: s.44-49; Spaeth, 1994: s.51-53;
Wathen, 1986: s.24-29). Yeni iiriin ve markalar da yeni logolara gereksinim duyar.
Ortalama her iic ya da bes yilda bir yapilan bazi ambalaj degisikligi de logo
degisimine neden olabilir (Morgenson, 1992: s5.468-474). Federal Express’in FedEx
olarak ismini degistirmesi 6rneginde oldugu gibi kurum imajin1 degistirme cabalari
yeni logo gerektirebilir (Horsky ve Swyngedouw, 1987: s.320-335). Bunlarin
yaninda ydnetim veya strateji degisikliginde de logo degisimi gozlenir (Ornegin
United Airlines ¢alisanlara gegtiginde, U.S. Postal Service daha iyi hizmetten
bahsettiginde). Sonug olarak, bircok isletme taze, modern bir goriiniisii devam
ettirebilmek i¢in diizenli olarak logolarim1 glincellemektedir (Morgan, 1986;
Morgenson, 1992: s.468-474; Siegel, 1989: s.44-49).

Logo degisimi yapan bazi sirketlerle ilgili medyada yer alan bilgiler asagidaki
gibidir.

Uluslararas1 kahve zinciri Starbucks’in logosunu yenileme temel nedeninin
kahve dis1, hizli tiiketim trlinlerinde biiylimeye hazirlanmasi olarak belirtilmektedir.
Starbucks’in logosundaki bu yenilemeyi ilk defa yapmadigi bilinmektedir. Zaman
zaman yapilan degisimler Sekil 1.1'de goriilmektedir. ilk kez 1971°de Seattle’da

kahve cekirdegi satmaya baglayan Starbucks, 1987’de el yapimi espresso iceceklerini
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mentiiye dahil etmis, 1992°de halka agik bir igletme haline gelmistir. 2011°de de 40.
yili kutlamalart nedeniyle yeni bir doneme girdigini ilan etmistir. Tiim bu olaylara
isletme logosunda yapilan degisikliklerle isaret edilmistir
(http://assets.starbucks.com/assets/ 5a106e41fe954581999566a4293ced89.jpg Erisim
11.10.2011).

Sekil 1.1 Starbucks'in goriintiilii tarihi

Kaynak: http://assets.starbucks.com/assets/5a106e41fe954581999566a4293ced89.jpg (Erigim
11.10.2011)

Pepsi’'nin de “Her seyi yenile” sloganiyla logosunu sadelestirdigi
bildirilmektedir. Bu yeni logoda yazi karakteri incelmis, mavi ve kirmizi renkleri
ayiran beyaz ¢izgi “gililimseme” yi ¢agristiracak bigimde diizenlenmistir. Danone ve
LG’nin daha oOnce yaptigi gibi Pepsi de logosuyla “giilimsiiyor” goriinmeyi
amaglamigtir. Tasarlanan bu logonun “degisen diinyada gelecege daha umutla
bakmak” fikrinden yola ¢ikilarak yaratildig1 belirtilmektedir. Pepsi isletmesinin 111
yasindaki markasi 10 kez logo degistirmistir. Bu degisim evreleri asagida Sekil

1.2°de verilmektedir.
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Sekil 1.2 Pepsi'nin logo degisim evreleri
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Kaynak: http://www.boredpanda.com/21-logo-evolutions-pepsi-cola-apple-nike-nokia/ (Erisim
2.12.2011)

Tirkiye’deki bazi markalarin da degisen diinya ile birlikte logolarini
degistirdigi goriilmektedir. Lassa, Argelik, Eczacibasi, Yap1 Kredi gibi markalar da
logolarinda yenilik yapan isletmeler arasindadir. Ayni sekilde Albaraka, Piyale,
Tiipras, Vestel, Seker Pili¢ ve Star TV kanali da son dénemde logosunu degistirerek
bu degisim dalgasina katilan isletmelere 6rnek olarak gosterilebilir. Bunlar arasinda
Star TV’de Dogus grubuna satilmasiyla birlikte yenilenme ¢aligmalarina baglamis ve
bu kapsamda gorsel unsurlarda degisim yapilmistir. Bu degisimler arasinda yeni
logonun dikkat ¢ektigi sdylenebilir. Kanalin hedefledigi ana degerler olan modern bir
durus, kalite, yenilik, biitiinliik ve tutkuya uygun bir logo ile izleyicilerin karsina
¢iktig1 vurgulanmaktadir. Eski degerleri temsil eden S harfi ve yildizdan olusan logo
terk edilerek yeni degerleri vurgulayan ilging ve ¢ekici bir yildiz tasariminin ortaya
ciktigi soylenmektedir (http://www.gazeteciler.com/gundem/starin-yeni-logosunun-
yaraticilari-konustu-45607h.html Erisim 20.01.2012).

Bununla birlikte, eski bi¢im tutkunlarmin yenilenen logolara her zaman kolay
alisamadig1 da goriilmektedir. Bu nedenle logo operasyonuna giden isletmeler her
zaman istedikleri sonucu alamamaktadirlar. Buna en yakin Ornekler arasinda
Amerikali giyim markast GAP’1n degistirdigi logosu gosterilmektedir. Isletme, koyu
mavi zemin i¢ine yazilmis GAP yazili logosunu degistirmis, tepkiler gelince eski
logosuna doniis yapmisti (http://www.milliyet.com.tr/bir-logo-cek-sade-
olsun/ekonomi/ haberdetayarsiv /07.01.2011/1335881/default.htm Erisim 17.9.2011).
Star TV logosu yaymlandiktan birkag giin sonra gelen izleyici tepkisine karsilik
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kiigiik bir diizenlemeye gitmek zorunda kalmistir. T.C. Merkez Bankasinin uzun bir
siire¢ sonunda karar verdigi yeni Tiirk Lirasi logosu () da aym sekilde elestirilere
konu olmustur.

Cesitli kategorilerde degisime ugrayan logolara 6rnekler asagida Sekil 1.3'de
verilmektedir.

Sekil 1.3 Cesitli kategorilerde degisime ugrayan logo drnekleri

Eski Logo Yeni Logo

w arcelik

ARCELIK
—

Ve Kl LC WaIKIKI

YAPI& KREDi YapiKredi

&
HUT

S w b
<D 3. €
star STAR

1.4.3 Marka Tescili ve Logo

Logo maliyetinin arastirilmaya deger bir konu olmasina ragmen, her konuda
saydamlastiklarini ileri siiren ve reklamlarinda kullanan isletmelerin logo maliyeti
hususunda bu tutumu sergilemedikleri goriilmektedir. Burada maliyetin rakipler
tarafindan Ggrenilmesinin ticari bir sir kaygist oldugu diistiniilebilir. Medyada bazi
bedeller telaffuz edilmekle birlikte bunlarin dogrulugu da tartismalidir. Bu nedenle
kesin olarak bedelin ne oldugu bilinememektedir. Ancak, diinyada ve Tiirkiye’de
olusturulan logo sayilari i¢in bir tahmin yapilabilir. Bu tahminin yapilmasinda kesin
olmamakla  birlikte  marka tescil istatistiklerinden  faydalanilabilecegi
diistiniilmektedir. Artan miktardaki marka tescilleri ve yenilemelerin benzer miktarda

logo i¢in de gegerli olabildigini gosterebilir.
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Tablo 1.2 WIPO Toplam ticari marka bagvurular1 (2000-2010)

Basvuru Yili

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

2008

2009

2010

Ticari Marka Bagvurulari

2.601.363 2.385.679 2.402.696 2.574.600 2.801.658 3.064.926 3.283.580 3.351.913 3.364.553 3.277.279 3.664.576

Ikamet edenler

1.685.201 1.560.907 1.651.222 1.800.987 2.006.462 2.175.885 2.342.515 2.341.521 2.363.191 2.446.843 2.780.231

Ikamet etmeyenler 916.162 824.772 751.474 773.613 795196 889.041 941.065 1.010.392 1.001.362 830.436 884.345
Tablo 1.3 WIPO Toplam ticari marka tescilleri (2000-2010)

Yil 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Ticari Marka Tescili 1.566.628 1.620.803 1.687.417 1.720.785 1.742.373 2.006.544 2.075.264 2.214.049 2.369.122 2.600.817 3.157.824

Ikamet edenler 905.945 950.363 1.025.184 1.073.075 1.103.938 1.289.950 1.330.431 1.436.287 1.586.020 1.880.181 2.381.476

Ikamet etmeyenler 660.683 670.440 662.233 647.710 638.435 716.594 744833 777.762 783.102 720.636 776.348

Kaynak: WIPO Statistics Database, Aralik 2011

http://www.wipo.int/ipstats/en/statistics/marks/ Erisim 25.12.2011
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Tablo 1.4 ABD Ticari markalar bagvuru ve tescil miktarlar1 (1990-2010)

Yil 1990 1995 2000 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
..Dosyalanmis Bagvurular 127.300 181.000 361.800 304.500 334.700 362.300 401.000 390.800 351.900 370.200
.. Tescil Edilenler 60.800 92,500 115.200 146.000 154.800 193.700 218.800 233.900 222.100 210.600
... Ticari Markalar 53600 85600 106400 113700 121600 153300 170800 194400 177400 165200
....Ticari Marka Yenilemeleri 7.200 6.900 8.800 32300 33.300 40.400 48.100 39.500 44.700  45.400

Kaynak: U.S. Patent and Trademark Office, "Statistical Reports Available For Viewing, Calendar Year Patent Statistics” and unpublished data.
http://www.uspto.gov/web/offices/ac/ido/oeip/taf/reports.ntm Internet yayin tarihi: 30.9.2011

http://www.census.gov/compendia/statab/cats/business_enterprise/patents_trademarks_copyrights.html Erisim 24.12.2011
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2000-2010 yillart arasinda tiim diinyada WIPO’ya yapilan toplam ticari marka
bagvurularii Tablo 1.2 gostermektedir. Yillik ortalama olarak 2.979.348 adet
bagvurunun oldugu goriilmektedir. Ancak yillar itibar1 ile artan bir egilim
gorilmektedir. 2010 yilindaki goreli artisin nedeninin diinyay1 saran ekonomik krizin

etkilerinin hafiflemesi olarak yorumlanabilir.

2000-2010 yillar1 arasindaki WIPO toplam ticari marka tescillerini ise Tablo
1.3 gostermektedir. Tescil adetleri incelendiginde de yillik ortalama olarak 2.069.239

adet oldugu gbézlemlenmektedir.

Tablo 1.4 ise Amerika Birlesik Devletlerindeki patent ve ticari marka (U.S.
Patent and Trademark Office) ofisinin yaymladigi 1990-2010 yillar1 arasindaki
istatistikleri vermektedir. Ticari markalarla ilgili olarak, dosyalanmis bagvurular bes
yilin ortalamasi 1990 yilinda 127.300, 1995 yilinda 181.000 ve 2000 yilinda 361.800
adettir.  2004-2010 yillar1 arasinda ise yillik ortalama 359.343 adet olarak
gerceklesmistir. 2004-2010 arasinda bagvurularda artis gériilmekle birlikte ekonomik
krizin yasandig1 2009 yilinda diisiis dikkat ¢ekicidir.

Tiirk Patent Enstitiisiiniin (TPE) kayitlarina gore, Tiirkiye 2009 yilinda
Avrupa’da marka bagvurusu alaninda igiincii sirada iken 2010 yilinda da ikinci
siraya yiikselmistir. 2011 yilinda ise 120 bin marka basvurusuyla ilk kez Avrupa
birincisi olmustur (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id
=19945797 Erisim 18.2.2012). Bu Tiirkiye’nin markalamaya verdigi 6nemin gittik¢e
arttigin1 gostermektedir. Ancak bagvuru sayisinin basarili marka olusturmada etkisi

ancak yillar sonra degerlendirilebilir.

Star televizyonu i¢in 2011 yili sonunda yapilan logo degisimine 6denen bedelin
3 milyon ABD dolar1 oldugu soylentileri medyada yer almaktadir. Dogrulugu
tartismali olsa da ¢ok yiiksek bedel oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Buna
ragmen, marka basvuru ve yenilemeler kiigiik ya da biiylik ciddi miktardaki
isletmenin glindemindedir. Bunlarin logolar1 icin 6nemli bir maliyete katlandigi
tahmin edilmektedir. Yenilemelerin ii¢ ya da bes yilda bir yapilmas isin ekonomisini

daha da biiytitmektedir.
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1.4.4 Logo ile lgili Calismalara Yoénelik Literatiir Taramasi
Logolarm zaman ig¢inde olusturdugu degerler anlasilmis ve c¢aligmalarla
gelismeler saglanmistir. Burada bu degerler ve tasarimin gelistirilmesinde yapilan

calismalar gozden gegirilmektedir.

Logo tasariminin iki yiizii vardir. Bunlar icerik ve stildir. Igerik, yaz1 ve grafik
sunumlari iceren logodaki elemanlarla ilgilidir. Diger taraftan stil, bu elemanlarin
nasil sunulduguyla ilgilidir. Logo tasariminda ana baski igerik iizerinedir. Ayni
tilketim sartlarina sahip insanlar benzer sosyal deger ve estetik degere inanmaktadir.
Gorsel kalite dnemli olmakla birlikte igerik de énemlidir. Insanlar logodaki anlami

aramaktadir (Kohli vd, 2002: s.60).

Logo tasarimlari iizerine yapilan temel caligmalar Oncelikle, karmasikliga
karsilik basitlik, asimetriklige karsilik simetriklik, detay ve oranlarin (proportion)

optimum noktalar1 ve tanimaya (recognition) odaklanmistir (Stimson, 2000: s.5).

Basit ve simetrik sekiller coskulu, iyimser, muhafazakar, organize ve
geleneksel insanlar tarafindan tercih edilme egilimindedir. Karmasik ve asimetrik
sekiller alayci, kotiimser, deger diisiiriicii, diigman ve sosyal olarak muhalif olan
uyumsuz insanlar tarafindan tercih edilme egilimindedir (Barron ve Welsh, 1952:
5.199-203; Aktaran: Stimson, 2000: s.5).

Basit, simetrik ve tahmin edilebilen sekiller itaatkar, dengeli, diiz, kibar,
comert, isi olan planli ve takim oyuncusu insanlar tarafindan tercih edilme
egilimindedirler. Karmasik sekiller, geleneksel olmayan, pratik olmayan, yaratici,
norotik (kuruntulu, sinir hastasi), politik olarak radikal ve dindar insanlar tarafindan
tercih edilme egilimindedirler (Barron, 1953: s.163-172; Aktaran: Stimson, 2000:
s.5).

Karmagik gorsel objeleri hafizadan tekrar tiiretmek, basit objeleri bir araya
getirmekten daha zordur. Simetrik sekiller asimetrik sekillere gore daha az karmasik
olarak degerlendirilir (Attneave, 1957: 5.221-227; Aktaran: Stimson, 2000: s.5).

Yiksek karmasiklik, aykirilik ve tuhaflik arastirma ve inceleme davranisinin
stiresini uzatmaktadir (Berlyne ve Lawrence, 1964: s.21-45; Aktaran: Stimson, 2000:
5.5-8).

Estetik tercih bilgiye veya siiphecilige baghdir (Dorfman, 1965: s.85-86;
Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).
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Karmagik sekiller basit sekillerden daha ilgingtir. Karmasik sekiller basit
sekillerden daha az memnuniyet vericidir (Eisenman, 1966: s.1167-1170; Aktaran:
Stimson, 2000: s.5-8).

Tercih etme karmasikligin orta seviyesine kadar artmakta daha sonra
dismektedir (Vitz, 1966: s. 105-114; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Memnuniyet alti kenarli sekillerde zirve yapmaktadir. Ilginglik 28 kenarli
sekillerde zirvededir (Day, 1967: s.281-286; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Insanlar simetrik sekillere kars1 1iyilikle yanit verirken karmasikligi
reddetmektedir (Eisenman, 1967: s.169-170; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

En karmagsik sekiller ayn1 zamanda en tuhaf olarak tanimlanirken, en az
karmagik sekiller en az tuhaf olarak tanimlanmistir. Yiiksek karmasiklik daha ilging
olarak degerlendirilirken, basitlik tercih edilmistir (Eisenman, 1968a: s.275-278;
Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Karmasik sekiller esnek, bagimsiz ve endiseli insanlar tarafindan tercih edilme
egiliminde iken, basit sekiller geleneksel, uyan ve baskici insanlar tarafindan tercih
edilme egilimindedir. Kadinlar erkeklere gore onemli bir sekilde daha karmasikligi
tercih etmektedir. Karmagiklik/basitlik anlamli bir degiskendir (Eisenman, 1968b:
5.140-143; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Daha karmasik (detayli) resimleri hatirlamak daha ¢ok zaman almaktadir
(Snodgrass ve Vanderwart, 1980: s.174-215; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Bir logoyu anlama logonun degerini yiikseltmekte, bu da tiiketim tecriibesini
arttirmaktadir (Durgee ve Stuart, 1987: s.15-24; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Gorsel imajlar insanlarda hem kuvvetli hem de zayif anlamlan
cagristirabilmektedir (Phillips, 1997: s.77-87; Aktaran: Stimson, 2000: s.5-8).

Logo gelistirmede kullanilan geometrik sekiller olan daireler, baklava sekli
icine cizilen lineer dogrular, lineer egriler, liggenler, diiz lineer dogrular, elipsler,
baklava sekli, tiggenler, yaylar ve karelere verilen tepkinin farklilig1 ve cinsiyetin bu
farkliliktaki 6neminin arastirildigi calisma ile simetrik sekle olumlu tepkiler verildigi
ve kadmlarin erkeklere gore daha karmasikligi tercih ettigi bulunmustur (Stimson,
2000: 5.1-123).

Tasarim elemanlarin1 anlamaya yo6nelik olarak yapilan ¢alismada zenginlik ve
basit ¢izgilerin kullanim kabiliyetini simgeleyen detaylilik, dogallik ve uyum {i¢ ana

boyut olarak ortaya ¢ikarilmistir. (Henderson ve Cote, 1998: 5.14-30).
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Marka ismi, marka isminin hatirlanmasi (recall) ve tiiketici tercihleri tizerinde
etkili olan renk, dil (language) ve yazi tipi (typeface) gibi tasarim elemanlarinin
arastirildigr ¢alismalarda reklam giidii olarak kullanilmis ve bulgular logolara
uyarlanmistir. Reklamdaki rengin etkisini arastiran ¢alismada elde edilen bulguya
gore yiiksek seviyedeki dereceye sahip renkler (notr dlgege gore rengin agik ya da
karanlik olmasi) ve kromolin (renkteki pigmentin orani) duygu ve heyecanin

artmasini saglamaktadir (Gorn vd, 1997: s.1387-1400).

Marka isimlerinin renkli basiminda marka ismini derecelendirmenin 6nemli bir
etkisi bulunmamistir (Tavassoli, 2001: s.104-111). Diger taraftan, sekiz {iilkede
renkler ve renk bilesimlerine tiiketici Onceliklerinin kiiltiirler arasindaki farkliliklar:

da arastirilmistir (Madden vd, 2000: s.90-107).

Yazi tipinin tasarim tlizerindeki etkisinde dort boyut vardir. Bunlar yazinin hos,
¢ekici, giiven verici ve goze carpan olmasidir. Alti tasarim boyutunun kullanimi ile
yaz1 tipinin se¢imi kolaylasmaktadir. Bunlar: detay, uyum, dogal, gosteris, kalinlik

ve sikismislik olarak tanimlanmistir (Henderson vd, 2004: s.60-72).

Markalarin temsilinde logo kullaniminin popiiler ve tasarimin pahali olmasina
ragmen, bu sembollerin nasil islendigi ile ilgili bilgi yetersizligi mevcuttur.
Tekrarlanan kor testlerinde (Repetition Blindness) tiiketicinin logonun ismine maruz
birakilmasiyla logo-isim ¢agrisimini 6grenmeyi hizli bir sekilde gergeklestirdigi
goriilmistiir (Buttle ve Westoby, 2006: 5.1181-1194).

Kritik bir tasarim elemani olan oran (proportion), yatay ve dikey boyutlar
arasindaki iligki olarak tanimlanir (Wong, 1993). “Kutsal oran hipotezi” (divine
proportion hypothesis) olarak tanimlanan, biiyiikk boyutun kiiglik boyuta orani 1,618
olan bir gorsel formun estetik olarak en giizel oldugunu belirtmektedir. Farkli
kiiltirlerde logo tasariminda kullanilan bu orana (“altin oran” olarak da tanimlanan 1
e 1,618) tepki ii¢ farkli ilkede (Avustralya, Singapur ve Giiney Afrika)
arastirilmistir. Bu kiiltiirlerde logolardaki bu oranin dogal oldugu ve en ¢ok tercih
edildigi bulunmugstur. Yapay olarak yapilmis logolar icin ise 1 e 1 orami tercih

edilmistir (Pittard vd, 2007: 5.457-473).

Koseli olan bir logonun daha yuvarlak olarak yeniden tasarlanmasina
tiiketicinin verdigi tepkide marka bagliliginin etkisi incelendiginde, markaya kuvvetli

bagl tiiketicilerin bu yeni logoyu olumsuz degerlendirdigi ve markaya iliskin
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tutumun daha olumsuz oldugu bulunmustur. Bunun tersi olarak, bir markaya daha az
bagl tiiketicilerin yeni tasarlanan bu logoyu olumlu degerlendirdikleri ve markaya
iliskin tutuma olumlu tepki verdikleri bulunmustur (Walsh, 2005: s.IV; Walsh vd,
2010: 5.76-84).

Grohmann’in (2008: s.143-151) yaptig1 marka kisiliginin algilanmasinda logo
tasariminin etkisinin incelendigi ¢alismada, Aaker’in (1997: 5.347-356) tanimladigi
marka kisiliginin bes boyutu ile logo grafik tasarim elemanlar1 arasinda bir iligkinin
olup olmadig1 arastirilmistir. Logo elemanlart ile ilgili kararin logo grafik tasariminin
Otesinde iki Onemli unsurun yazi tipi (type face) ve logo renkleri oldugu
bulunmustur. Arastirma tiim marka kisilik boyutlariin algilanmasinda logo tasarim
elemanlarinin kuvvetli etkisinin oldugunu da gostermektedir. Ozel tasarim elemanli
bir logonun kullanimi tiiketicilerin marka kisiligi algilamasini sekillendirmede

gecerli bir yaklagimdir.

1.4.5 Logonun Islevi

Uriinleri farklilastirmanin zor oldugu pazarlarda bir sembol, markanin ana
farkli karakteri ve marka degerinin temel eleman: olabilir (Aaker, 1991). isletmeler
rtinlerinin veya isletmelerinin benzersiz kimligini iletmek i¢in diger elemanlarin
yaninda logolar1 da kullanir. Isletmeler dogru logoyu olusturarak muhtemel
miisterilerinin belleginde kendi konseptlerine uygun imaj olusturma gayretine girer
(Buttle ve Westoby, 2006: s.1181).

Logolar bir igletme veya markanin taninmasini kolaylastiricidir (Peter, 1989: s.
139-141). Bunun ardindaki mantik, resimlerin kelimelerden daha hizli algilanir
olmasidir (Edell ve Staelin, 1983: s.299). Bir¢ok isletmenin reklam gibi mesaj
iletisimleri ¢ok kisa siirdiigiinden bunun etkisi biiyiik olabilir.

Basarili bir logo ¢alismasi tiiketicide sempati uyandirabilir ve hatirlamay1
arttirir. Logo markay1 tanimlayan bir simge olmasinin yaninda satin alma siirecinde
uyarict gorevi gorebilir (Erdil ve Basarir, 2009: s.221). Ancak, biitiin bu olumlu
yonlerine ragmen Mmilkemmel hazirlanmis profesyonel bir logo diger pazarlama
stratejileri ve yonetim sisteminin destegi olmaksizin ciddi rekabetin oldugu pazarda

isletmeyi daima basarili yapamaz (Yang vd, 2009: s.1983).
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Ozellikle logoya odaklanildiginda, reklam veren igin birincil énemli olan
alanlar sunlardir. (i) Logoyu nasil 6zel hale getirmeli? Yani logo rakiplerinden nasil
hizli bir sekilde ayrilmali? (ii) Kiiltiirle ilgisi olmali m1? Olmali ise kiiltiirle nasil

uyumlu olabilir? (iii) Arzulanan ortak anlamlilik nasil elde edilebilir?

Logo markanin bilinirliginin doyuma ulastig1 pazarlarda, iiriiniin 6ncelik haline
gelmesine yardimci olur. Marka ve {rlinin anlik tanimnmasini saglar, goriiniim
Ozelliklerinden dolay1r uluslararasi sinirlart ve dil engellerini agsmaya yardime1 olur.
Ornegin, Algida dondurmalar1 diinyanin her yerinde farkli isimlere sahip olmasina
ragmen, ayni logoyu kullanarak dil engelini agmaktadir. Fakat isletmeler etkin bir
logo olusturmak ve tanitmak igin biiyiik miktarda para harcamalarina ragmen, bunu

saglamak i¢in net bir kilavuz da yoktur (Kohli vd, 2002: s.58-64).

Iyi tasarlanmis marka sembollerinin asinalik (familiarity) ve yakinlik (affinity)
hissi uyandirmasi, net anlamlar iletmesi ve taninabilir olmasi gerekmektedir. Bir
logonun islevini lay1gi ile yerine getirmesi i¢in duygu, anlam ve tanima 6zelliklerine

sahip olmasi gerekmektedir (Henderson vd, 2003: 5.299).

1.4.5.1 Duygu Olusturma

Logo tasarimcilari i¢in pozitif duygu olusturmak evrensel bir amagtir. Hafizada
olmayan veya az olan olumlu ve olumsuz duygunun her ikisi bir islemle logodan
irtine gegisi saglayabilir (Schechter, 1993: s.3-39; Aktaran: Henderson vd, 2003:
5.299). Bircok marka secimi ¢ok az ilgilenimle yapilir ve marka farkindalig
tarafindan etkilenir. Bu durumda olumlu duygu iceren goriintd, {lirlinii farklilastiracak
bir isaret olabilir. Cinlilerin bir marka ismini yargilarken gorsel ¢ekicilik temelinde
degerlendirme yaptiklari, buna karsilik Ingilizce konusanlarin ise sesin cazibesine
bagli olarak markay: degerlendirdikleri belirtilmektedir (Schmitt, 1995: s.28-36;
Aktaran: Henderson vd, 2003: 5.299). Benzer sekilde, marka sistemlerindeki gorsel
elemanlarin Ingilizce konusan Kuzey Amerikali tiiketicilerden daha ¢ok Asyali

tiiketicilerin tizerinde etkili oldugu bulunmustur ( Henderson vd, 2003: 5.297-313).

Hoslanma gibi duygusal tepkilerle gorsel marka elemanlarinin kalitesi arasinda
yiiksek korelasyonun oldugu belirlenmistir. Ilave olarak, duygu ve Kalite tepkisi
tasarim elemanlarindan 6nemli sekilde etkilenmektedir (Henderson ve Cote, 1998:
5.14-30).
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1.4.5.2 Anlam Verme

Acik ve net anlamlara sahip logolarin daha ¢ok sevildigi, isletmeye daha pozitif
duygular sagladigi ve belirsiz anlamlara sahip logolardan daha iyi tanindigi
gorilmektedir. A¢ik ve net anlamlar ayni kiiltiirdeki insanlarin bir uyarana ayni
anlami1 verdiklerinde olustugu varsayilmaktadir. Bu ayn1 zamanda ‘“uyaran
sifrelenebilirligi” (stimulus codability) olarak bilinmektedir. Sifrelenebilirlik
(Codability) marka olusturmada arzulanan etkileri iretir. Sifrelenebilir uyaran istem
dis1 anlamlar1 ¢agristirmayan uyarandan daha iyi algilanir, yorumlanir ve hatirlanir
(Hershenson ve Haber, 1965: s.42-46; Rodewald ve Bosma, 1972: s.420-422; Smith
ve Wallace, 1982: s.145-147; Aktaran: Henderson vd, 2003: s.299). Boylece
isletmeler algisal ve hafizada kalma faydalarina ulagmak i¢in diisik yatirnma sahip
anlamli sembolleri uyarlayip kullanmay1 siklikla tercih etmektedir (Henderson vd,
2003: 5.297-313).

1.4.5.3 Tanima Saglama

Tiiketicinin markanin farkinda olup olmamasiyla alakalidir. Logolar hafizay:
iki seviyede etkiler. Tiketicinin daha Once gordiigii bir uyaricltyr tamamen
belirleyebildiginde tanima olusur. Ancak tanimanin tersine, tiiketicilerin logoyu
hafizasinda baglantilar1 ile algilamada daha yogun bir c¢abalama durumunda
hatirlama olusur (Hoyer ve Maclnnis, 1997: s.177). Tanima bir logo igin evrensel

olarak en ¢ok arzu edilendir (Henderson vd, 2003: 5.299).

Logonun taninmasi bir¢ok faydalar sunar. Resimlerin hizli algilanmasi ile en
kisa sunular bile bazi mesajlarin alinmasi ile sonuglanir. Eslik eden kelime ile
etkilesimi olmayan resimler bile kelime ile iliski kurulmasini saglar ve c¢agrisim
yapmay! saglayabilir. Tersine, sekil olmamasi bir marka adinin anlamii bosa
cikarabilir. Etkilesimli (interactive) bir logodan yoksun (6rnegin, Acer, Heinz) veya
dil farkliliklarindan dolay1 anlasilmayan isimleri olan isletmeler (6rnegin Amerika
Birlesik Devletlerinde Asya kokenliler, Tiirkiye’de Avrupa kokenliler) i¢in tanima
¢ok daha dnemlidir (Henderson vd, 2003: 5.297-313).

Ilging bir sekilde “yanlis tanima” bazi isletmeler icin ¢ekici olabilmektedir.
Unlii logolara benzer logolar yaniltict tanima hissi olusturur bu da yanlis tanimayi
ortaya ¢ikarir. Unlii markalarm satiglarin yiiksek olduguna inamldigindan, bazen

pazarda yeni olan isletmeler iinlii markanin logosuna benzer tasarimlar kullanarak
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biliniyor hissi olusturmaya ¢abalar. Ilave olarak, baz1 semboller bir zaman diliminde
cok popiiler olabilmektedir. isletmeler bu durumda ¢ogunlugun oldugu tarafi secer ve
ayirt edici bir goriinlimden vazgegerek arzulanan etkiyi olusturmada yanlis tanimanin
daha yararli olacagina inanabilirler (Vranica, 2001). Beymen’in @ isaretinin yeni
olustugu ve ¢ok popiiler oldugu ilk donemde bu isarete benzeterek buradaki a yerine
b’yi kullanarak yeni bir logo olusturmasi buna ornek gosterilebilir. Ancak bu
uygulamanin marka degeri yiiksek bir isletme yerine genellikle kiiciik, yeni ve

bilinmeyen isletmeler i¢in daha uygun oldugu diisiiniilebilir.

146 Logo Grafik Tasarim Elemanlari

Logolarin en 6nemli 6zelligi duygu, anlam ve tanima olusturmasidir. Logo
olusturmada tasarim elemanlari1 kullanilir. Bagimsiz degisken durumundaki tasarim

elemanlar1 su sekilde tanimlanmaktadir (Henderson ve Cote, 1998: s.14-30).

1. Dogallik yaygin olarak karsilasilan, bilinen nesnelerin tasviri ile olusturulur.

Temsil edebilirlik (representativeness) ve uzviyeti (organicity) igerir.

e Temsil edebilirlik tasarimdaki gercekgilik derecesidir. Nesnenin

elemanlarinin en tipik 6zellikleri sagladigi zaman olusur.

e Uzviyet koseli ve soyut tasarimlarin ziddidir. Kavisli  dogal

sekillerden olusur.
2. Uyum simetri ve denge elemanlarini birlestiren pargalarin diizenidir.

e Simetri bir veya daha fazla eksenin yansimasi olarak goriinen

tasarimlardir.

e Denge tasarimin iki agirligt ya da tarafi arasinda dengeleme

merkezinin oldugunu ifade eder.

3. Detayhlik (Elaborateness) tasarimin zenginligi ve diiz ¢izgilerin kullanim
kabiliyetidir. U¢ elemani igermektedir. Karmasiklik (complexity), aktiflik
(activeness) ve derinlik (depth).

e Karmasiklik, elemanlarin olusumundaki diizensizlikle olusturulur,
elemanlarin sayilar ile artar. Elemanlarin yapisinda heterojenlik ve

¢ok siisliiliik olmasidir.

27



e Aktif tasarimlar hareket ya da akim etkisi verirler.
e Derinlik perspektif veya ii¢ boyutluluk goriiniimii verir.
4. Paralel tasarimlar ¢oklu ¢izgi veya elemanlarin birbirine bitisik olmasini igerir.

5. Tekrar (Repetition) biiyiik bir biitiiniin pargasi (bir agacin dallar1 gibi) degilse

birbirine benzeyen ya da ayni olan tasarim pargalarinin tekrarlanan kullanimidir.
6. Oran (Proportion) yatay ve dikey boyutlar arasindaki iliskidir.
7. Yuvarlak (Round) tasarimlar egri ve dairesel elemanlardan olusur.

Belirtilen logo tasarim elemanlarina tiiketicinin tepkileri, yani bagimli

degiskenler ise su sekilde siniflandirilabilir.
1. Pozitif duygu logoyu biitiiniiyle sevmeyi anlatir.

2. Asina anlam bir kiiltiir veya alt kiiltiir i¢inde kolaylikla uzlasilan, bildik anlama

yol agan uyarani temsil eder.

3. Tamma iriin ve/veya isletmeyi agik bir sekilde c¢agristirma kabiliyetini
gostermedir. Tanima dogru veya yanlis olabilir. “Dogru tanima”, logoyu
gordiiklerinde temsil ettigi isletmeyi dogru olarak hatirlamalaridir. “Yanlis
tanima” ise, katilimcilarin logoyu ge¢miste gérmemesine ragmen tanidigini

sOylemesi durumudur (Henderson ve Cote, 1998: 5.14-30).

Logo elemanlarina tepkilerden duygu; bes sifat ile ifade edilir. Bunlar “iyi”,
”sevimli”, “kaliteli”, “ilging” ve “6zel” dir. Tepkilerden digeri agina anlam olarak {ig
ozelligi igerir. Bunlar, “sifrelenebilirlik”, “6l¢iiler” ve “asinalik” olarak
adlandirilmaktadir. Tepkilerden tanimayla ilgili olan ise dogru tanima ve yanlis
tanimadir (Henderson ve Cote, 1998: s.14-30).

Burada, dogallik, detaylilik, uyum ve yuvarlaklik subjektif olarak 6l¢iilen logo
tasarim elemanlar1 olarak tanmimlanirken, objektif olarak Olgiilen logo tasarim

elemanlar1 ise paralel ve tekrar eden elemanlarin sayist ve logonun oranlaridir

(Henderson ve Cote, 1998: 5.14-30).

Dogallik, uyum, tekrarlama, anlam ve etki (logoya tepki) dogru tanimlamayla

ilgili iken dogallik, uyum, paralel ve oran ise yanlis tanimlamayla ilgilidir. Ayrimnti,
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dogallik ve uyum ile ilgili iken dogallik ve oran ise anlamla ilgilidir (Henderson ve
Cote, 1998: 5.14-30).

Logo elemanlarma olan tepkiler logo hedefleri igin gereklidir. Logodan

beklenen hedefler sonraki boliimde incelenmektedir.

1.4.7 Logo ile iliskilendirilen Teoriler

Tasarim ve tasarima karst olusan tepki arasindaki iliskiyi agiklamaya c¢alisan
teoriler vardir. Bu teoriler temel olarak tasarimin duygu iizerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Tasariminin tanima ve anlam iizerine etkisi hakkinda fazla teorik
gelisme yoktur (Henderson ve Cote, 1998: s.14-30). Ancak bu teorilere deginilmeden

once bazi tamimlarin incelenmesi gereklidir (Henderson vd, 2003: s.300).

Satis noktasinda teshirler (display) kullanilmasi ile hedef markaya dikkat
cekilerek secilme sansi arttirilmaktadir. Bu iki tiir arastirma ile desteklenmektedir. (i)
Saf karsilasmaya (mere exposure) gore, hedefle ilgili son karsilagsmalar bellekte
hedefin daha kolay kalmasina yardime1 olur. Bu sekilde artan ulasilabilirlik hedefin
tiiketiciler tarafindan daha kolaylikla taninmasim saglar. islem Akiciligi (Processing
Fluency) olarak tanmimlanan bu olay olumlu bir etkiye sahiptir. Onceki
karsilasmalarla hedefin islem akiciligi iyilestirildiginde hedef hakkinda daha olumlu
tutum gozlenir. (i) Onceki karsilagmalarin markay1 bellege daha kolay getirdigi
varsayilarak, marka se¢iminde bellekte ulasilabilirligin etkisi arastirilmaktadir. Bu da
belli bir marka setinin géz oniinde bulundurulmasini ve marka se¢iminin ihtimalini
yiikseltir. Iki aragtirma birlikte ele alindiginda, tiiketicinin iiriin degerlendirme ve
marka se¢iminde temel olanin yalnizca marka hakkinda bilgiye sahip olunmasi degil,
ayni zamanda bilginin bellekte ne kadar kolay islendigi ile ilgilidir (Lee ve Labroo,
2004: 5.151).

Islem akicihginin iki farkli yapist mevcuttur. Bir uyaricinin fiziksel
ozelliklerinin algilanmas1 ve tanima kolayligi Algisal Akicilik (perceptual fluency)
olarak tanimlanmaktadir. Algisal akicilik ge¢misteki sunularin markayr daha
kolaylikla taninmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketicinin bir hedef uyariciyla
karsilastiginda onu kolaylikla tanimasimi ve tarz, sekil gibi fiziksel zelliklerinin

bellekte islenmesini icermektedir. Diger taraftan, Kavramsal Akicilik (conceptual
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fluency) ise markanin anlamini hafizada islemek olarak tanimlanmaktadir. Insanlar,
ornekler veya ¢agrisimlarin bellege gelme kolaylig1 temelinde yargilarda bulunurlar.
Hazir bir sekilde bellege gelen bir uyaran kavramsal akici olarak diistiniilmektedir.
Kavramsal akicilik duygusal yardim olusturmada gorev alir. Duygusal yargi olumlu

marka egilimini ifade etmektedir (Lee ve Labroo, 2004: s.151).
1.  Istemsiz, Otomatik, Estetik Tepkiler

Estetik alaninda son yiizyilda birkag teori gelistirilmistir. Estetik tepkinin en
genel teorisi Veryzer (1999: s.497-522) tarafindan sunulmustur. Tasarima verilen
tepkilerin istemsiz (bilingsiz), suur altindan kaynaklandigini 6ne siirer. Bu teori,
insanlarin bir seri olgularla kargilagsmasi sonucu kural sistemleri olusturdugunu
belirtir. Insanlar kural sistemlerini acik bir sekilde belirtemezken, bu kurallar
uyarictya verilen tepkilere hiikkmeder. Veryzer bu kurallarin temelinin ya biyolojik ya
da deneyimsel olabilecegini ileri siiren arastirmalara atifta bulunmaktadir. Kurallarin
bircogunun yasamin basinda olustugu, fakat zamanla degisebildigi veya kiiltiirden
etkilendigi belirtilmektedir. (Bornstein vd, 1981: s.82-86; Valenza vd, 1996: s.892-
903; Aktaran: Henderson vd, 2003: s.300-301). Tercihleri belirleyen mekanizmalar
algilama, motivasyon ve biligsel teoriler olarak ele alinmaktadir (Henderson vd,
2003: 5.300-301).

2. Algilama Teorileri

Algilama, ortam1 anlamak ve ifade etmek i¢in duyusal bilginin 6rgiitlenmesi,
tanimlanmasi ve yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Schacter, 2011; Aktaran:

http://en.wikipedia.org/wiki/Perception Erisim 22.3.2013). Algt ile ilgili ilk

caligmalar Gestalt psikologlart tarafindan yapilmistir
(http://www.toplumdusmani.net/modules/dictionary/detail.php?id=3880 Erisim
26.3.2013).

Gestalt psikolojisi insan goziiniin uyaricilart ayri ayri degil anlamli bir biitiin
olarak gordiiglinii ifade ederek, biitiiniin parcalarin toplamindan daha biiyiik
oldugunu (Hothersall, 2004, Aktaran: http://en.wikipedia.org/wiki/
Gestalt_psychology Erisim 22.3.2013) belirtmektedir. Orijinal tanimi ile Gestalt
teorisi “Biitiin, pargalarin toplamindan farklidir” seklinde ifade edilmektedir (Tuck,
2010; Aktaran: http://en.wikipedia.org/wiki/Gestalt_psychology Erisim 22.3.2013).
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Gestalt psikolojisi algiyr yonlendiren degiskenlerin ayni zamanda uyaranin
hoslugunu (pleasingness) da belirledigini varsaymaktadir. Algilart etkileyen
degiskenlerin birlik, simetri, denge ve basitlik oldugu belirtilmektedir (Garner ve
Clement, 1963: s.446-452; Aktaran: Henderson vd, 2003: s.301).

Algisal Akicilik teorisi agina nesnelerin neden daha fazla sevildigini
aciklamakta kullanilmaktadir (Bornstein ve D’ Agostino, 1992: 5.545-552; Klinger ve
Greenwald, 1994: s.67-85; Aktaran: Henderson vd, 2003: s.301). Karsilasma sayisi
ve siiresinin uzunlugu (Exposure) uyaranin algilanmasini kolaylastirmakta ve bunun

da tirtinii sevdirdigi diisiiniilmektedir (Henderson vd, 2003: s.301).

Tanimayla dogrudan iliskili degilken, algilamasi daha kolay olan uyariciy1
tanima zihinde hizli isleneceginden daha kolay olacaktir. Simetri ve denge gibi
degiskenlerin tanimay1 arttirabilecegi 6nerilmektedir. Algisal akiciligin (http://www-
psych.stanford.edu/~bigoss/fluency.html  Erigsim 19.2.2012) tanima olmaksizin
olusabilecegi, tanimanin yoklugunda duygu iizerindeki etkilerinin daha biiyiik
olacagi gosterilmistir. ilave olarak, tamdik olmayan uyaranlarin tanidik
hissedildiginde ortaya c¢ikan subjektif tanima, algilama kolayliginin bir sonucu
olabilir. Dogru asinaligin yoklugunda simetri ve denge asinalik hissi olusturmakta,
boylece bu tasarim degiskenleri yanlis tanimaya neden olabilmektedir (Henderson
vd, 2003: 5.301).

3. Motivasyon Teorileri

Motivasyon, bir organizmayi arzulanan hedefe dogru harekete geciren ve
belirli hedefe yonelik davranislar1 meydana getiren, kontrol eden ve siirdiiren
psikolojik bir 6zelliktir. Arzulanan bir hedefe dogru yapilan bir hareketi zorlayan
veya kuvvetlendiren itici bir giic olarak diistiniilebilir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Motivation Erisim 22.3.2013).

Berlyne’nin ideal uyarilma (optimal arousal) teorisi (Berlyne, 1971; Aktaran
Henderson vd, 2003: s.301) uyarilma ve uyaricty1 kesfedecek motivasyon tizerindeki
etkiler yoniinden tasarim elemanlarimi (6zellikle, yenilik ve karmasiklik)
incelemektedir.  (http://highered.mcgraw-hill.com/sites/0072937769/student_view0/
chapterll/chapter_overview.html Erisim 19.2.2012). Bir uyariciya olan ilginin
yenilik ve karmasiklikla arttig1 diisiiniilmektedir. Tercihler baslangi¢ uyarilmalari ile

artmakta, sonra uyarilma c¢ok yiiksek oldugunda azalmakta, boylece bir N veya W
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egrisi  olusturdugu ifade edilmektedir. Soyutluk gibi degiskenlerin uyaran
karmagikligini arttirdigi disiiniilmektedir. Bu tasarim elemanlart ile tanimanin

artacagi olasidir. Bu teori temelinde tasarimin anlami nasil etkiledigi agik degildir

(Henderson vd, 2003: s.301).

4.  Bilissel Teoriler

Tasarim elemanlarinin bilissel islemler tizerinde etkisi vardir. Baz1 tasarimlar
insanlarin yaygin tecriibelerine gore daha prototip (orijinal-ilk 6rnek) olarak
goriilmektedir. Prototip uyaranin tipik olmayan (atypical-alisilmamisg) uyarandan
daha ¢ok sevildigi belirtilmektedir. Hatta daha ileri olarak prototip uyaranin daha
anlamli oldugu varsayilmaktadir. Prototiplik ayni zamanda kavramsal akicilikla
ilgilidir. Bir uyaranin (onun anlami gibi) ilettigi kavramlar kolaylikla islenir
(Janiszewski ve Meyvis, 2001: s.18-32; Shapiro, 1999: s.16-36; Aktaran: Henderson
vd, 2003: s.301). Boylece prototip tasarimlarin daha anlamli olmasi ve sevilmesi
gerekmektedir. Ancak hala hangi tasarim 6zelliklerinin prototiplik hissi olusturacagi
belli degildir. Prototiplik ve kavramsal akiciligin tanimay1 nasil etkileyecegi de agik
degildir. Prototiplik ve kavramsal akicilik uyaran asinaligi ile artar. Aginaligin yanlig
tanimay1r  olusturabilmesi miimkiindiir. Diger logolara benzer ve tanig
hissettiklerinden, insanlar ilk kez gordiikleri logoyu daha dnce gordiiklerini zanneder
(Henderson vd, 2003: 5.301).

Gestalt, motivasyon ve bilissel teorilere gore, tiiketiciler dikkat ¢eken ve
kolayca sifresi ¢oziilen (anlasilan) uyaran1 dogru tanirlar. Sifreleri kolaylikla ¢oziilen
logolar ise dogal olanlardir. Buna gore, dogal logolarin dogru tanimay1 arttirmasi ve
yanlis tanimay1 azaltmasi gerektigi ileri siiriilmektedir. Van der Lans vd (2009:
s.971).’e gore, diger tasarim boyutlarinin her iki tanima iizerindeki etkileri azdir.
Tablo 1.5 tasarim ve ona verilen tepki arasindaki iliskileri 6zetlemektedir (Henderson
vd, 2003: 5.301).
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Tablo 1.5 Tasarim ve tepki arasindaki teorik iliskiler

Teori Tepki Mliski

Algisal (Perceptual)

Gestalt Psikolojisi Duygu Basit, simetrik, orantili ve uyumlu tasarimlar
daha kolay algilanir ve bu ylizden daha ¢ok
sevilir.

Algisal Akicilik Duygu Daha kolay algilanan nesneler daha ¢ok

(Perceptual Fluency) sevilir. Algisal akicilik tizerine yapilan

arastirmalar asinalik ve duygu arasinda
pozitif bir iliskinin oldugunu gostermektedir.

Tanima Daha kolay algilanan uyaricilar kolaylikla
taninabilir. Bellekteki islem kolaylig1 ayni
zamanda yanlig tanimay1 olusturabilir.

Motivasyonel (Motivational)

Optimum Uyarilma Duygu Sevme; yenilik ve uyarilma ile 6nce artar,
(Optimal Arousal) daha sonra uyarilma ¢ok yiikseldiginde
azalir. Boylece, duygu iizerinde aginalik bir
N egrisi olusturur.

Tanima Karmagiklik ve yenilik dikkati arttirir ve bu
yiizden tanimay arttirabilir.

Biligsel (Cognitive)

Prototiplik ve Duygu Duyguda tasarimin etkisine anlama araci
Kavramsal Akicilik olur. Prototipligin asinalik olusturdugu
(Prototypicality and diistiniiliir, pozitif duygu olusturur.
Conceptual Fluency) | Anlam Asinalik/prototipligin anlamayi sagladigi
diistinilir.
Tanima Prototiplik ve anlama dogru tanimay1

gelistirebilir veya azaltabilir.

Kaynak: Henderson vd. (2003). “Building strong brands in Asia: selecting the visual components of
image to maximize brand strength”, International Journal of Research in Marketing 20, s.302’den
uyarlanmistir.

1.4.8 Logo Hedefleri

Tasarim elemanlar1 6nceki boliimde genel olarak tanimlanarak, bu tasarim
elemanlarina tepkiler pozitif duygu, asina anlam ve tanima ii¢ ana kavram olarak
verilmistir. Tasarim elemanlarmin  Kullaniminda logo hedefleri 6nemli hale
gelmektedir. Ciinkii hedeflere gore logonun iyiligi degismektedir. Pazardaki giic
konumuna gore isletmeler dort grupta siniflanmaktadir. Bunlar siras ile pazar lideri,
meydan okuyan, takipgiler ve nis isletmelerdir (Torlak ve Altunisik, 2009: s.283-

300). Pazardaki bu konumuna gore isletmeler logo hedeflerini olusturabilir.
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Geleneksel olarak logolar dogru olarak taninabilir, anlamli ve olumlu
oldugunda sevilirler. Alternatif olarak, takip¢i durumdaki kiiciik isletmelerden
reklam biitgesi kiiciik veya reklam biitgesi olmayanlar yanlis tanima hissi uyandiran
bir logoyu tercih edebilir. Diger bir deyisle, kii¢iik bir isletme hizmet ettigi
kategorinin bilinen markalarinin logolarini taklit ederek pazarda faaliyet gosterebilir.
Yerel faaliyet gosteren kiiglik isletmelerin “Adidas” markasimin logosunu aynen
kullanarak adin1 aymi yazi karakterini kullanarak “Adibas” olarak veya benzerlerini
olusturmasi buna 6rnektir. Tanimay1 dikkate almayan bazi isletmeler profesyonel bir
goriiniim ve pozitif bir imaj yaratan logoyu isteyebilir. Bu nedenle logo se¢iminde ii¢

adet stratejik amag tanimlanabilir (Henderson ve Cote, 1998: 5.14-30).

1. Yiiksek tanima saglayan logolar. Bunlar yiiksek taninirlik, diisiik yanlis

taninirlik ve yiiksek pozitif duygu olusturan logolardir.

2. Disiik yatirimli logolar. Bunlar yanlis taninirlik ve pozitif duygu olusturan

logolardir.

3. Yiksek imaj logolari. Taninirlik igermeyen kuvvetli pozitif duygu

olusturan logolardir.

Yiiksek tanima saglayan logolar (yiiksek yatirimla meydana getirilen kesin
tanima-accurate recognition) ¢ok dogal, ¢ok uyumlu ve i1limli detayli olmalidir.
Diisiik yatirrmli logolar (bilgi ve pozitif etkinin yanlis hissi) daha az natiirel ve ¢ok
uyumlu olmalidir. Yiiksek imajli logolar (profesyonel goriiniim ve kuvvetli pozitif

imaj) 1liml bir sekilde detayli ve natiirel olmalidir.

Tablo 1.6 logo tasarim kilavuzu 6zetini vermektedir. Tanimlanan stratejilere

uygun amag ve tasarim kilavuzunun detayr matris tabloda agiklanmaktadir.
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Tablo 1.6 Logo tasarim kilavuzu 6zeti

Amaclar Tasarim Kilavuzlari
Dogru Yanhs Asina <
tammrhk | tammurhk Duygu anlam Dogal Uyum | Detayhlik | Paralel Oran Tekrar
Yiiksek tanima yiiksekge . tlimlt 1liml bazisini
. arzulanmaz | arzulanan | arzulanan yiiksek . . L
saglayan logolar arzulanan yiiksek yiiksek igerir
kullaniglt
Diisiik yatirimh yiiksekge | yiiksekge fakat , ilimh ilimh altin orana
logolar uygulanmaz arzulanan | arzulanan gerekli thmh yilksek yiiksek yiiksek yakin
degil
kullanisl
Yiiksek imajh I I yiiksekce fakat tlimlt , ,
logolar ilgisiz ilgisiz arzulanan gerekli yiiksek yiiksek yiiksek
degil
Kotii tasarlanm agint disiik
$ basarisiz basarisiz basarisiz basarisiz ¢ok diisiik diisiik veya asirl
logolar .
yiiksek

Kaynak: Henderson, P.W. ve Cote, J.A. (1998). “Guidelines for selecting or modifying logos”, Journal of Marketing 62 (2), s.14-30’den uyarlanmigtir.
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1.4.9 Logo Secimi ve Degistirilmesi

Literatiir incelemesi logo se¢iminin karmasik bir karara dondstigiini
gostermektedir. Logo tasarimi, onceleri bir isime temiz diizenli bir gérsel bulmak
gibi basit bir islem iken, simdilerde detayl bir galisma haline gelmistir. Oncelikle
isletmenin igsel kiiltiirtine bakmakla baslayan faaliyetleri ile sunularinin pazardaki
algilamalarina dogru ilerleme gerektiren bir siire¢ bigimini almistir. Ve nihayet konu
kar amacli isletmeler yaninda devlet isletmelerini, kar amaci giitmeyen yardim
kuruluglarint ve diger sivil toplum kuruluslarini da ilgilendirir hale gelmistir

(Morgan, 1999: s.11).

Logo se¢iminin ¢aba isteyen bir is oldugu kavranildiktan sonra ilk 6nce hangi
logonun en 1iyi hatirlandigi, en ¢ok sevildigi veya en giiglii aginalik hissi uyandirdigi
ve farklilasmayr sagladigini belirlemek gereckmistir (Cees ve Anouschka, 2001:
5.428-440). Diger taraftan, secilen logonun 6grenilmesi ve bellekte tutulmasi zorsa,
sevimli degilse veya herhangi bir anlam hissi olusturamiyorsa hedef kitlede istenen
tepkiler olusmayabilir (Dubberly, 1995: s.14-18). Buna karsilik, dogru tasarlanan ve
sonrasinda yonetilen logonun bir rekabet avantaji ogesi olabilecegi ve isletme

itibarin1 arttirabilecegi unutulmamalidir (Baker ve Balmer, 1997: 5.366-383).

Yeni logo se¢imi yaninda degistirilmesi de olagandir. Burada da oncelik
isletme veya imajinin amacinin belirlenmesidir. Daha sonra bu amaglar ve biitce
sinirlart igerisinde 1ogo hedefleri tanimlanir. Bu hedefler dogru tanima/yiiksek
yatirim, yanlis tanima/diisiik biitce, yliksek imaj/yiliksek veya diisiik biitce olabilir.
Ozel tip bir logo (6rnegin, karakter, soyut) veya ozel bir sembol (6rnegin, kaya,
semsiye) tercihi diger bir sinirlama olarak tanimlanir. Isletmenin yalmz logo veya
onunla birlikte bir isim veya slogan kullanma tercihi de bagka bir sinirlamadir.
Belirlenen hedef ve sinirlamalar girdi olarak tasarimcilara verilir ve tasarimcilar bu
bilgiler temelinde yeni taslaklar olusturur. Etkiyi (istenen amaca hizmet diizeyini) en
iist seviyeye ulastirmak icin ilave testler istenebilir (Henderson ve Cote, 1998: s.27).
Sonugta taslaklar ve test sonuclari yonetimce incelenerek son se¢im yapilir ve
korunabilirlik (yasal tescil) saglandiktan sonra tanitim ve uygulamaya gegilir. Sekil

1.4 logo seg¢im ve degisim isleminin adimlarin1 gostermektedir.
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Tasarim Girdileri

Sekil 1.4 Logo se¢im ve degisim islemi

Isletme amac1 ve olusturulmak istenen imaj

1. Amaglar ve 2. Logo tipine 3. Logo durumuna
biitge smnirlari karar ver karar ver
icerisinde logo

hedefleri

< Ozel tip logo
df)gru tanima/ (Karakter, soyut Yalniz sembol
yiiksek yatirim vd)

yanlis tanima/
diisiik biitce

Ozel bir sembol
(Kaya, Semsiye
gibi)

Isim + sembol

yiiksek imaj/
yiiksek veya
diisiik biitge

\ 4

Tasarimcilara girdilerin verilmesi

\ 4

Tasarimcilarin logo taslaklarini olusturmasi

\ 4

Alternatif taslaklarin tiketici ile testi

\ 4

Alternatif logo ve test sonuglarinin yonetime

sunumu

eni logonun
se¢imi

Yeni logonun tescil
ve yayinlanmasi

\ 4

Tanitim ve uygulama >
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2 TUTUM VE SATIN ALMA KARAR SURECINDEKI
YERI

Birgok pazarlama kararinda tutum ve Olgiimii temel gdstergedir. Pazar
boliimlendirme ve konumlandirma stratejisi siklikla tutum verilerine dayandirilir.
Reklam kampanyalarini degerlendirmede de tutum Olgtimleri gerekir. Tutum ve
davranig arasindaki varsayilan iligki, {irliniin kabuliinii tahminde ve pazarlama
programlarmnin gelistirilmesinde yardimci olur (Kinnear ve Taylor, 1996: 5.242-243).
Tutumlar ve satin alma niyeti ile davranisi arasinda var olduguna inanilan iliski

nedeniyle konunun ele alinmasi gerekir.
2.1  Tiiketici Satin Alma Davranisi

Oncelikle tiiketici ve tiiketici pazarinin tanimlanmasi gereklidir. Pazarlama
acisindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek igin degisik iriinlere istek duyan ve bunu
gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisi (Altunisik vd, 2002: s.64),
“kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan gercek kisi” (Karabulut, 1981: s.11) olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici pazari ise kisisel tiiketim i¢in {iriin satin alan birey ve aile

fertlerinin tiimiinii icerir (Kotler ve Armstrong, 1991: s.118-119).

Tiiketici davraniglar1 ise birimi ve karar verme birimlerini inceler. Mal, hizmet,
deneyim ve fikirlerin elde edilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasina iliskin
slireleri ortaya koyar (Bozkurt, 2004: s.91). Tiiketici davranisi birey veya gruplarin
thtiyag ve isteklerini tatmin etmek i¢in Trlinleri nasil satin alip, kullanip,
tiikkettiklerinin ¢alismasidir. Tiiketici istekleri farkli kiiltiirlerde, durumlarda ve
bireysel 6zelliklere gore farklilik gosterebilir. “Tiiketici davranigi insanlarin riinlere
tepkilerinin aragtirtlmasidir” (Kardes, 2002: s.5). “Tiiketici davranis1 tirinlerin elde
edilis, kullanilis ve atilisinda yasanan sosyo-psikolojik siireglerin incelenmesidir”
(Bagozzi vd, 2002: s.1). “Tiiketicinin pazardaki davranisini inceleyen, disiplinler
arasi (sosyo-psikoloji + pazarlama) bilim dalidir” (Bennett, 1995: s.59). Tiiketici
davranig1 insan davranisidir, hedef odaklidir ve rasyoneldir (Busch ve Houston,
1985: 5.139).

Bir pazarlama firlintiniin uyaraninin olmasi ve insanlarin buna vermis olduklari

tepkinin incelenmesi tanimlardaki ortak Ozelliklerdir. Buna gore, tiiketici
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davraniglari, pazarlama ¢abalar1 ve bunlara insanlarin tepkilerini inceleyen sosyal bir

bilim dal1 seklinde tanimlanabilir.

Isletmelerin pazarlama uygulamalarina tiiketicinin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligi belirler. Tiiketici davranislarinin anlasilmasi, tiiketicinin pazarlama

uygulamalarina gosterecegi tepkinin tahmin edilebilmesini saglar.

Isletme; tiiketicilerin farkli {iriin Ozelliklerine, fiyata ve reklama verecegi
tepkiyi dogru tahmin edebilirse rakiplere gore biiyiik bir avantaj saglar. Tiiketici
davraniginda uyaran-tepki modeli baglangic noktasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
modelde, pazarlama ve diger uyaranlar tiikketicinin “kara kutu”suna girmekte ve
belirli tepkiler olusturmaktadir (Kinnear vd, 1995: s.179). Kara kutuda alici
karakteristikleri ve alict karar prosesi arastirilir. Pazarlama uyaranlar iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma olarak tanimlanan pazarlamanin klasik 4P (Product, Price,
Place and Promotion) sini i¢ermektedir. Diger uyaranlar ise pazarlamanin kontroli
disindaki kisaca alicinin gevresindeki ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel olan
ana kuvvetler ve olaylar, durumsal sebeplerdir (faktorler) (Kotler vd, 2009: s.226).
Tim bu uyaranlar alicinin kara kutusuna girer ve tutumun etkisiyle iirin se¢imi,
marka seg¢imi, satici se¢imi, satin alma zamani ve miktar1 olarak gézlemlenebilen

alici tepkisi sekline doniisiir. Bu satin alma davranmis modeli Sekil 2.1'de

gosterilmektedir.
Sekil 2.1 Satin alma davranis modeli
Pazarlama Diger o
Uyaram Uyaran Alic1 Kara Kutusu Alicimin Tepkileri
. . Uriin Se¢imi
Elng}[ E:l?:(;)lr(;]'lill(( Alict Alict Marka Segimi
Da }: fm Poli tikJ Karakte- Karar Satici1 Se¢imi
T tur% qurma | Kiiltiirel ristikleri | Prosesi Satinalma Zamani
Satinalma Miktari

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (1991). Principles of Marketing, 5th ed. Prentice-Hall Int. Ed.,
s.119 ‘dan uyarlanmustir.

Satin alma ile sonuglanan davranis cogu zaman bir anda ortaya ¢ikmaz. Satin
alma davranis1 bir sonug¢ olarak ele alindiginda; bu davranis birden ¢ok nedenin

etkisiyle gelisir.
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Tiiketici birden ¢ok segenekle karsilastiginda bir karar durumundadir. Yani
karar verme bir se¢me isidir. Tiiketicilerin kararmi etkileyen etkenler asagidaki

sekilde siniflandirilabilir (Odabasi ve Baris, 2003: 5.48-49):
1. ¢ ya da psikolojik etkenler: Ogrenme, giidiilenme, algilama, tutum, kisilik

2. Dis ya da sosyo-kiiltiirel etkenler: Danigma gruplari, sosyal simif, aile,

kisisel etkiler, kiiltiir

3. Demografik etkenler: Yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek,

gelir
4. Pazarlama ¢abalar etkenleri: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

5. Durumsal etkenler: Fiziksel gevre, sosyal gevre, zaman, satin alma nedeni,

duygusal ve finansal durum

Satin alma karar siirecinde etkili olan etkenler kullanilarak veya uyum
saglanarak tutum degisikligi gergeklestirilebilir. Tiketici satin alma karar siireci,
satin almada tliketicinin gectigi diisiinsel ve davramigsal asamalardan olusur.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslayan bu siire¢ uygulamada bilgi toplama, segenekleri
belirleme, secenekleri degerleme, satin alma ve satin alma sonrast degerleme ile sona

erer (Berkowitz vd, 1997: 5.152).

Tiiketici satin alma siireci her zaman ayni asamalar1 ve siray1 izlemeyebilir.
Kolaydaki iirlinler icin siirecler benzerlik gostermeyebilir. Her asama aym

yogunlukta yasanir veya hi¢ yagsanmamus olabilir.

Tiiketicinin karar vermesi liriine gore degiserek satin alma tiplerini olusturur.
Bir ¢iklet, basketbol topu almakla bir diziistii bilgisayar veya araba almak arasinda
fark vardir. Daha karmasik kararlar daha ¢ok kisinin stirece dahil olmasi demektir.
Ug tip satin alma davranis1 tanimlanir. Bunlar, siradan tepki davranisi, smirli sorun

¢ozme ve yogun sorun ¢ozmedir (Kotler ve Armstrong, 1991: s.146).

Siradan tepki davranisi en basit satin alma davranigidir, sik alinan ve diisik
maliyetli Uriinler i¢in gosterilir. Satin alanin verecegi ¢ok az karar vardir. Genellikle
tirtin sinifi ve mevcut ana markalar bilinir, bu markalar arasinda se¢im yapilir. Her
zaman ayni marka alinmayabilir ve karar i¢in ¢ok zaman harcanmaz. Bu smiftaki

tirlinler diisiik ilgilenimli tirtinler olarak da tanimlanur.
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Sinirli sorun ¢6zmede, agina olunan bir {iriin sinifinda agina olmayan bir marka
ile karsilasildiginda satin alma daha karmasiktir. Yeni marka hakkinda sorular
sorulabilir, reklamlar takip edilebilir. Burada satin alan tiriin sinifinin farkindadir

fakat tiim markalar ve 6zelliklerine asina degildir.

Yogun sorun ¢ozmede alicilar az asina olduklar iirlin sinifinda daha pahali ve
cok az siklikla satin aldiklar1 {iriinler i¢in karmasik satin alma karari ile karsi
karsiyadir. Bu triinler i¢in alicilar mevcut markalar1 ve hangi Ozelliklere sahip
olduklarini ve bunlarin nasil degerlendirilecegini bilmemektedirler. Yiiksek ilgilenim
diizeyinin s6z konusu oldugu, yeterli zaman ve ortamin arandigr durumda ortaya
cikmaktadir (Solomon vd, 2006: s.261-262). Karar verme siirecinin hizli sekilde
gerceklesmesi durumunda yogun sorun ¢dzme davranisi ortaya ¢ikmayabilir. Yogun
sorun ¢ozme davraniginda, alternatifleri degerlendirebilmek icin yeterli diizeyde
bilgiye erisim imkani olmalidir. Otomobil gibi biitgedeki yeri biiylik olan iiriinler,
ilac gibi saglikla ilgili tiriinler, bilgisayar gibi teknolojik tirlinler, elbise, kisisel bakim
gibi ego tatminin yiliksek oldugu fiiriinler genellikle bu gruba girer (Assael, 2004:
5.30). Yogun sorun ¢ozme durumu ortaya ¢iktiginda satin alma karar siirecinin
ozelliklerinin ¢ogunun ayn1 anda varlig1 veya bazi asamalarin atlandig1 da siklikla
gortliir.

Alt1 asamadan olusan tliketici karar siireci asagidaki sekilde sorunun
belirlenmesi, bilgi arayisi, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
alma ile satin alma sonras1 davranislar olarak incelenmektedir (Kurtz, 2012: s.154-
158).

1. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Ihtiyag, insanlar1 bir sey
yapmaya iten temel giidii olarak tanimlanabilir. Istek ise, insanlarn yasami boyunca
ogrenmis olduklar ihtiyaclardir (Perreault ve McCarthy, 2002: s.7). Insan ihtiyaclari
gecmisten giliniimiize kadar herhangi bir degisiklik gostermemistir. Fiziksel
ihtiyaclar, glivenlik, sevgi, sayginlik ihtiyaclar1 degismeden varligini siirdiirenlerdir.
Ancak, insanlarin bu ihtiyaglari nasil giderdiginde farklilik olusmaktadir. Thtiyaglarin
giderilme yontemi tiiketici istegini olusturur. Thtiyaclar degismezken istekler, icinde
yasanilan topluma ve kiiltiire gore degisiklik gostermektedir (Kotler ve Keller, 2006:
s.24).

41



Tiiketici ihtiyacinin ortaya ¢ikisina etki eden igsel ve digsal degiskenler vardir.
Icsel degiskenler, tiiketicinin kisisel 6zellikleri ve tiiketici giidiileri etkisinin toplami
olarak ifade edilebilir. Digsal degiskenler ise, ge¢misteki pazarlama bilesenlerinin
tiiketici tizerindeki etkisi ile diger dis ¢evre unsurlaridir (Assael, 2004: s.32-33).

Maslow ihtiyaci tanimlarken en temel olan ihtiyactan baslayarak sirali bicimde
tist ihtiyaclara dogru ilerler. Pazarlama yoOnetimi, ihtiyaglar sirasi iginde {iriinle
ihtiya¢ arasinda siklikla bag kurar. Tiim iiriinlere ihtiyaclar siralamasinda yer bulmak
miimkiindiir. Maslow pek cok tiiketici ihtiyaglarinin 6nem ve Oncelik sirasina gore
bir siralamasi oldugunu ileri siirer ve ihtiyaglar sirasini asagidaki sekilde gruplar

(Maslow, 1970: s.35-58).

1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, icme, cinsellik, dinlenme, uyuma

2. Giivenlik Ihtiyaglari: Korunma, emniyet, saglk, giivenlik

3. Sosyal ihtiyaglar: Ait olma, duygusal ihtiyaglar, sevme, sevilme, bagkalar

tarafindan kabul gérme

4. Sayg ihtiyaci: Toplumda saygi gorme, itibar, iin

5. Basarma ihtiyaci: Kendini gergeklestirme

Maslow her ihtiyacin bir sonrakinden daha giiclii oldugunu ve biri tatmin
edilmeden digerine yonelmenin olanaksiz oldugunu belirtir. Ilave olarak, farkli
gidiler ayn1 davranisa; ayn1 giidiiler de degisik kisilerde degisik davranisa yol
acabilmektedir. Yine Maslow ¢ok az insanin azalan sirada sosyal ihtiyaglari, saygi
ihtiyact ve son olarak basarma ihtiyacin1 giderdigini sOylemektedir. Ancak
giiniimiizde bir ihtiyact gidermeden sonrakine yonelimin oldugu da goriilmektedir.

2.  Bilgi Arayisi

Ihtiyacin algilanmasinin ardindan iki davranis olusabilir: (i) Yeterince bilginin
oldugu, sinirli karar durumu ve zaman yoklugu algilari olustugunda genellikle
arastirma yapilmaz veya yapilamaz. (ii) Tersi durumlarda ise arastirma yani bilgi
toplama bagslayacaktir (Lurie, 2004: s.473-486). Bu ikinci durumda tiiketici danigma

gruplari ile iletisim kurar, bilgi edinmek i¢in saticilar1 dolasir ve miimkiinse dener.

Bilgi ve kaynaklarin algilanmasi ve etkileri iiriine ve tiiketici 6zelliklerine gore

degisir. Genellikle, tiiketici, tirlin hakkindaki ayrintili bilgiyi ticari ve egitsel,
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bilimsel kaynaklardan 6grenir. Satin almaya neden olan bilgiyi de bazen kisisel

kaynaklardan edinir.

Tiketicinin bilgi arastirmasi, kisinin tiriine yonelik ilgi ve kiginin imaj1 {iriinle

baglantili duygusal bir deger tasiyorsa siireklilik gosterir (Assael, 2004: 5.199-200).

Yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin {izerinde zaman baskisi olmadigi ve hangi
kararin en iyi olacaginin belirsiz oldugu durumlarda bilgi toplama siiresinin daha

uzun oldugu gosterilmistir (Moorthy vd, 1997: s.263-277).

Tiketicilerin bilgi arama diizeylerini etkileyen unsurlar yaninda bu bilgileri

hangi kaynaklardan edindigi de pazarlama yoneticisi i¢in 6nemlidir. Kotler’e gore

tiiketicinin bilgi kaynaklart dort grupta incelenebilir (Kotler, 1991: 5.178):

1. Kisisel kaynaklar: Tiiketicinin yakin ¢evresinde ve siirekli iliski icinde
oldugu kaynaklardir. Aile mensuplari, akrabalar, arkadaslar, tanidiklar,

komsular vd.

2. Ticari kaynaklar: Pazarlama yonetiminin kontroliinde olan kaynaklardir.
Reklamlar, halkla iliskiler faaliyetleri, kampanyalar, aktiviteler, satis

gorevlileri, perakendeciler vd.

3. Kamuya acik kaynaklar: Pazarlama yoOnetiminden bagimsiz kitlesel
kaynaklardir. Kitle iletisim araclarinda yapilan degerlendirmeler,

derecelendirme ve reyting kuruluslar vd.

4. Deneyimsel kaynaklar: Tiiketicinin dogrudan {irlinii denemesi sonucunda

elde edilen bilgidir. Elle muayene, gézden gegirmeler, kullanim vd.

Insanlar genellikle kendi fikirlerini destekleyen ve benzer yasam tarzina sahip
insanlarla arkadaslik kurma egilimindedir. Bir arastirmada, tiiketicilerin diistik tiriin
bilgisi durumunda satis elemanlar1 yerine daha gilivenilir bulduklar1 arkadas
cevresinden bilgi toplama egiliminin arttig1 ortaya ¢ikmistir (Sharon ve Scott, 1987:
5.83-95). Bunun yaninda yapilan son satin almay1 sinamak i¢in de bilgi kaynaklarina
daha ilgiyle yaklasirlar. Ilgi ve inanglarma aykir1 bulduklar bilgilere dikkat etmeme
egilimindedirler. Uriin 6zellikleri benzeyen markalarin varliginda daha az bilgi

toplanir (Bettman ve Park, 1980: s.234-248).
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Tiiketicinin ge¢mis deneyimleri ile bilgi kaynaklarindan gelen bilgi arasinda
celiski olmasi durumunda ek bilgi arastirmasi yapilabilir. Karar asamasina
yaklasildiginda da ek bilgi aranabilir. Tiiketicinin egitim diizeyi yiikseldik¢e degisik
bilgi kaynaklarindan yararlanma egiliminde artis goriilmektedir (Strebel vd, 2004:
5.96-104).

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici farkli secenekler arasinda bir deger siralamasi yapar.
Tiiketicilerin degerlendirme Olgiitleri su sekilde siralanabilir (Kotler vd, 1999: s.255-
256):

1. Mal ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel, psikolojik vs) ve goreli

Onemleri
2. Marka imaji
3. Gelistirilen tutumlar

Tiiketiciler, iiriin 6zellikleri ve bunlarin 6nem diizeyini farkli bigimlerde
belirler, genellikle bekledikleri yarar1 saglayan 6zelliklere daha biiyiilk 6nem verir.

Pazar, farkl tiiketici gruplarinin dikkatini ¢ceken 6zelliklere gore boliinebilir.

Tiiketiciler secenekleri degerlendirmede farkli markalar1 da dikkate alirlar.

Markalar1 degerlendirmede hem objektif hem de subjektif dlciitler kullanir.

Alternatif degerlemede izlenen yollardan biri, se¢enekleri azaltmadir. Bunun
icin bazi markalar degerlendirme dis1 tutulur. Bunun nedenleri arasinda sunlar

diistiniilebilir (Moore ve Lehman, 1980: s.29):
1. Markanin finansal agidan ulagilamaz olmasi
2. Markann ihtiyaglar1 doyurucu algilanmayisi
3. Markay1 degerlendirecek bilgiye ulasilamayisi
4. Markaya iligkin ileti ve cagristmlarin uygun olmayisi
5. Halen kullanilan markalardan tatmin olunmus olmasi
6. Marka bilgisinin olumsuz tutum olusturmasi

Tiiketici belirli markayr siirekli satin aliyorsa, yani satin alma aligkanlik

seklindeyse alternatifleri degerlendirmesi sinirhidir veya hi¢ degerlendirme yapmaz.
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Aligkanlikla satin almanin tiiketici i¢in iki 6nemli faydasi s6z konusudur. Bunlar

riskin azalmasi ve kararin kolaylagsmasidir (Assael, 2004: 5.72).
4.  Satin Alma Kararn

Tiiketici olas1 en yiiksek diizeyde tatmine ulasmak i¢in se¢enekler arasindan
beklentisini en fazla karsilayacak iriinii belirler ve seger. Bu segim bir karar
durumudur. Ancak, karmasik karar siirecinde satin alma davranis1 hemen
gerceklesmeyebilir. Tiketicinin  bu durumu ise satin alma niyeti olarak
adlandirilmaktadir. Satin alma niyeti; tiiketicinin karar siireci ile ortaya ¢ikan satin

alma karar plan1 olarak tanimlanmaktadir.

Satin alma iki belirleyici etkenin sonucudur: (1) satin alma niyeti, (2) ¢evre

etkileri ya da kisisel farkliliklar (Engel vd, 1990: s.375).

Satin alma niyeti, satin alma, erteleme veya vazge¢me ile sonuglanabilir.
Tiiketicilerin satin almay1 erteleme veya vazgecme nedenleri asagidaki sekilde

siralanabilir (Greenlaf ve Lehmann, 1995: 5.186-199):
1. Tiiketicinin satin alma i¢in yeterli zamaninin olmamasi
2. Tiketicinin yakin ¢evresinden gelebilecek olast olumsuz tepkiler

3. Tiketicinin verdigi karardan emin olmamas1 ve {iriin performansiyla ilgili

olasi sorunlar1 diistinmesi
a. Kismi hosnutsuzluk nedeniyle alimin gergeklestirilmemesi
b. Tiiketicinin kismen daha detayl bilgiye ihtiya¢ hissetmesi

4. Uriinde olabilecek indirim veya iist modelin yakinda piyasaya sunulma

olasilig1
5. Satin Alma

Yukaridaki tereddiitlerin giderilmesi ve satin alma niyetinin satin alma ile
sonuglanmasi durumunda, o6deme yapilir ve iriin teslim almir. Distk ilgi
durumlarinda ve rutin alimlarda tiim asamalarla birlikte satin alma karar1 ayn1 anda

verilebilmektedir.
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6. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Uriinii kullanan satin alma sonrasi degerlendirme yapacak ve tatmin veya
tatminsizlik diizeyine gore tutum olusturacaktir. Bu tutum bir sonraki deneyimde
kullanilacak veya kullandirilacaktir. Satin alma sonrasi degerlendirme {irliniin
tiiketiciler tarafindan test edildigi asamadir. Bu asamada tatminsizlik s6z konusu ise,
tiikketici {irtinii iade eder veya iade yollarini arayabilir, zararinin karsilanmasini1 veya
irtiniin degistirilmesini isteyebilir. Tiim bu girisimlerden sonu¢ alinamazsa triinii
atma, bagka birine satma, bagkasi ile degisme, baska amagla kullanma veya duruma
katlanma yollarindan birine bagvurarak tatminsizligin yarattigi gerginlikten
kurtulmaya c¢alisir (Olug, 1991: s.9). Bu asamada tiiketici memnuniyet diizeyi de
olusacaktir. Tiiketici memnuniyeti, elde edilen ile beklenen arasindaki farktir. Uriine
iligkin beklentinin karsilanmasi veya asilma derecesi miisteri memnuniyet derecesini

olusturur (Bennett, 1995: s.61).

Satin alma sonrasinda olusacak tatminsizlik markanin gelecekteki satin alinma
olasiligin1 olumsuz etkileyebilmektedir. ilave olarak, kulaktan kulaga iletisimin diger

tiketiciler lizerindeki olumsuz etkisi de muhtemeldir.

2.2  Tutum

Bu baghik altinda tutumun tanimi ve tutumla iliskili olan kavramlar

arastirildiktan sonra tutumun 6l¢iimii incelenmektedir.
2.2.1 Tanmm ve Iliskili Kavramlar

Satin alma karar siire¢lerinde ve psikolojide tutum kavrami yiizyildan daha
uzun bir siiredir kullanilmaktadir. Tutumla ilgili onlarca tanim ve yiizlerce 6lgek
onerilmistir (Fishbean ve Ajzen, 1972: s.2). Yillar itibar1 ile tutuma olan yaklasimda
degisiklik olmasina ragmen, tutuma ait tanimlardan ortak olan kavram “insanlarin
degerlendirmesi” olmustur. Tutum, bir bireyin bir iirlinii tiimiiyle degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir (Peter ve Olson, 2005: 5.135-137). Bir olguya yonelik olumlu
ya da olumsuz 6grenilmis tepki egilimleridir (Buell, 1985: 5.101). Tutum, tiiketicinin
tirtine ve ozelliklerine yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢gimde tepkide bulunma

egilimidir.
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Tiiketicilerin ¢esitli fiziksel (iiriin, marka, model, magaza ve insan) ve
pazarlama stratejisi gibi sosyal olgulara yonelik tutumlar1 olabilecegi gibi, ayni
zamanda tiiketiciler kavramlar ve fikirler veya gelecekteki kendi davranis ve
hareketlerine yonelik de tutum gelistirebilirler. Bir dirliniin  reklaminin
degerlendirilmesi iirtin hakkindaki hisleri etkiler. Bu durumda 6zel bir tutum olgusu
pazarlama mesajimin kendisidir. Reklama olan tutum, karsilasma esnasinda reklam

uyaranlarina olan olumlu ya da olumsuz sekildeki tepkidir.

Psikolog Daniel Katz’in gelistirdigi fonksiyonel tutum teorisi (Katz, 1960:
5.163-204; Lutz, 1975: 5.49-59) tutumun sosyal davraniglar1 nasil kolaylastirdigini
aciklamaktadir. ki birey farkli nedenlerden dolayr aym olgulara karsi farkl

tutumlara sahip olabilir. Katz’in tanimladig1 tutumun islevleri sunlardir.

Yararli olma islevi: Odiil ve cezanin temel prensipleriyle ilgilidir. Bir iiriin haz

veya 1zdirap veriyorsa buna uygun tutumlar gelisir.

Deger ifade etme islevi: Tiiketicilerin temel degerlerini ifade eder. Bir birey bir
iriine objektif faydalarindan dolay1 degil de iiriiniin birey olarak ona anlamu ile bir

tutum olusturur.

Ego koruma islevi: Tehditler ya da igsel duygularla birey kendisinde olusan

benlige karst koruma olusturur.
Bilgi islevi: Diizen, yap1 ve anlam i¢in ihtiyagtan dolay1 tutumlar olusturulur.

Bir tutum, bir islevden daha fazlasina hizmet edebilir, fakat birgok durumda
bunlardan bir tanesi baskin olacaktir. Bir {irlinlin tiiketiciler i¢in sundugu baskin

islevi (saglanan fayda) belirleyerek, pazarlamacilar iletisimlerinde kullanabilirler.

Pazarlamada tutum ve 6l¢iimii bir¢ok durumda kullanilir. Pazar boliimlendirme
stratejisi siklikla tutum verilerine dayanir. Bir iirline kars1 farkli pazar boliimlerinin
tutumunun saptanmasinda, konumlama stratejilerinin gelistirilmesinde, reklam
kampanyalarinin etkinligini degerlendirmede tutum 6l¢timii siklikla kullanilmaktadir.
Ilave olarak, tutum ve davranis arasinda varsayilan iliski, iiriin kabuliiniin tahminine
ve pazarlama programlarinin gelistirilmesine yardimci olur. Burada tutum, bireyin
bir nesne veya olayla ilgili olarak algisal, bilgiye dayali, degerlendirici ve davranisa

yonelik yasadigi bir islemdir.
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Tutumun ABC modeli (Kotler ve Armstrong, 1996: s.284) olarak tanimlanan
i¢ ana bileseni oldugu diistiniiliir. (i) Biligsel (Cognitive) bilesen. Bireyin ilgilendigi
bir olgu hakkindaki bilgisidir. Ornegin hiz veya dayamklilik gibi, (ii) Duygusal
(Affective) bilesen. Bir nesne hakkinda bireyin hissettikleridir. Ornegin iyi veya kotii
gibi, (iii) Davranigsal (Behavior) bilesen. Bireyin nesneye karst gozlemlenebilir
tepkileridir. Satin alma ve {irliinden s6z etme gibi (Kinnear ve Taylor, 1996: s.242-
243).

Tutum arastirmacilari bu ii¢ bilesen arasindaki vurguyu agiklamak i¢in etkilerin
hiyerarsisi kavramimi gelistirmiglerdir. Burada her bir sira tutumu olusturmaya
yoneliktir. Sekil 2.2 tiiketici tutumlarinda etki hiyerarsisini gostermektedir (Solomon,
2009: 5.285).

Sekil 2.2 Tiiketici tutumlarinda etki hiyerarsisi

Standart Ogrenme Hiyerarsisi:
TUTUM
Davranigsal (Bilissel bilgi
isleme dayalr)

Diisiik Iliski Hiyerarsisi:

TUTUM
(Davranigsal
islemlerine
dayali)

Deneysel Hiyerarsi:

TUTUM
Davranigsal (Hazza dayal
tiiketim)

Kaynak: Solomon R. M. (2009). Consumer Behaviour, 8" Ed., Pearson Education Inc., 5.285°den
uyarlanmustir.

Tutum ¢alismalarinda 6nce bilissel sonra duygusal bilesenin gerceklestigi bunu

da davranigsal bilesenin takip ettigi varsayilagelmistir (Ray, 1973: s.147-176). Bu
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standart 6grenme hiyerarsisidir (Lavidge ve Steiner, 1961: s.59-62). Biligsel bilgi

isleme dayali tutum olarak adlandirilmaktadir.

Baslangigta iiriinle ilgili yeterli bilgi yoktur ya da c¢ok azdir. Uriin satin
alindiktan sonra bir degerlendirme yapilir. Tutum davramssal 6grenmeyle gelisir. lyi
veya koti deneyimler baglangic se¢imini kuvvetlendirir. Bu diisiik iligki
hiyerarsisidir ve davranigsal oOgrenme islemlerine dayali tutum olarak

tanimlanmaktadir.

Ancak yukarida tanimlanan bu dogrusal akis her zaman gerceklesmemektedir.
Oncelikle pazarlama cabalariyla tiiketicinin {iriinii sevmesi saglanarak satin alma
davranist yapmasi beklenir. Uriine yonelik olumlu duygular gelistiren tiiketiciler,
iiriinii satin aldiktan (davranis) sonra ambalaj ve etiketini okuyarak biligsel bileseni

olustururlar. Bu deneysel hiyerarsidir. Hazza dayali tutum olarak adlandirilmaktadir.

Insanlar bircok tutuma sahiptir ve bunlar dogustan gelmemektedir. Mevcut etki
hiyerarsisine bagli olarak birkag¢ farkli yoldan tutum olusturulmaktadir. Bunlar, (i)
Klasik sartlanmaya bagli olarak bir marka 6grenilir. Burada marka ismi ve jingle gibi
bir ikilinin tekrariyla tutum nesneleri olusur. (ii) Operant sartlanmanin sonucu olarak
tutum olusturabilir. Operant sartlanma, oOrganizmanin gostermis oldugu bir
davranisin pekistirilmesi yoluyla tekrar gosterilme ihtimalinin arttirilmasidir. Ders
calisan ve yiiksek not alan bireyin ders ¢alismaya devam etmesi 6rneginde oldugu
gibi pazarlamacinm tutum nesnelerinin tiiketimini pekistirmesidir. (iii) Ogrenme gok
karmagsik bir biligsel islemin sonucudur. Reklamlarda meshur insanlarin markay1

kullanmasi buna 6rnektir (Solomon, 2009: s. 287).

Tutumda ii¢ seviye bagliliktan s6z edilebilir. Bunlar: (i) Uyum (compliance),
en alt seviye olarak tanimlanir. Burada, birey o6diil kazanacagi ya da digerleri
tarafindan cezalandirilmaktan kurtulacagi i¢in bir tutum olusturur. Bu tutum ¢ok
yiizeyseldir. Digerleri tarafindan izlenmediginde veya baska bir secenek oldugunda
kolayca degisir. (i1) Kimlik (identification), diger birey veya gruplarin beklentilerini
karsilamak icin bireyin tutum olusturmasidir. (iii), Igsellestirme (internalization),
yiiksek seviyedeki iligkidir. Burada, bir tiiketici derin yerlesimli tutumlari i¢sellestirir
ve onlar1 bir deger sisteminin pargasi yapar. Birey i¢in ¢ok onemli oldugundan bu

tutumlari degistirmek ¢ok zordur (Solomon, 2009: s. 288-289).
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2.2.2  Tutumun Olciimii

Pazarlamada 6l¢tim tipik olarak daha zordur ve pozitif bilimlerde kullanilanlara
gore daha diisiik Ol¢ekler bulunmaktadir. Bu goreli zorluk tutumun oSlgtimiinde
dogrudan  gbzlem yerine bireylerin  hafizasinda olanin  Slgiilmesinden
kaynaklanmaktadir. Tutum Olgiimiinde aralikli  Glgek gibi ileri  Olgekler
kullanilmasima ragmen, daha alt diizey nominal ve sirali seviyedeki Olgekler de

kullanilmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996: s.245).

Tutumun Slgiimii tiiketici verilerine dayanir. Olgiim teknikleri tiiketicilerle
iletisim ve tiiketicileri gézlemleme temelinde iki sekilde gruplandirilabilir (Kinnear
ve Taylor, 1996: s.246). Tutum Olgiimlerinde en yaygin kullanilan ise iletisim
tekniklerinden biri olan “kendini raporlama” (self reports) teknigidir. Burada bir
anketle tiiketicilere inanglar1 ve duygular1 bir veya bir¢ok soru ile sorulur (Churchill,

1999: 5.386).

Tiiketicide olusan tutumun (tepkinin) bilissel, duygusal ve davranigsal seviyede
oldugu belirtilmistir. Ug temel tepki seviyesine sahip davranissal tepki modeline gore
satin alic1 genel olarak farkindalik, bilinirlik, sevgi duyma (begenilme), tercih etme,
satin alma niyeti ve satin alma asamalarindan geger (Kinnear ve Taylor, 1996: s.243-
244).

Marka bilinirligi tiiketicinin hafizasinda depolanan marka ile iligkili tim
tanimsal ve degerlendirici bilgilerdir. Marka farkindaligi, markaya atfedilen
ozellikler, markanin sundugu faydalar, imaj, disiinceler, duygular, tutumlar ve
deneyimler tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili marka bilinirliginin boyutlar
olarak tanimlanabilir (Keller, 2003: 5.596).

Biligsel bilesen tepki verenin bazi nesne ve olaylar hakkindaki farkindaligini ve
bilinirliligini icerir. Bu bazen inang (belief) bileseni olarak adlandirilir. “A {iriiniin
.......... inanityorum” veya “ B {irliniinlin .......... biliyorum” gibi ciimlelerle ifade
edilir. Biligsel bilesen bircok bilgi ihtiyaci i¢in gerekmektedir. Satin alici karar
verirken {iriin 6zellikleri, reklam kampanyalari, fiyatlandirma, {iriin bulunurlugu ve
diger bilgileri i¢eren farkindalik veya bilinirlige ihtiya¢ duyar (Kinnear ve Taylor,
1996: 5.244).
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Duygusal bilesen, tepki verenin bir nesne veya olayr sevmesi Ve tercih
etmesidir. “A {rlinlinii sevmiyorum” “B’nin reklami zayif” ve “A iriiniinii B
tirtiniine tercih ederim” gibi ciimlelerle ifade edilir. Duygusal bilesen satin alicilarin
olumlu olumsuz hisleri ve isletmenin pazarlama programlarimi rakiplere gore

karsilagtirmada gereken bilgilerdir (Kinnear ve Taylor, 1996: 5.245).

Davranigsal bilesen, tepki verenin satin alma niyeti ve satin alma davranigini
ifade eder. Satin alma niyeti, ger¢ek satin alma egiliminden Onceki asamadir.
Pazarlamacilar gelecekteki satin alma davranisinin gostergesi olarak satin alma niyeti
ile ilgilenir. Ornegin, gelecek birkag ay i¢inde otomobil ve beyaz esya gibi dayamkli
tiiketim mallart i¢in tiiketicilerin satin alma niyetinin soruldugu bir arastirma ile olasi
gercek satin alma davranisi arasinda bir iligkinin oldugu varsayilmaktadir. Bu
mantiga ragmen, niyetlere iliskin verilerin 6ngérii kabiliyetinin diisiik oldugu

goriilmektedir (Kinnear ve Taylor, 1996: 5.245).

Diger taraftan, bircok Ozellik bir iiriine baglanabilir ve bireye bagli olarak
bunlarin bazilar1 daha ¢ok veya daha az etkili olabilir. Bunun i¢in farkli 6zellikleri
iceren tutum (¢oklu 6zellikli tutum) modelleri gelistirilmistir (Peter ve Olson, 2005:
s.143). Bunlardan biri Fishbean modelidir (Fishbean ve Ajzen, 1972: s.2). Bu
modelle kisilerin nesnelere olan toplam tutumu (A) 6lgiilebilir. Markanin spesifik bir
ozellige (Pi) ne kadar sahip oldugu ile o &zelligin ne kadar énemli (Ij) oldugu

carpilarak toplam tutum (A) bulunur (Solomon, 2009: s.298).
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3  LOGO DEGISIMININ MARKAYA ILiSKIN TUTUM
UZERINE ETKISINI INCELEYEN BiR ARASTIRMA

3.1  Arastirmanmn Konusu ve Onemi

Keller’a (2008: s.140-144) goére satis amacina iki yoldan ulasilmaktadir.
Bunlardan birincisi iiriiniin fiziksel performansidir. Isletmeler rakiplerinden geri
kalmamak igin genellikle triinlerinde fiziksel olarak rakipleriyle ayni performansi
elde etmeye calisirken, rakiplerinde olmayan bir istiin 6zelligi de gelistirmeye
calisir. Giinlimiizde {rlinlerin  fiziksel Ozellikleri hizli  bir sekilde taklit
edilebildiginden, rekabet tstiinliigii i¢in bunun 6tesinde ¢alisma gerekmektedir. Bu
da iriin ile tiiketiciler arasinda duygusal bag olusturmaya dayali ikinci yoldur.
Duygusal bag saglayan ozelliklerin rakipler tarafindan taklidi daha giictiir. Marka ve
elemanlar1 bu amagla kullanilabilecek araclardan biridir. Bu arag¢ tiiketicide

farkindalik, tanima ve duygusal ¢agrisimlar olusturabilir.

Marka elemanlarindan logo, marka estetiginin gorsel bir bilesenidir (Monsef
vd, 2011: s.46) ve markay: tanimayr hizlandirir (Peter, 1989: 5.139-141). Resimler
hafizada kelimelerden daha hizli algilanir (Edell ve Staelin, 1983: s5.45-61). Marka
elemanlarinda (6zellikle logolarda) yapilan degisiklik eskimis olarak algilanan
markay1 genclestirebilir (Keller, 2003; Aktaran: Miiller vd, 2013: s.82). Yeniden
markalama yapan ¢ogu isletme logoyu da ele almaktadir. Imaja katkis1 yaninda, logo

isletmenin degerli bir varligidir.

S6z konusu Ozelliklerine karsilik yeniden markalama ve logonun tiiketici
lizerindeki etkisi konusunun yeterince incelendigi sdylenemez. Ornegin logo
degisimi sonrasinda miisteriden alinan geri bildirimle ilgili olarak, inceleyebildigimiz
kadar1 ile ancak birka¢ calisma bulunmustur (Kohli vd, 2002: s.58-64; Hem ve
Iversen, 2004: s.83-106). Bu c¢alismalardan birinde tiiketicilerin logo degisimine
genellikle olumlu bakmadigi, fakat kiiglik degisimlere toleransli oldugu gorilmiistiir
(Pimentel ve Heckler, 2000: s.1-24). Diger bir arastirmada, markaya kuvvetle bagl
olanlarin logo degisimine olumsuz, markaya bagli olmayan ya da baglihg zayif
olanlarin ise daha olumlu tutum gosterdikleri bulunmustur (Walsh vd, 2006: s.1V;
Monsef vd, 2011: s.46).
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Logonun yeniden tasariminin markanin modernligi, markaya iliskin tutum ve
marka bagliligi tizerine etkisinin incelendigi arasgtirmada ile logonun yeniden
tasariminin markanin modernlik algisini etkiledigi bulunmustur. Onerilen model logo
tutumunu agiklamada ve marka ile ilgili modernlik, tutum ve sonunda baglilig
gostermede belirli logo karakteristiklerinin onemine dikkat ¢ekmistir (Miiller vd,

2013: s. 82-88).

Logo degisimi uygulamada siklikla goriilmesine ragmen
(http://www.rebrand.com  Erisim  30.01.2013;  http://www.rebrand.com/2012-
showcase Erisim 30.01.2013), isletmelerin bu konuda her zaman basarili olduklari
sOylenemez. Boyle durumlarda katlanilan maliyetler bosa  gitmektedir.
Uygulamadaki yogunluga karsilik akademik literatiirde konunun yeterli diizeyde ele
alinmadigi kanis1 dogmaktadir. Bu ¢alismanin amaglarindan biri bu alandaki boslugu

degerlendirerek konuya dikkat gekmektir.

Arastirmanin diger amaci akademisyen ve uygulayicilara bir 6n bilgi sunarak,
karar alirken mantik ve sezgi yaninda kullanilabilecek bir kisim ampirik verileri de

sunmaya c¢aligmaktir.

Yapilan degisim ya da yenileme ile markaya iliskin tutumun artmasi
beklenmektedir. Markaya iligkin duygusal tutumun artmasinin davranigsal tutumu ve
satin alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Eski ve yeni logo
arasindaki algilanan farklar ve tutumdaki degismeler bu calismada ele alinmis ve
logo degisimimin markaya iliskin tutum tiizerindeki etkisini belirlemek

hedeflenmistir.

Literatiir arastirmasinda isletme Yyapisi ve stratejilerine uygun logolarin
hazirlanmasi arastirilarak degisen logonun olumlu tutum olusturma hedeflerine

ulagsma diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir.

3.2  Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Akademik literatiirde bu amagcla yapilan arastirmalarda iki u¢ yol kullanildig:
goriilmektedir. Bunlardan birincisinde hayali bir senaryo iretilerek katilimcilarin
tepkisi irdelenmektedir. Buna o6rnek olabilecek bir g¢alismada spor ayakkabisi

markalarmin (Adidas, Nike, New Balance) logolarinda hayali degisiklikler yapilmis

53


http://www.rebrand.com/
http://www.rebrand.com/2012-showcase
http://www.rebrand.com/2012-showcase

ve bu degisime tepki incelenmistir (Walsh vd, 2010: s.76-84; Monsef vd, 2011:
s.46). Diger bir calismada, Baskin Robbins ve Payless Shoe Source markalarinin
logosu tizerinde hayali degisiklikler yapilarak tiiketici tizerindeki etkileri 6lgiilmiistiir
(Alshebil, 2007: s.67).

Kullanilan ikinci yol ise, gergcek uygulama sonuglarina dayali arastirmalardir.
Apple, Windows, Visa gibi markalarin eski ve yeni logolarinin degerlendirildigi
calisma bu kapsamda diistiniilebilir (Miiller vd, 2013: 5.82-88). Bu ¢alismada ikinci

yol tercih edilerek eski ve yeni olmak iizere gergek logolar kullanilmistir.

Sosyal bilimlerde arastirma nitel ve nicel olarak yapilabilmektedir. Giincel
egilimleri belirlemeye yonelik yapilan arastirmalarda kullanilan nitel tekniklerden
birisi Derinlemesine Goriisme (In Depth Interview) teknigidir. Derinlemesine
goriisme kiiciik bir katilimer grubunun 6zel bir fikir, program veya durum {izerine
goriislerini arastirmak icin yapilan bireysel goriisme olarak tanimlanabilir (Boyce ve
Neale, 2006: s.3). Burada her bir katilimci ile ayr1 ayr1 yapilan goriismeyle arastirilan
konu hakkinda duygu ve inanclarin serbest bir sekilde ifade edilmesi saglanir

(Kinnear ve Taylor, 1996: s.320).

Bu caligmada nitel arastirma kapsaminda derinlemesine goriisme yapilarak
logolarda ve logo degisimlerinde giincel egilimler tasarim ofislerinden belirlenmeye

calisilmistir. Bu goriisme sonuglar1 Ekler kisminda verilmektedir.

Calismada yapilan nicel aragtirma ile logo degisimini gerceklestiren se¢ilmis
markalarin eski ve yeni logolar1 ele alinmis, logo elemanlari ile birlikte duygusal ve

davranigsal tutumlarindaki degisimlerin algilanmasi irdelenmistir.

Bircok isletmenin logo degisimi yapmasina karsilik bunlarin kiigiik bir kismi
medyada yer bulabilmektedir. Medyada yer almayan ancak logolarini degistirmis
olan tiim isletmelere ulasmak ¢ok gii¢ oldugu icin nicel arastirmada yalnizca

medyada yer alanlardan faydalanma yoluna gidilmistir.

2011 yilinin son ¢eyregi ile 2012 yilinin ilk ¢eyreginde logo degisimi medyaya
yansiyan Mmarkalarm otuz adet oldugu arama motorlarindan saptanmistir. Bu
markalar Anket Formu I’de verilmektedir. Bu markalar arasinda da zaman ve maliyet
nedeni ile asagida belirlenen kriterlere gore se¢im yapilarak Anket Formu II igin

arastirma sinirlandirilmastir.
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[Ik kriter markanmn tanmir bir marka olmasidir. Bunun nedeni taninmis

markalarin logo degisiminin tiiketici dikkatini daha fazla ¢gekmesidir.

Ikinci kriter markalarin logolarinin farkindalik diizeyidir. Farkli diizeydeki

farkindaliga sahip logolarin algilanmasi da hedeflenmistir.

Uciincii kriter se¢imin farkli sektorlerden olmasidir. Boylece sektdrlerden

bagimsiz olarak logonun 6n plana ¢ikacagi diistiniilmistiir.

Dordiincti kriter farkli bir formda yazilmus isletme isimleri veya ticari markalar
olarak smiflandirilan logo tipleri kapsam dis1 birakilmistir. SHOW TV, TTNET,
NTV, LCWAIKIKI, DIGITURK gibi markalar buna 6rnektir. Marka adi ve logonun
birlikte kullanildig1 logolar arastirmaya dahil edilmis, ancak burada marka adi

kaldirilmis ya da okunamayacak hale getirilerek oncelikle logo 6n plana alinmistir.

Diger bir kriter, konu dis1 sayilan logo degisiklikleri kapsam dis1 birakilmistir.
Omegin ¢alisma holding gibi kurum logolarini igermediginden Eczacibasi Holdingin
logosu ele almmamustir. Aym sekilde Ankara, Izmir ve Kartal belediyelerinin
logolar1 da, hem bir kamu kurumunu temsil ettikleri, hem de yerel olmalari nedeniyle
kapsam dis1 birakilmistir. On Calismalar kisminda arastirma kapsamina alinan

markalar verilmektedir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Ornekler iiniversite
Ogrencileri arasindan segilmistir. Bilissel tutum ve marka bagliligi kapsam dist
tutulmustur. Arastirma yapildigi zamandaki mevcut durumu olgmektedir. Zaman
icinde farkli etkenlerin tesiri ile farkli sonuclar olusabilecegi gibi, farkli egitim, yas

grubu ve sosyo ekonomik statiideki tiiketicilere genellemesi de yaniltici olabilir.

3.3  Arastirmanin Modeli ve Degiskenler
3.3.1 Arastirma Modeli i¢in Literatiir incelemesi

Arastirma modelinin olusturulmas1 asamasinda Oncelikle akademik literatiir

incelenmistir. Literatiirde gecen teorik modeller asagidaki gibidir:

Isletmeler icin genel olarak satislarm ve karliligin maksimize edilmesi en
onemli hedefler arasindadir. Satis Orgiitiiniin bakis agisindan genel bir pazarlama

sistemi modeli Sekil 3.1'de verilmektedir. Bu kavramsal model isletme igin
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performans kriterlerini tanimlarken sistemdeki bagimsiz ve bagimli degiskenleri de
simiflandirir. Buna gore bagimsiz degiskenler iki ana smiftir. Bunlar, saticilarin
kontroliinde olan pazarlama karmasi ile kontroliinde olmayan ortam etkenleridir.
Kontrol edilemeyen bu ortam etkenleri yakin ¢evre, toplumsal ¢evre ve fizik ¢evre

olmak {izere li¢ ana sinifa ayrilir (Say, 2007: 5.190).

Pazarlama modelindeki bagimli degiskenler ise satin alicilar ve 6l¢timler olarak
iki smifa ayrilmaktadir. Bagimsiz degiskenlere maruz kalan satin alicilarda
davranigsal tepkiler olusur. Bunlar; bilgilenme, satin alma hazirlig: ile satin alma
eylemi ve sonrasi olarak siralanir. Satig Orgiiti modelde verilen satislar, karlilik,
pazar payi, imaj gibi ¢esitli 0lglim kriterleri araciligi ile bu davranigsal tepkinin
sonuglarini gorebilir. Isletmeler i¢in amag¢ bagimli degiskende olusturulacak olumlu
davraniglar1 maksimize etmektir. Bu bagimsiz degiskenler {izerinde c¢aligmalar

yapmayi gerektirir (Say, 2007: s.190).
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Sekil 3.1 Pazarlama sisteminin modeli

Bagimsiz degiskenler Bagimh degiskenler
(Nedenler) (Sonuglar)

Saticilar ] [ Satinalicilar }

Pazarlama karmasi
1. Fiyat kararlart
2. Tutundurma kararlar1

1. Bilgilenme (Karsilagma,
Dikkat, Algilama)

3. Dagitim Kararlari —> 2. Sa'tmalma ha.21r11.g1 (Begenme,

4. Urin kararlart Tercih, Alma niyeti, Alma karar1)
3. Satinalma ve satinalma sonrast

v
Ortam A
[ (Kontrol dis1 etkenler) ] [ Olgiimler }

Yakin cevre 1. Satiglar

1. Orgiit (isletme kaynaklar1 ve 2. Pazar pay1

birimleri) 3. Karlilik

2. Talep 4. Nakit akigt

3. Rekabet 5. Yatirmmin geri doniisii

4, Isletmeye iriin (kaynak) 6. Pay basina kazang

saglayanlar 7. Un (Imaj)

5. Pazarlama aracilari ve 8. Satinalma niyeti 6lgegi

dagitimcilar 9. Satinalmaya hazir olma 6l¢egi

6. Yakin halk kesimi 4

Toplumsal ¢evre (Devlet)

1. Kiiltiirel

2. Politik

3. Yasal

4. Demografik

5. Ekonomik

Fizik cevre

1. Dogal

2. Teknolojik

Kaynak: Kinnear, T.C. ve Taylor, J.R. (1996). Marketing Reseach An Applied Approach, 5" Ed.
McGraw Hill, s.13’den uyarlayan Say, A. T., (2007). Bilim ve Pazarlama, Beta Basim, 1. Baski ,
Istanbul, 5.191.

Literatiirde tutum bilesenlerinin etkisini inceleyen dort tepki model dikkat
ceker. Sekil 3.2 bu klasik tepki modellerini 6zet olarak vermektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin amaci hedeflenen pazar bdlimiinde istenen tepkiler
olusturmaktir. Tiim bu modeller satin alicilarin tepkisinin sirasi ile bilissel, duygusal

ve davranigsal siireglerden gectigini ileri siirmektedir.

Bunlardan AIDA modeli (a) kisisel satis siirecinde tiiketicinin yasadigi

duygusal ve davranigsal agamalar1 incelemek amaciyla hazirlanmigtir (Strong, 1925:
s.9; Aktaran: Belch ve Belch, 2007: s.146).
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Etki hiyerarsisi olarak adlandirilan model (b) ise satin alicinin firiinle ilgili
olarak farkindaliginin olmasini, {irlinii tanimayi, iriinii begenmeyi, triine yonelik
tercithi ve satin alma niyetinin olusmasin1 ve sonrada {riinlin satin aliminin
ger¢eklesmesi asamalarinin adim adim olustugunu varsayar. Etki hiyerarsisi modeli
ayni zamanda reklam amaglarin1 saptayip 6lgmek i¢in gelistirilmistir. Bu modele
gore reklamlarin benimsenmesinde birbirini izleyen hiyerarsik bir sira oldugu one

stirilmektedir (Lavidge ve Steiner, 1961: 5.59-62).

Inovasyon uyarlama (Yenilik benimseme) modelinde (c) amag, yeni iiriinlerin
kabul siirecini incelemektir (Everett, 1995: s.161-204).

fletisim modeli (Bilgi isleme modeli) (d), reklam gibi ikna edici bir iletisim
karsisinda, alicinin bir bilgi isleyicisi gibi veya problem ¢oziicii gibi davrandigini

varsayarak, gectigi asamalari inceler (McGuire, 1978: 5.156-180).

Sekil 3.2 Tepki modelleri

"y rd Y ' 1 R "y s "y
Modeller = AIDA (Bdd ) [ Inovasyon iletisim
Adimlar Modeli’ Hiyerarsisi Uyarlama Modeli’
)1 | Modeli® | | Modelié | |
f [ 1 ( N[ 1 ( Maruz
kalm:
Farkindahk A
Biligsel Dikkat Farkindahk Alma, Kabul
Bilinirlik .
HHH Bilissel
Z ' ) Z tcpki
Y 'l A Y
- Begenil .
Igi egentime lgi Tutum
Duygusal Tercih
Arzu fang Degerlendirme Niyet
i ) \,
Y rd et ' Y Y s et
Deneme
Y L 4 L J ¥
Davramissal Harcket Satin alma Davranis
Uwyarlama
A e . L o A >
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3.3.2 Arastirmamn Modeli

Arastirmanin amaci logo degisiminin markaya iligskin tutumda olan etkilerini
incelemektir. Modeli olusturan degiskenler literatiirdeki ¢alismalar temel alinarak

tespit edilmistir.

Etki hiyerarsisi modelinde, tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal
bilesenleri arasinda bir siralama oldugu varsayilmaktadir. Logo {izerine yapilan
arastirmalarda logo elemanlarinin markaya iliskin duygusal ve davranigsal bilesenler
tizerinde etkisi oldugu ileri siirtilmektedir. Bu ¢alismada oncelikle logo elemanlarinin
duygusal ve davranigsal tutumla iliskisi incelenmistir. tepki modellerinde oldugu gibi

duygusal tutumun davranigsal tutumla iligkisi aragtirilmistir.

Daha sonra markayi tanimanin duygusal ve davranigsal tutuma etkisi, duygusal
tutumun davranigsal tutma etkisi, logo degisim diizeyinin tutuma etkisi ile eski ve
yeni logolarin marka elemanlari ortalamalari, duygusal tutum ortalamalar1 ve

davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Her bir markanin eski logosunun elemanlari, duygusal tutum, davranigsal
tutum ve yeni logosunun elemanlari, duygusal tutum, davranigsal tutumunu
karsilastirarak aralarindaki algilanan farkliliklar incelenmistir. Sekil 3.3 arastirmanin

modelini sematik olarak géstermektedir.
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A

Logo Tasarim
Elemanlar

| Dogallik |

| Hareketlilik |

| Detay |

| Derinlik |

| Simetri |

| Denge |

| Yuvarlaklik |

| Boyut orantisi |

i [

Duygusal Tutum

l

ESKi LOGO

Sekil 3.3 Arastirma modeli

B

Logo Tasarim
Elemanlar

[ Dogallik |

| Hareketlilik |

[ Detay |

| Derinlik |
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Model kurulduktan sonra, modelin test edilmesi i¢in yararlanilan teknikler

sunlardir:

1. Tasarim elemanlar1 ile duygusal ve davranigsal tutum arasindaki iliskiler

korelasyon ve regresyon analizi ile test edilmistir.

2. Markay1r taniyan ve tamimayanlarin duygusal ve davranigsal tutumlari

arasindaki fark bagimsiz orneklemler t testi ile test edilmistir.

3. Logo degisim diizeylerinde duygusal tutumun degisimi Anova testi ile test

edilmistir.

4. A ve B logosu arasindaki logo elemanlari, duygusal tutum ve davranigsal

tutum farklar1 eslestirilmis orneklemler t testi ile test edilmistir.

3.3.3 Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Anket formlar1 olusturulurken literatiir kapsamli bir sekilde incelenerek
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarabilecek sorular belirlenmis ve gereken
diizenleme ve wuyarlamalar yapilarak arastirmada kullanilan anket formlari
hazirlanmistir. Bu sorularin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklarla ilgili bilgiler
Tablo 3.1 de gosterilmektedir.

Tablo 3.1 Soru olusturmada yararlanilan kaynaklar tablosu

Konu Yararlanilan Kaynaklar

- Keller, K. L., 1993; Rajh, E., 2002; Biedenbach G,
Marka Farkindaligi Marell A, 2010
Logo Elemanlari Henderson et al., 1998; Hem, Leif E., and. lversen,

(Tasarim Karakteristikleri) | N. M., 2004
Ahluwalia et al., 2000; Walsh, M. F., 2005;

Markaya llikin Tutum Henderson et al., 1998

Satin alma Niyeti Nancy Spears and Surendra N. Singh, 2004
Logo Degerlendirme Henderson et al.,1998; Walsh, M. F., 2005
Logo Degisim Diizeyi Walsh, M. F., 2005

Arastirmada Ornek kiitleden anket yoluyla elde edilen veriler bir plan dahilinde

kullanilan analize uygun olarak kodlanmaistir.
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Calisma icin hazirlanan anketlerde Likert 6l¢egi ve semantik farkliliklar 6lgegi
kullanilmistir.  Uygun analiz teknikleri ile birlikte kullanildiginda semantik
farkliliklarin pazarlama arastirmalar1 i¢in en degerli arastirma aracini sundugu
belirtilmektedir (Churchill, 1999: s.398). Bu 0l¢ekte cesitli  Ozelliklere  ait
nitelendirmeler zit kutuplara gelecek sekilde bes, yedi ya da duruma gore dokuz

aralikli bir dogru iizerine yerlestirilmektedir.

Ankette olumsuz ve olumlu sorular sol ve sag tarafta miimkiin oldugunca
dengeli olarak dagitilarak baslangi¢ tarafinda veya sonda olmanin olasi etkisi

onlenmeye ¢alisilmistir.

Acik uclu sorularda bilmiyorum secenegi de sunularak katilimcilarin bilmedigi
sorulari yanitlamamasi engellenmeye calisilmistir. Diger sorular ise bilgi edinme

amagchdir. Arastirmada kullanilan Anket Formu Il Ekler kisminda sunulmaktadir.

Calismada gegerlilik ve giivenilirlikleri daha once saptanmis Olgeklerden
yararlanilmigtir.  Arastirmada kullanilan degiskenlerle ilgili bilgiler asagida

verilmektedir.

Marka Farkindahg:

Keller marka farkindaligin1 farkli kosullarda tiiketicilerin markay: tanima
kabiliyeti ve bellek igindeki marka izinin giicli olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993:
s.1-22). Marka ¢agrisimlarinin olusumu ve giicii marka farkindaligindan etkilenir.
Marka farkindaligi (1) “Bu marka bana ¢ok asinadir” veya (2) “Bu markay1 ¢ok iyi
biliyorum” seklinde ifade edilebilir (Rajh, 2002: s.770-781).

Marka farkindaligini 6lgmede Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan Anket
Formu I’deki anket sorusu “M logosunu hemen hatirlayabilirim” seklinde ifade
edilmistir (Biedenbach ve Marell, 2010: s.446-458). Burada 1 “hi¢ katilmiyorum”, 5
“tamamen katiliyorum” olacak sekilde hazirlanmistir. Marka farkindaligi arastirma

kapsamina girecek markalarin se¢iminde kullanilmistir.
Logo Elemanlar (Tasarim Karakteristikleri)

Anket Formu II’de logo elemanlarmin nasil algilandigimi 6lgmek igin
kullanilan degiskenler 5 ve 13 numarali soru grubundadir. Bu gruplar Henderson ve
Cote tarafindan belirlenen Ol¢ekte tanimlanan Dogallik, Hareketlilik, Detaylilik,

Derinlik, Simetri, Denge, Yuvarlaklik ve Boyut orantis1 olarak sekiz degiskenden
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olusmustur (Henderson ve Cote, 1998: s.14-30). Iki gruptaki degiskenler aynidir.
Burada 5 numarali grup eski, 13 numarali grup ise yeni logo elemanlar1 igin
kullanilmistir.  Sorular yedi aralikli semantik farklilik  OGlgegi  bi¢iminde

diizenlenmistir. Tablo 3.2 ¢alismada kullanilan logo tasarim elemanlarini

gostermektedir.
Tablo 3.2 Logo tasarim elemanlari
1 Yapay (Suni) Dogal
2 Hareketsiz Hareketli
3 Basit Kompleks, detayli
4 Derinligi yok, S1g Derinlikli (3 boyutlu)
5 Simetrik (yarilar1 benzer) degil | Simetrik (yarilar1 benzer)
6 Dengesiz Dengeli
7 Koseli Yuvarlak
8 Eni boyuna orantisiz Eni boyuna orantili

Duygusal Tutum

Anket Formu II’de markaya iliskin duygusal tutumu 6lgmek i¢in 4 ve 12
numarali soru gruplart kullanilmistir. Bu gruplarda Ahluwalia vd. tarafindan
gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir (Ahluwalia vd, 2000: s.203-214). Dort yargiya
katilim dokuz aralikli semantik farklilik 6lgegiyle belirlenmistir. 4 ve 12 numaral
soru gruplar1 birbirinin ayni olup, 4 numarali grup eski 12 ise yeni logoya iliskin
tutumu Slgmek icin kullanilmistir. Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayis1 0,97
olarak belirtilmektedir. Tablo 3.3 markaya iliskin tutumu O6l¢mede kullanilan

yargilar1 vermektedir.

Tablo 3.3 Markaya iliskin duygusal tutum yargilari

1| Koti Iyi

2 | Zararh Faydali

3 | Arzulanmaz Arzulanir
4 | Cirkin Giizel

Davranissal Tutum

Anket Formu II’de davranigsal tutum sayilan satin alma niyeti 6 ve 14 numarali
soru gruplartyla belirlenmeye calisilmig, bu amacla bes aralikli semantik farklilik

Olgegi kullanilmistir. Soru gruplari Spears ve Singh tarafindan gelistirilmistir ve
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Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayis1 0,80 olarak verilmistir (Spears ve Singh,
2004). 6 numarali soru grubu eski, 14 numarali soru grubu yeni logo i¢in satin alma
niyetini dlgmeyi amagclamistir. Olgek her birisi besli semantik farklilig1 olan yedi
yargiy1 igcermektedir. Tablo 3.4 satin alma niyetini 6lgmede kullanilan yargilari

vermektedir.

Tablo 3.4 Satin alma niyeti yargilar

1| Olasi (muhtemel) degil Olas1 (Muhtemel)

2| Asla Kuskusuz

3| Kesinlikle hayir Kesinlikle evet

4 | Almaya niyetlenmem Almaya niyetlenirim
5| Ilgimi gekmez Ilgimi ceker

6 | Kesinlikle almam Kesinlikle alirim

7 | Muhtemelen almam Muhtemelen alirim

Logo Degerlendirme

Anket formu II’de 15 numarali yargilar logolarin Kkarsilastirilmasi igin
kullanilmigtir. Bu amagla yaygin olarak kullanilan, tutum aragtirmalarinda da
yararlanilana benzeyen davranigsal ve tutumla iligkili olan olgektir (Fishbean ve
Ajzen, 1975; Aktaran: Hem ve Iversen, 2004: s.93).

Bunun i¢in Henderson ve Cote (1998: s.14-30) tarafindan gelistirilen 6lgekten
yararlanilmistir. Bes yargiya katilim yedi aralikli semantik farklilik Olgegiyle
belirlenmistir. Yeni logonun eskiye gore degerlendirilmesini icermektedir. Bu 6l¢ek
icin Cronbach’s Alfa () giivenilirlik katsayisi 0,95 olarak belirtilmektedir. Tablo 3.5

logo degerlendirmeyi 6lgmede kullanilan yargilar1 vermektedir.

Tablo 3.5 Logo degerlendirme yargilari

1| Koti Iyi

2 | Kendine 6zgii degil Kendine 6zgii
3| Ilgi cekmeyen Igi cekici

4 | Sevmiyorum Seviyorum

5 | Diisiik kalite Yiiksek kalite
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Logo Degisim Diizeyi

Anket formu I1’de yeni logonun eski logoya gore degisim diizeyini 6l¢gmek igin
16 numarali soru grubu kullanilmistir. Bu grupta Walsh (2005: s.23) tarafindan
gelistirilen dlgekten yararlanilmistir. Ug yargiya katilim yedi aralikli semantik
farklilik Slgegiyle belirlenmistir. Bu 0Olgek icin Cronbach’s Alfa (o) giivenilirlik
katsayist 0,96 olarak belirtilmektedir. Tablo 3.6 yeni logonun eski logoya gore

degisim diizeyini 6l¢gmede kullanilan yargilar1 vermektedir.

Tablo 3.6 Logo degisim diizeyi yargilar

1| Az farkh Cok farkli
Az seviyede degisik Cok seviyede degisik
3| Hig degisiklik yok Tamamen degismis
Demografik Ozellikler

Anket formlarinda demografik ozelliklerle ilgili 6 soru ile o6grencilerin
demografik ozelliklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Burada cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim, meslek ve yasanan yer ile ilgili sorular yer almaktadir. Ancak

demografik 6zellikler incelemede kapsam dis1 tutulmustur.
Olgeklerin Degerlendirilmesi

Logo degisiminin marka tutumuna etkisinin incelendigi bu ¢alismada
kullanilan olgekler i¢in Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayisi hesaplanmustir.
Arastirmalarin giivenilirliginde Cronbach’s Alfa (o) 0 ile 1 arasinda degerler alir.
Burada kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak, inceleme tiirti
calismalarda bu degerin 0,5’e kadar makul kabul edilebilecegi de dngoriilmektedir
(Altumisik vd, 2010: s.124). Bu amagla SPSS 19 istatistik yazilim programi

kullanilmis, boylelikle 6l¢iimlerin giivenilirligi saptanmaya calisilmistir. Buna gore:

4 sorudan olusan iki kutuplu dokuz aralikli 6lgekle 6l¢iilen duygusal tutum
Olcegine iliskin Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayis1 0,734 olarak

hesaplanmuistir.

7 sorudan olusan iki kutuplu bes aralikli dlcekle dlgiilen logoya yonelik satin

alma niyeti i¢in Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayisi 0,886 olarak bulunmustur.
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5 sorudan olusan iki kutuplu yedi aralikli 6l¢ekle Slgiilen logo degerlendirme

icin Cronbach’s Alfa (o) giivenilirlik katsayis1 0,872 olarak hesaplanmustir.

3 sorudan olusan iki kutuplu yedi aralikli 6lg¢ekle olgiilen logo degisim
diizeyine iliskin Cronbach’s Alfa (a)) giivenilirlik katsayis1 0,791 olarak bulunmustur.

Tablo 3.7 olgiimler icin Cronbach’s Alfa (a) giivenirlik katsayilarini

gostermektedir.

Tablo 3.7 Olgeklerin Cronbach’s Alfa (o) giivenilirlik katsayilari

Olgekler Cronbach’s Alfa (a)
Logoya iligkin tutum 0,734
Logoya olan satin alma niyeti 0,886
Logo degerlendirme 0,872
Logo degisim diizeyi 0,791

Calismada tiim Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik degerleri 0,7 nin iizerindedir.

Bu sonugclara gore aragtirmanin giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.4  Arastirmanin Hipotezleri

Modeli test etmek igin olusturulan hipotezler ve alt hipotezler asagida sirasi ile
verilmektedir.

H1: Eski (A) logo elemanlar: ile markaya iliskin duygusal tutum arasinda bir iliski

vardir.

H2: Eski (A) logo elemanlari ile markaya iliskin davranigsal tutum arasinda bir iliski

vardir.

H3: Eski (A) logoya iliskin duygusal tutum ile davranissal tutum arasinda bir iligki

vardir.

H4: Yeni (B) logo elemanlarn ile markaya iligkin duygusal tutum arasinda bir iligki

vardir.

H5: Yeni (B) logo elemanlari ile markaya iliskin davranissal tutum arasinda bir iligki

vardir.

H6: Yeni (B) logoya iliskin duygusal tutum ile davranigsal tutum arasinda bir iliski

vardir.
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H7: Yeni logoyu taniyan ve tanimayanlarin duygusal tutumlari arasindaki fark

anlamlidir.

H8: Yeni logoyu taniyan ve tanimayanlarin davranigsal tutumlar1 arasindaki fark

anlamlhdir.
HO: Yeni logonun degisim diizeylerindeki duygusal tutumlari arasinda fark vardir.

H10: Markalarin eski logo elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni logo

elemanlarini algilama ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

H10;,: Markalarin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10,: Markalarin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10;5: Markalarin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10,: Markalarin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10s: Markalarin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10s: Markalarin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10;: Markalarin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H10g: Markalarin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H11: Markalarin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 ile yeni logosuna

iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H12: Markalarin eski logolu {iriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalari ile yeni

logolu tirtiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H13: M markasinin eski logo elemanlarmi algilama ortalamalari ile yeni logo

elemanlarimi algilama ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.
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H13;: M markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H13,: M markasmin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H133: M markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H134: M markasinin eski ve yeni logosunun si1g (ya da derinlikli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H13s: M markasimnin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H13s: M markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H137: M markasimin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H13g: M markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H14: M markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar: ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

H15: M markasimin eski logolu {iriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar: ile

yeni logolu iiriiniine iligkin satin alma niyeti ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

3.5 Arastirmamin Metodolojisi

3.5.1 Orneklem Siireci

Bu calismada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yonteme
gore tanimlanan ana kiitledeki her elemanin 6rnege girme sansi esit ve bagimsizdir.
Diger bir deyisle, her eleman esit segilme sansi yaninda birinin segilmesi digerinin
secim sansin1 6nemli diizeyde ekilemez (Altunisik vd, 2010: s.147). Basit rastgele
orneklemede Ornegin her birinin segilme olasiligr esit oldugu gibi, belirli

biiytikliikteki tiim 6rneklerin segilme olasiligi da esittir (Say, 2007: 5.173).
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Ornek verilerinden hareketle ana kiitlenin tahmini olasilik hesabma dayanir.
Ornek biiyiidiikge ana kiitle parametrelerinin tahmini daha dar bir aralikta yapilabilir.
Diger yandan oOrnek biiylidiikce zaman ve maliyet artisi olacaktir. Bu durumda
tahminin duyarlilik derecesi, kabul edilebilir hata, uygulanacak istatistiksel analiz,
zaman ve maliyet ornek biiylikligliniin temel belirleyicileridir. Bu faktorler dikkate
alindiginda o6rnek biiyiikliigiiniin aragtirmacinin yargisina bagli oldugu belirtilmekte,
30 ile 500 aras1 6rnek biiylikliigiiniin bir¢ok arastirma i¢in yeterli oldugu genellikle
benimsenmektedir (Sekaran, 1992; Aktaran: Altumisik vd, 2010: s.134-135).
Calismamizda 6rnek biiyiikliigi aritmetik ortalamasi 40,9 ve belirlenen her bir marka
icin 27 ile 60 kisi araligindadir. Belirlenen her bir marka i¢in 6rnek biiyiiklikleri
Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8 Ornek biiyiikliigiiniin markalara gére dagilimi

Marka Frekans
Pepsi 60
Turkeell 42
Star 58
Arcelik 48
Peugeot 40
Kamil Kog 44
YKB 30
Starbucks 27
PO 30
Eker 30
TOPLAM 409

3.5.2 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma kapsaminda veri toplanmasinda anket yonteminden faydalanilmastir.
Anket yontemi pazarlama uygulamalarinda en ¢ok basvurulan yontemdir (Say, 2007:
s.174). Anket formu 6rneklere uygulanmadan 6nce ifadelerin istendigi gibi anlasilma
diizeyini belirlemek i¢in 6n anket uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapilmstir.
Nihai anket formu olusturulduktan sonra, 1-5.10.2012 tarihleri arasinda ana kiitleyi
olusturan Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde (1IBF) 6grenim
goren 5899 kisi arasindan 450 Ogrenci rastgele secilerek anketler yapilmis, 41

katilimcinin yanitlar gesitli nedenlerle elenmis ve calisma tamamlanmastir.
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3.5.3 On Calismalar

Markalari belirlemek i¢in her birine farkindalik 6l¢iimii yapilmistir. Bunun igin
Ekte verilen Anket Formu I kullanilmistir. Bu 6l¢iim sonucunda farkindalig: yiiksek

logolarin yaninda diisiik olan bir logo da olarak arastirma kapsamina alinmaistir.

Tablo 3.9 logolarin1 degistirdiklerinden medyada s6z edilen markalar ve bu
markalarin Olglilen ortalama farkindaliklarini  vermektedir. Burada markalar
farkindalik ortalamalarma gore biiyiikten kiiciige dogru siralanmistir. Olgekte 1 hig

katilmiyorum, 5 tamamen katiliyorum olarak belirlenmistir.

Tablo 3.9 Logolarini degistiren markalarin farkindaliklar

Logo n X S

Star TV 45 4,64 0,908
Show TV 44 4,55 1,109
Turkeell 45 4,44 1,159
Pepsi 45 4,40 1,053
NTV 45 4,36 1,228
Peugeot 45 4,20 1,307
Petrol Ofisi 44 4,14 1,268
Citroen 43 4,05 1,396
LcWaikiki 44 4,05 1,363
Digitiirk 43 4,02 1,422
Starbucks 44 4,02 1,406
Argelik 45 4,02 1,373
TTNET 45 3,91 1,459
BP 45 3,87 1,486
Pizzahut 44 3,70 1,534
YapiKredi 44 3,70 1,488
Ozsiit 44 3,66 1,446
Vakifbank 44 3,57 1,354
KamilKog¢ 43 3,53 1,437
Kogtas 45 3,44 1,486
Eczacibasi 44 3,30 1,593
Demirdokiim 45 2,93 1,587
Lassa 43 2,93 1,653
Albaraka 44 2,34 1,430
Temsa 44 2,09 1,378
Eker 45 2,09 1,311
Ankara Belediyesi 43 1,88 1,219
Kartal Belediyesi 44 1,77 1,255
[zmir Belediyesi 43 1,60 1,072
Setur 43 1,51 1,032

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
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Tablo 3.10 arastirma kapsamina alinan marka ve farkindalik ortalamalarini da
biiyiikten kii¢iige dogru siralamaktadir. Daha 6nce sozii edilen kriterleri saglayan
dokuz adet farkindaligi yiiksek ve bir adet de farkindaligi diisiik olan marka
arastirma kapsamina alinmistir. Bunlar: Star TV, Turkcell, Pepsi, Peugeot, Petrol

Ofisi, Starbucks, Arcelik, Yap1 Kredi Bankasi, Kamil Kog¢ ve Eker.

Tablo 3.10 Arastirmaya dahil olan logolar

Logo n X S

Star TV 45 4,64 0,908
Turkeell 45 4,44 1,159
Pepsi 45 4,40 1,053
Peugeot 45 4,20 1,307
Petrol Ofisi 44 4,14 1,268
Starbucks 44 4,02 1,406
Argelik 45 4,02 1,373
YapiKredi 44 3,70 1,488
Kamil Kog 43 3,53 1,437
Eker 45 2,09 1,311

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Arastirmaya aliacak markalar belirlendikten sonra bu markalarin eski (anket
formunda A olarak tanimlanmaktadir) ve yeni (anket formunda B olarak
tanimlanmaktadir) logolar1 incelenmistir. Bu amagla olusturulan anket formu ekte
Anket Formu II olarak verilmektedir. Anket Formu II {i¢ sayfadan olusmaktadir.
Anket on marka i¢in ayr1 gruplar olusturularak uygulanmistir. Katilimcilara yonerge
anlatildiktan sonra markanin eski logosunun bulundugu birinci sayfa
degerlendirilmek tizere verilmistir. Bu sayfanin degerlendirilmesi bittikten sonra
teslim almarak yeni logo ikinci sayfa olarak degerlendirilmeye sunulmus ve
tamamlaninca toplanmistir. Bu iki formda logo ile marka tanima, markaya iliskin
tutum, logo elemanlar1 ve satin alma niyeti Ol¢lilmiistiir. Son asamada ise li¢lincii
sayfa olarak dagitilarak eski ve yeni logolarin karsilastirilmasi istenmistir. Bu ankete
degisim diizeyi Olcegi ve demografik 6zellik sorular1 da ilave edilmis ve sorgulama

tamamlanmaistir.
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3.6 Arastirmanin Bulgular:

SPSS 19 istatistik programi kullanilarak yapilan analizlerin bulgular1 ve

hipotez test sonuglar1 asagida verilmektedir.

Arastirmaya katilan lisans 6grencilerinin %99,2 si 17-25 yas araligindadir.
Kalan %0,8 i 25 ve {izeri yastadir. Katilimcilarin %61,9 u kadin, %38,1 i erkektir.

Tablo 3.11 Eski logolar1 tanima yiizdeleri

A logosu hangi markaya aittir?
Marka Dogru tanima  Yanlis tamma  Tanimama

(%) (%) (%)
Pepsi 98,2 1,8
Turkeell 100,0
Star 96,2 3,8
Arcelik 62,5 22,9 14,6
Peugeot 92,5 2,5 50
Kamil Kog 85,4 2,4 12,2
YKB 30,0 10,0 60,0
Starbucks 77,8 22,2
PO 96,0 4,0
Eker 6,7 3,3 90,0
GENEL 78,1 4,3 17,6

Tablo 3.11’de “A (eski) logosu hangi markaya aittir?”” sorusuna verilen yanitlar
goriilmektedir. Bunlar markayr “dogru taniyor”, “yanlis taniyor” ve ‘“tanimiyor”
seklinde simiflandirilmistir. Buna gére genel olarak eski logolart dogru tanima orant
%78,1, yanlis tanima orani %4,3 ve tanimama orani ise %17,6 olmustur. Dogru

tanima oran1 en ylksek Turkcell, en diisiik ise Eker markalaridir.

Tablo 3.12 Yeni logolar tanima yiizdeleri

B logosu hangi markaya aittir?

Marka Dogru tanima  Yanlig tanima Tanimama
(%) (%) (%)
Pepsi 34,6 65,4
Turkcell 97,6 2,4
Star 96,2 3,8
Argelik 81,3 42 14,6
Peugeot 51,4 48,6
Kamil Kog 73,2 7,3 19,5
YKB 83,3 16,7
Starbucks 66,7 33,3
PO 100,0
Eker 70,0 3,3 26,7
GENEL 74,7 1,6 23,7

72



Tablo 3.12’de “B (yeni) logosu hangi markaya aittir?” sorusuna verilen
yanitlar1 goriilmektedir. Genel olarak yeni logolar1 dogru tanima oranm1 %74,7, yanlis
tanima orani %1,6 ve tanimama orani ise %23,7 olmustur. En dikkat c¢ekici olani
Pepsi’nin yeni logosunu tanimama oran1 %65,4 iken, dogru tanima orani ise %34,6

dir. Peugeot’nun yeni logosu da %48,6 gibi bir oranda taninmamaktadir.

A tablosu ile B tablosu karsilastirildiginda Pepsi logosunu dogru tanima yeni
logoda %34,6 olmustur. %65,4 oraninda ise taninmamaktadir. Turkcell eski logosunu
dogru tanima orani1 %100 iken yeni logosunda bu oran %97,6 ya diismektedir. Logo
yeni olmasina ragmen yiiksek oranda dogru taninmaktadir. Turkcell, Star TV ve PO
(Petrol Ofisi) logolarinin her ikisi de en ¢ok dogru taninan logolar olarak kargimiza
¢cikmustir.

Anket formunda agik uglu sorulardan 2 numarali “A logosu size gore hangi
tirtinii temsil ediyor?”, 3 numarali “A logosu size gore hangi iiriin sinifim1 (kategori)
cagristirtyor?”, 8 numarali “B logosu size gore hangi riini temsil ediyor?”, 9
numarali “B logosu size goére hangi iirlin smifin1 (kategori) c¢agristirtyor?”, 10
numarali “B logosunu genel olarak nasil degerlendirirsiniz?” ve 11 numarali “B
logosunun diizenlenmesi ya da degistirilmesi gerekirse sizce nasil olmali1?” sorulari
diisiik bir oranda yanitlanmis ya da genellikle bu sorular bos birakilmis oldugundan
analiz dis1 birakilmstir.

Tablo 3.13 Markalara gore logo degerlendirme ortalamalari
(1,7 aralikli 6lgek: 1=eski logo; 7=yeni logo)

Marka n X S

Pepsi 51 2,93 1,29
Turkeell 42 3,10 1,53
Star 52 4,77 1,85
Arcelik 48 4,13 1,47
Peugeot 40 3,67 1,54
Kamil Kog¢ 41 452 1,55
YKB 30 4,81 1,40
Starbucks 27 3,73 1,58
PO 29 4,69 1,77
Eker 25 4,06 1,43

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.13 incelenen markalarin eski ve yeni logolarinin karsilastirildig:

duygusal 6lgek olarak adlandirilan logo degerlendirmelerini gostermektedir. 1 eski
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logoyu 7 yeni logoyu ifade eden iki kutuplu yedi aralikli dlgekle oOlgiilen ankete

verilen yanit ortalamalar1 asagidaki gibidir.

Pepsi eski logosunun §:2,93 ortalama ile yeni logosuna gore daha ¢ok
begenilmistir. Ana kiitlenin Pepsi logosunu degerlendirme ortalamasi %95 giivenle

u=2,58-3,29 arasindadir. Ana kiitle eski logoyu daha iyi olarak degerlendirmistir.

Turkcell eski logosunun §:3,10 ortalama ile yeni logosuna gore daha iyi
olarak degerlendirilmistir. Ana kiitlenin Turkcell logosunu degerlendirme ortalamasi
%95 giivenle p=2,64-3,56 arasindadir. Ana kiitle eski logoyu daha iyi olarak

degerlendirmistir.

Star TV yeni logosunun ;:4,77 ortalama ile eski logosuna gore daha ¢ok
sevildigini gostermektedir. Ana kiitlenin Star TV logosunu degerlendirme ortalamasi
%095 giivenle p=4,27-5,27 arasindadir. Ana kiitle yeni logoyu daha iyi olarak

degerlendirmistir.

Argelik yeni logosunun ;:4,13 ortalama ile eski logosuna gore daha cok
begenildigini gostermektedir. Ana kiitlenin Argelik logosunu degerlendirme
ortalamasi %95 giivenle p=3,71-4,54 arasindadir. Ana kiitle yeni logoyu daha iyi

olarak degerlendirmistir.

Peugeot yeni logosunun §:3,67 ortalama ile eski logosuna gore daha ¢ok
begenildigini gostermektedir. Yapilan bu kiiglik degisim farklilik olarak
algilanmamistir. Ana kiitlenin Peugeot logosunu degerlendirme ortalamast %95

giivenle n=3,20-4,15 arasindadir. Ana kiitle degisimi ¢ok farkli degerlendirmemistir.

Kamil Kog¢’un yeni logosunun ;:4,52 ortalamasi ile eski logosuna gore daha
cok begenildigini gostermektedir. Ana kiitlenin Kamil Ko¢ logosunu degerlendirme

ortalamasi %95 giivenle p=4,05-5,00 arasindadir.

YKB’nim yeni logosunun 224,81 ortalamasi ile eski logosuna gore daha ¢ok
begenildigini gostermektedir. Ana kiitlenin YKB logosunu degerlendirme ortalamasi

%095 glivenle p=4,31-5,31 arasinda oldugu tahmin edilebilir.

Starbucks’in yeni logosunun ;23,73 ortalamasi ile eski logosuna gore daha

cok begenildigini gostermektedir. Ana kiitlenin Starbucks logosunu degerlendirme
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ortalamast %95 giivenle p=3,13-4,32 arasindadir. Ana kiitle biiyiik bir degisim

olarak degerlendirmemistir.

Petrol Ofisi’nin yeni logosunun §:4,69 ortalama ile eski logosuna gore daha
cok begenildigini gdstermektedir. Ana kiitlenin Petrol Ofisi logosunu degerlendirme

ortalamas1 %95 giivenle p=4,05-5,33 arasindadir.

Eker’in yeni logosunun ;:4,06 ortalama ile eski logosuna gore daha g¢ok
begenildigini gostermektedir. Ana kiitlenin Eker logosunu degerlendirme ortalamasi
%95 giivenle p=3,50-4,61 arasindadir.

Pepsi ve Turkcell harig¢ tiim diger yeni logolar eskilerine gore ortalama deger
olan ;=3,5 den daha yiiksektir. Bu sonuca gore ;23,5 lizeri olan ortalamalar yeni

logolarin eskilerine gore daha ¢ok begenildigini belirtmektedir. ;:4,81 ortalama ile

YKB yeni logosu eskiye gore en ¢ok begenilen logo olmustur.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Bir istatistiksel hipotez testinde karar verilirken Hy hipotezi reddedilir ya da
kabul edilir. Bu iki karar arasindaki se¢imde Orneklem istatistiginden
yararlanildigindan hatali karar verme riski vardir. Burada a tipi ve P tipi hatadan s6z
edilebilir. Istatistiksel uygulamalarda o tipi hatadan daha ¢ok sakimilir ve genellikle
sadece a tipi hata kontrol edilir. Hp hipotezinin dogru olduguna inanildiginda o
anlamlilik diizeyi ¢ok kiigiik bir deger olarak segilebilir. Hy hipotezinin kabul
edilmesi riskli ve biyiik kayiplara neden oluyorsa bu durumda a olasiligi bilyiik
tutulmalidir (Yiizer vd, 2003: s.218-219). Bu ¢alismada istatistiksel anlamlilik i¢in p
< 0,01 ve p <0,05 anlamlhlik diizeyleri kabul edilmistir.

Iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek igin en sik kullanilan
istatistiksel yontem korelasyon analizidir. Pearson korelasyon katsayilar1 degiskenler
arasindaki iligkileri agiklama amaci ile kullanilir. p< 0,01 ve p< 0,05 seviyesinde
anlaml oldugu goriilen her iligki i¢in pozitif veya negatif yonde bir iliski oldugu

sOylenebilir.

Korelasyon katsayisinin 1,00 olmast miikemmel bir pozitif iliskiyi, -1,00

olmast miitkemmel negatif bir iliskiyi, 0,00 olmasi ise iligkinin olmadigin1 gosterir.
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Korelasyonun mutlak deger olarak 1,00 — 0,70 arasinda olmasi yiiksek, 0,70 — 0,30
arasinda olmasi orta, 0,30 — 0,00 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iligki olarak

degerlendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2012:5.32).

H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerini test etmek, diger bir ifade ile 1ogo
elemanlarmin duygusal ve davranigsal tutum bilesenleri ile iliskisi ve duygusal
tutumun davranigsal tutum ile iligkisini incelemek icin eski ve yeni logolara

regresyon analizi uygulanmuistir.

Coklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklubaglantililik
(multicolinearity) olarak adlandirilan bir sorunla karsilasilabilinir. Coklubaglantililik
bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliskinin (6rnegin 0,95) olmasidir
(Aaker vd., 2004: s.530). Bu durumda hesaplanan model, analizden bir bagimsiz
degiskenin ¢ikartilmasi veya eklenmesine karsi ¢cok duyarl olacak, parametrelerde
onemli degisiklikler olabilecektir. Verilerde ¢oklubaglantiy1 aragtirmak i¢in bagimsiz
degiskenler arasinda ikili korelasyonlar incelenebilir. 0,80’nin iizerinde bir
korelasyon c¢oklubaglantinin olabilecegini gosterir. Coklubaglantililik analizinde
asagidakilerin saglanmast durumunda c¢oklubaglantinin oldugu ileri siiriiliir

(Biiyiikoztiirk, 2012:5.100).

a. Bir bagimsiz degiskenle ilgili olarak diger bagimsiz degiskenlerin

aciklayamadiklar1 varyans orani olan tolerans degeri (1-R?) 0,20°den daha diisiik,
b. Varyans biyiitme faktorii (VIF=1/1 -R?) degerinin 10°dan yiiksek,

C. Durum Index (Cl=en yiiksek 0zdegerin degiskenin 6zdegerine oraninin

karekokii) degerinin 30°dan yiiksek ¢ikmasidir.

Buna gore hipotezlerin test edilmesinde oOncelikle korelasyon degerleri
incelenerek bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklubaglantliligin olup olmadig

arastirilir. Coklubaglanti yok ise regresyon analizi ile model test edilebilir.
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H1: Eski (A) logo elemanlari ile markaya iliskin duygusal tutum arasinda bir iligki vardir.

Tablo 3.14 Eski logo elemanlari ile duygusal tutum arasindaki korelasyon degerleri

Duygusal Boyut
Tutum Dogallik |Hareketlilik| Detaylilik | Derinlik Simetri Denge | Yuvarlaklik| orantisi
Duygusal T. 1
Dogallik 220" 1
Hareketlilik 1637 201" 1
Detayhilik 1707 041 1637 1
Derinlik 200" ,059 359" 348" 1
Simetri 057 -,016 015 112" ,036 1
Denge 124 -,072 -,039 1217 -014 370" 1
Yuvarlaklik 021 ,009 -,103" -140" -,059 128" 1397 1
Boyut orantist -,002 -,022 -1157 -,063 072 2517 3047 266" 1

** Korelasyon, p<,01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii); *Korelasyon, p<,05 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii)
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Tablo 3.14 markalarin eski logo elemanlar ile duygusal tutum arasindaki
korelasyon degerlerini gostermektedir. Eski logolardaki duygusal tutumun iligkide
oldugu logo elemanlar1 incelendiginde; dogallik ile arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,220) bir iligki, hareketlilik ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,163) bir iligki, detaylilik ile arasinda
0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,170) bir iliski, derinlik ile
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,200) bir iliski, denge
ile arasinda 0,05 anlamlilik diizeyine pozitif ¢ift yonli (0,124) bir iliski

gorilmiistiir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80°nin
altinda oldugundan coklubaglantililigin olmadigi diigtinilebilinir.
Coklubaglantililik analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek,
VIF degerleri 10°dan diisiik ve CI degerleri de 30’dan diisiik bulundugundan
coklubaglantililigin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.15 Eski logo elemanlarinin duygusal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degigkenler Bagimli Degisken: Duygusal Tutum

B S Std B p
(Sabit) 3,698 ;395 ,000
Dogallik ,165 ,043 ,201 ,000
Hareketlilik ,032 ,042 ,043 448
Detaylilik ,037 ,047 ,045 433
Derinlik ,156 ,052 ,178 ,003
Simetri ,002 ,042 ,003 ,954
Denge ,150 ,053 ,162 ,005
Yuvarlaklik ,024 ,042 ,032 ,563
Boyut Orantisi -,048 ,047 -,059 307
F(8,333) = 5,466, p<0,01; R?=0,116

Burada B = Beta katsayisini, Std § = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmay1, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.

Tablo 3.15 markalarin eski logo elemanlarinin duygusal tutumla iligkisini
gOsteren regresyon analizi sonuglarini vermektedir. Tabloda gorildigi tizere

model anlamh F(8,333) = 5,466, p<0,01 olup R? degeri 0,116 olarak bulunmustur.
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Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iligskinin oldugunu ifade eden H1
hipotezi reddedilememistir.

Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik, simetri, denge, yuvarlaklik ve
boyut orantis1 duygusal tutumdaki toplam varyansin %11,6’sin1 agiklamaktadir.
Modeldeki bagimsiz degiskenlerden en fazla sirasi ile Dogallik (Std B: 0,201;
p<0,01), Derinlik (Std B: 0,178; p<0,01) ve Denge (Std B: 0,162; p<0,01)

duygusal tutumu etkilemektedir.

Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.

Duygusal Tutum = 3,698 + 0,165Dogallik + 0,032Hareketlilik + 0,037Detaylilik
+ 0,156Derinlik — 0,002Simetri + 0,150Denge + 0,024 Yuvarlaklik - 0,048Boyut

Orantisi
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H2: Eski (A) logo elemanlari ile markaya iliskin davranissal tutum arasinda bir iliski vardir.

Tablo 3.16 Eski logo elemanlari ile davranigsal tutum arasindaki korelasyon degerleri

Davranissal Boyut
Tutum Dogallik |Hareketlilik| Detaylilik | Derinlik Simetri Denge | Yuvarlaklik| orantisi
Davranigsal T. 1
Dogallik 216~ 1
Hareketlilik 200 201" 1
Detaylilik 121" 041 163 1
Derinlik 210" ,059 359" 348" 1
Simetri ,084 -,016 015 112" 036 1
Denge 2017 -072 -,039 121" -,014 3707 1
Yuvarlaklik ,088 ,009 -,103" -140" -,059 128" 139”7 1
Boyut orantist | ,176 -,022 -1157 -,063 072 2517 3047 266 1

** Korelasyon, p<,01 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii); *Korelasyon, p<,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 3.16 markalarin eski logo elemanlar: ile davranigsal tutum arasindaki
korelasyon degerlerini gdstermektedir. Eski logolardaki davranigsal tutumun iliskide
oldugu logo elemanlar1 incelendiginde; dogallik ile arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine
gore pozitif ¢ift yonli (0,216) bir iligski, hareketlilik ile arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,200) bir iliski, detaylilik ile arasinda 0,05
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,121) bir iliski, derinlik ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,210) bir iligki, denge ile arasinda 0,01
anlamhilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,201) bir iliski, boyut orantisi ile
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,176) bir iliski

gorilmiistiir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80 nin
altinda oldugundan g¢oklubaglantililigin olmadigi diistiniilebilinir. Coklubaglantililik
analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek, VIF degerleri 10’dan
diisiik ve CI degerleri de 30’dan diisiik bulundugundan ¢oklubaglantililigin olmadig:

gOriilmiistir.

Tablo 3.17 Eski logo elemanlarinin davranigsal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degigkenler Bagimli Degisken: Davranigsal Tutum

B S Std B p
(Sabit) 1,722 ,216 ,000
Dogallik ,084 ,024 ,184 ,000
Hareketlilik ,046 ,023 111 ,047
Detayhlik ,013 ,026 ,029 ,613
Derinlik ,086 ,028 ,176 ,003
Simetri -,015 ,023 -,036 ,507
Denge ,086 ,029 ,166 ,003
Yuvarlaklik ,011 ,023 ,026 ,624
Boyut Orantisi ,059 ,025 130 ,022
F(8,334) = 7,429, p<0,01; R?=0,151

Burada = Beta katsayisini, Std f = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmayi, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80°nin
altinda oldugundan g¢oklubaglantililigin olmadigi diistiniilebilinir. Coklubaglantililik
analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek, VIF degerleri 10°dan
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diisiik ve CI degerleri de 30’dan diisiik bulundugundan ¢oklubaglantililigin olmadig:

gorilmiistiir.

Tablo 3.17 markalarin eski logo elemanlarinin davranigsal tutumla iligkisini
gosteren regresyon analizi sonuclarini vermektedir. Tabloda goriildiigii tizere model
anlamh F(8,334) = 7,429, p<0,01 olup R? degeri 0,151 olarak bulunmustur.
Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iligkinin oldugunu ifade eden H2

hipotezi reddedilememistir.

Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik, simetri, denge, yuvarlaklik ve boyut
orantist davranigsal tutumdaki toplam varyansin %15,1’ini ag¢iklamaktadir.
Modeldeki bagimsiz degiskenlerden sirasi ile en fazla Dogallik (Std B: 0,184,
p<0,01), Derinlik (Std B: 0,176; p< 0,01), Denge (Std B: 0,166; p<0,01), Boyut
orantist (Std B: 0,130; p<0,05) ve Hareketlilik (Std B: 0,111; p<0,05) davranigsal
tutumu etkilemektedir.

Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.

Davranigsal Tutum = 1,722 + 0,084Dogallik + 0,046Hareketlilik + 0,013Detaylilik +
0,086Derinlik — 0,015Simetri + 0,086Denge + 0,011 Yuvarlaklik - 0,059Boyut

Orantisi

H3: Eski (A) logoya iligskin duygusal tutum ile davranissal tutum arasinda bir iliski

vardir.

Eski logolarla ilgili davranigsal tutumun iliskide oldugu duygusal tutum
incelendiginde arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gére pozitif ¢ift yonlii (0,485) bir

iliski oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.18 Eski logolara iliskin duygusal tutumun davranigsal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken: Davranigsal Tutum

B S Std B p
(Sabit) 1,633 0,143 0,000
Duygusal Tutum 0,270 0,025 0,485 0,000
F(1,388) = 119,082, p<0,01; R°=0,235

Burada = Beta katsayisini, Std § = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmayi, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.
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Tablo 3.18 markalarin eski logolarina iliskin duygusal tutumunun davranigsal
tutumla iliskisini gosteren regresyon analizi sonuglarni vermektedir. Tabloda
goriildiigii iizere model anlamli F(1,388) = 119,082, p<0,01 olup R? degeri 0,235
olarak bulunmustur. Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iliskinin

oldugunu ifade eden H3 hipotezi reddedilememistir.

Duygusal tutum davranigsal tutumdaki toplam varyansin = %23,5’ini
aciklamaktadir. Modeldeki bagimsiz degisken olan duygusal tutum (Std B: 0,485;

p<0,01) bagiml degisken davranissal tutumu agiklamada anlamlidir.
Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.
Davranigsal Tutum = 1,633 + 0,270Duygusal Tutum

Sekil 3.4 eski logo i¢in modelin sonuglarini sematik olarak gostermektedir.
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Sekil 3.4 H1, H2 ve H3 hipotezleri i¢in modelin sonucu

i Logo Tasarim Elemanlar1 (A) !

. *%*
| Dogallik | P 0201
[ Hareketlilik}———————————————————— |
|
| Detayhhk|——————————______ﬁI :
vy
| Derinlik | P:0.178™
Duygusal Tutum (A)
| Simetri |- - — - ——————__ >
1
| Dange]_ b 0.162 : :
| |
[ Yuwarlakbk} | |
[
[ Boyut orantisi | ———————————————————— - x
Lo
[e0]
<
S H3
[enl
. **
| Dogallik | p:0184
- *
[ Hareketiinik }—b- 2111
| Detayhhk|————————________ﬁ|
Y
| Derinlik]— 20176 )
Davranigsal Tutum (A) (—
| T e ———— >
| Denge | p:0,166 |
|
|
[ Yuvarlakhk}-----------————————~ I
*
| Boyut orantisi } B:0.130
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H4: Yeni (B) logo elemanlar1 ile markaya iliskin duygusal tutum arasinda bir iliski vardir.

Tablo 3.19 Yeni logo elemanlar ile duygusal tutum arasindaki korelasyon degerleri

Duygusal Boyut
Tutum Dogallik |Hareketlilik| Detaylilik | Derinlik Simetri Denge | Yuvarlaklik| orantisi
Duygusal T. 1
Dogallik 4357 1
Hareketlilik 365 278" 1
Detaylilik 3177 103" 280" 1
Derinlik 362" 199”7 467" 3917 1
Simetri 282" 148" 196" 188" 224" 1
Denge 447 228" 183" 1717 244 606" 1
Yuvarlaklik -173"7 024 -,091 2357 | -2147 | -2697 | -2527 1
Boyut orantist | ,246 1727 ,083 017 ,092 265" 3397 -,042 1

** Korelasyon, p<,01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii); *Korelasyon, p<,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 3.19 markalarin yeni logo elemanlar ile duygusal tutum arasindaki
korelasyon degerlerini gostermektedir. Yeni logolardaki duygusal tutumun iliskide
oldugu logo elemanlar1 incelendiginde; dogallik ile arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine
gore pozitif ¢ift yonli (0,435) bir iligki, hareketlilik ile arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,365) bir iligski, detaylilik ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,317) bir iligki, derinlik ile arasinda 0,01
anlamlilik dlizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,362) bir iliski, simetri ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,282) bir iligki, denge ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,447) bir iliski, yuvarlaklik ile arasinda
0,01 anlamlilik diizeyine gore negatif ¢ift yonli (-0,173) bir iliski, boyut orantisi ile
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif c¢ift yonli (0,246) bir iliski

goriilmiistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iligkisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80°nin
altinda oldugundan coklubaglantililigin olmadig: diisliniilebilinir. Coklubaglantililik
analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek, VIF degerleri 10°dan
diistik ve CI degerleri de 30’dan diisiik bulundugundan ¢oklubaglantililigin olmadig:

gorilmiistiir.
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Tablo 3.20 Yeni logo elemanlarinin duygusal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken: Duygusal Tutum

B S Std B p
(Sabit) 1,656 ,376 ,000
Dogallik 278 ,043 282 ,000
Hareketlilik ,116 ,045 ,123 ,011
Detaylilik ,155 ,043 ,163 ,000
Derinlik ,093 ,050 ,092 ,064
Simetri -,043 ,049 -,046 ,380
Denge ,317 ,057 ,301 ,000
Yuvarlaklik -,044 ,040 -,048 279
Boyut Orantist ,102 ,044 ,102 ,020
F(8,350) = 31,108, p<0,01; R*=0,416

Burada p = Beta katsayisini, Std p = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmayi, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.

Tablo 3.20 markalarin yeni logo elemanlarinin duygusal tutumla iliskisini
gosteren regresyon analizi sonuglarin1 vermektedir. Tabloda goriildiigii izere model
anlamli F(8,350) = 31,108, p<0,01 olup R? degeri 0,416 olarak bulunmustur.
Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iliskinin oldugunu ifade eden H4
hipotezi reddedilememistir.

Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik, simetri, denge, yuvarlaklik ve boyut
orantis1 duygusal tutumdaki toplam varyansin %41,6’simi1 agiklamaktadir. Modeldeki
bagimsiz degiskenlerden en fazla sirasi ile Denge (Std B: 0,301; p<0,01), Dogallik
(Std B: 0,282; p<0,01), Detaylilik (Std B: 0,163; p<0,01), Hareketlilik (Std B: 0,123;
p<0,05) ve Boyut orantis1 (Std B: 0,102; p<0,05) duygusal tutumu etkilemektedir.

Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.

Duygusal Tutum = 1,656 + 0,278Dogallik + 0,116Hareketlilik + 0,155Detaylilik +
0,093Derinlik — 0,043Simetri + 0,317Denge - 0,044Yuvarlaklik + 0,102Boyut

Orantisi
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HS5: Yeni (B) logo elemanlar1 ile markaya iliskin davranigsal tutum arasinda bir iliski vardir.

Tablo 3.21 Yeni logo elemanlari ile davranigsal tutum arasindaki korelasyon degerleri

Davranigsal Boyut
Tutum Dogallik | Hareketlilik| Detaylilik | Derinlik Simetri Denge | Yuvarlaklik| orantisi

Davranigsal T. 1

Dogallik 367" 1

Hareketlilik 346" 278" 1

Detayhilik 285" 103" 280" 1

Derinlik 279" 199 467" 3917 1

Simetri 257" 148™ 196" 188" 224" 1

Denge 440™ 228" 183" 1717 244" 606" 1

Yuvarlaklhik -1797 024 -,001 235" -214" -,269" -,252"" 1

Boyut orantist | ,207" 1727 ,083 017 ,092 265 339" -,042 1

** Korelasyon, p<,01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii); *Korelasyon, p<,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 3.21 markalarin yeni logo elemanlar ile duygusal tutum arasindaki
korelasyon degerlerini gostermektedir. Yeni logolardaki davranigsal tutumun iliskide
oldugu logo elemanlar1 incelendiginde; dogallik ile arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine
gore pozitif ¢ift yonlii (0,367) bir iligki, hareketlilik ile arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,346) bir iliski, detaylilik ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,285) bir iliski, derinlik ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,279) bir iliski, simetri ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,257) bir iligki, denge ile arasinda 0,01
anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonlii (0,440) bir iliski, yuvarlaklik ile arasinda
0,01 anlamlilik diizeyine gore negatif ¢ift yonli (-0,179) bir iliski, boyut orantisi ile
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif c¢ift yonli (0,207) bir iliski

gorilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80°nin
altinda oldugundan coklubaglantililigin olmadig: diisliniilebilinir. Coklubaglantililik
analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek, VIF degerleri 10’dan
diistik ve CI degerleri de 30’dan diisiik bulundugundan ¢oklubaglantililigin olmadig:

gorilmiistiir.

Tablo 3.22 Yeni logo elemanlarinin davranigsal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken: Davranigsal Tutum

B S Std 8 p
(Sabit) 1,621 178 ,000
Dogallik ,103 ,020 ,230 ,000
Hareketlilik ,069 ,021 ,161 ,001
Detaylilik ,065 ,021 ,150 ,002
Derinlik ,014 ,024 ,031 548
Simetri -,041 ,023 -,095 ,082
Denge 174 ,027 ,362 ,000
Yuvarlaklik -,026 ,019 -,062 , 175
Boyut Orantisi ,031 ,021 ,068 ,135
F(8,354) = 25,379, p<0,01; R?=0,364

Burada (3 = Beta katsayisini, Std f = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmay1, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisi regresyon analizi ile

incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerleri 0,80 nin
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altinda oldugundan ¢oklubaglantililigin olmadig1 diislintilebilinir. Coklubaglantililik
analizi yapildiginda da Tolerans degerleri 0,20’den yiiksek, VIF degerleri 10’dan
diisiik ve CI degerleri de 30°dan diistik bulundugundan ¢oklubaglantililigin olmadigi

gorilmiistiir.

Tablo 3.22 markalarin yeni logo elemanlariin davranigsal tutumla iliskisini
gosteren regresyon analizi sonuglarin1 vermektedir. Tabloda goriildiigii izere model
anlamhi F(8,354) = 25,379, p<0,01 olup R? degeri 0,364 olarak bulunmustur.
Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iliskinin oldugunu ifade eden H5

hipotezi reddedilememistir.

Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik, simetri, denge, yuvarlaklik ve boyut
orantist davramigsal tutumdaki toplam varyansin %36,4’linli agiklamaktadir.
Modeldeki bagimsiz degiskenlerden sirasi ile en fazla Denge (Std B: 0,362; p<0,01),
Dogallik (Std B: 0,230; p<0,01), Hareketlilik (Std B: 0,161; p<0,01) ve Detaylilik
(Std B: 0,150; p<0,01) davranissal tutumu etkilemektedir.

Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.

Davranigsal Tutum = 1,621 + 0,103Dogallik + 0,069Hareketlilik + 0,065Detaylilik +
0,014Derinlik — 0,041Simetri + 0,174Denge - 0,026 Yuvarlaklik + 0,031Boyut

Orantisi

Regresyon analizi sonuglarina gore, bagimli degisken duygusal ve davranigsal
tutumu bagimsiz degisken logo elemanlar1 agiklamaktadir. Yeni logolarin elemanlari

duygusal ve davranigsal tutumu agiklamada eski logolara gore daha yiiksektir.

H6: Yeni (B) logoya iliskin duygusal tutum ile davranigsal tutum arasinda bir iliski

vardir.

Yeni logolarla ilgili davranigsal tutumun iligkide oldugu duygusal tutum
incelendiginde arasinda 0,01 anlamlilik diizeyine gore pozitif ¢ift yonli (0,683) bir

iliski oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.23 Yeni logoya iliskin duygusal tutumun davranigsal tutumla iliskisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken: Davranissal Tutum

B S Std p
(Sabit) 1,456 0,096 0,000
Duygusal Tutum 0,311 0,017 0,683 0,000
F(1,379) = 331,591, p<0,01; R*=0,467

Burada p = Beta katsayisini, Std § = Standart Beta katsayisini, s= standart sapmay1, p = olasilik
degerini ifade etmektedir.

Tablo 3.23 markalarin yeni logolarina iliskin duygusal tutumun davranigsal
tutumla iligskisini gosteren regresyon analizi sonuglarini vermektedir. Tabloda
goriildiigii tizere model anlamli F(1,379) = 331,591, p<0,01 olup R? degeri 0,467
olarak bulunmustur. Hesaplanan F degeri kritik F degerini astigindan iligkinin

oldugunu ifade eden H6 hipotezi reddedilememistir.

Duygusal tutum davranigsal tutumdaki toplam varyansin %46,7’°sini
aciklamaktadir. Modeldeki bagimsiz degisken olan duygusal tutum (Std f: 0,683;

p<0,01) bagimli degisken davranigsal tutumu agiklamada anlamlidir.
Regresyon dogrusunun denklemi ise asagidaki sekilde belirtilebilir.
Davranigsal Tutum = 1,456 + 0,311Duygusal Tutum

Duygusal tutumun davranigsal tutumu agiklamasinda yeni logolarin eski

logolara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglara gore, tim hipotezlerde hesaplanan F degeri
kritik F degerini astigindan iliskinin oldugunu ifade eden hipotezler
reddedilememistir. Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda olumlu bir

iliski oldugu sdylenebilir.

Sekil 3.5 yeni logo i¢in modellerin sonuglarini sematik olarak 6zetlemektedir.
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Sekil 3.5 H4, H5 ve H6 hipotezleri i¢in modelin sonucu

i Logo Tasarim Elemanlar1 (B) i

7 . **
| Dogallik | p: 0,282
. *
[ Hareketiinik}|— b+ 212
. *x
[ Dotayllk}— P+ 2163 ]
| Derinlik | -—————————— >
H4 Duygusal Tutum (B) |—
| Simetri | ——————————— >
A
| Denge] b 0301 4
|
|
[ Yuvarlakhk}--------------—————~ |
*
| Boyut orantust | p:0102
5
3
< H6
7 - *x -u
| Dogallik | B: 0,230
. **
[ Hareketlilik|—b+ %162
. 0,150**
| Detaylilik { p ¢
| Derinlik | —————--———— >
H5 Davranigsal Tutum (B) a—
| Simetri | ————-—-———- >
. A 4 *
| Denge | p:0362* | |
| |
[ Yuvarlakhk}----------—-———————— I |
|
] Boyutorantls1|————————————_____________'

**p<0,01; *p<0,05 —Kabu—
- —-Red-——

Bu sonuglara gore her iki model karsilastirildiginda yeni logolara iligskin

olusturulan modelin eskisine gére daha fazla agiklayici oldugu goriilmektedir.
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H7: Yeni logoyu taniyan ve tanimayanlarin duygusal tutumlari arasindaki fark

anlamlidir.

Anket formu olusturulurken marka tanima ile ilgili olarak {i¢ durum
diisliniilmiis, markayr “dogru tanmiyor”, “yanlis taniyor” ve “tanimiyor” seklinde
olmustur. Ancak sonugta yanlis taniyanlarin olduk¢a diisiikk oldugu goriildiigii i¢in
hipotez testi, yanlis taniyor “tanimiyor” kategorisine eklenerek iki durum dikkate

alinarak yapilmastir.

Tablo 3.24 Yeni logolar1 tanima ve duygusal tutum ortalamalar1

B logosu hangi markaya aittir? n X S
Taniyor 286 5,56 1,96
Tanimiyor 92 4.47 1,80

Burada n= gegerli 6rnek sayismni, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay ifade etmektedir.

Tablo 3.24 yeni logolar1 tanima ve tanimama durumuna gore duygusal tutum
ortalamalarini vermektedir. Duygusal tutumun Sl¢iimiinde 9 aralikli semantik farklar
Olcegi kullanilmistir. 1 en diisiik 9 en yiliksek tutumu gostermektedir. Buna gore

markanin B (yeni) logosunu taniyanlarin sayist n=286 kisi, duygusal tutum
ortalamasi ;:5,56 ve standart sapmasi $=1,96 iken, tanimayanlarin sayisi n=92

duygusal tutum ortalamasi X=4.47 ve standart sapmast s=1,80 olmustur. T testi
sonucu t(376) = 4,732; p<0,01. Bu sonuca gore B logosunu taniyan ve
tanimayanlarin duygusal tutumlari arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red
edilemez. Diger bir deyisle, ana kiitlede markanin yeni logosunu taniyanlarin
tanimayanlara gore duygusal tutumu daha yiiksektir. Bu sonu¢ onceki hipotezlerde

regresyon analizlerinden elde edilen sonuglarla uyumludur.

H8: Yeni logoyu taniyan ve tanimayanlarin davranigsal tutumlar1 arasindaki fark

anlamlidir.

Tablo 3.25 Yeni logolar1 tanima ve davranigsal tutum ortalamalari

B logosu hangi markaya aittir? n X S
Taniyor 289 3,22 0,89
Tanimiyor 94 2,75 0,84

Burada n= gegerli rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay, s= standart sapmay ifade etmektedir.
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Tablo 3.25 logoyu taniyan ve tanimayanlarin davranigsal tutum ortalamalarini
gostermektedir. Davranigsal tutum Olglimiinde 5 aralikli semantik farklar Slgegi

kullanilmistir. 1 en diisiik, 5 en yiiksek satin alma niyetini gostermektedir. Buna gore

B logosunu taniyanlarin sayisi n=289 kisi satin alma niyeti ortalamasi X=3,22 ve

standart sapmasi1 $=0,89 iken tanimayanlarin sayis1 n=94, satin alma niyeti ortalamasi

;:2,75 ve standart sapmasi $=0,84 olmustur. T testi sonucu t(381) = 4,506; p<0,01.
Bu sonuca gore markay1 taniyan ve tanimayanlarin B markasini satin alma niyetleri
arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Markanin yeni logosunu

taniyanlarin tanimayanlara gore davranigsal tutumu daha yiiksektir.
HO: Yeni logonun degisim diizeylerindeki duygusal tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 3.26 Yeni logoya iliskin duygusal tutuma ait degisim bulgulari
(4 yargi, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

n X S
Az degisenler 138 4.88 2,04
Cok degisenler 172 5,54 1,91
Orta degisenler 71 5,44 1,89

Burada n= gegerli rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

H9: Yeni logonun degisim diizeylerindeki duygusal tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 3.26 yeni logoya iliskin duygusal tutuma ait degisim bulgularimi
gostermektedir. Logolar degisim derecesine gore iige ayrilmistir. Bunlar az

degisenler, orta degisenler ve c¢ok degisenlerdir. Bulgular incelendiginde az

degisenler §=4,88 ortalama ile en kiiciik degere, cok degisenler ise ;:5,54 ortalama

ile en yiiksek degere sahiptir.

Hipotezin testinde Anova analizi kullanilmistir. Parametrik testlerin
uygulanacagi verilerin normal dagilima sahip, varyanslarin homojen olmasi
gerekmektedir. Varyanslarin homojen olup olmadigina Levene testi ile
bakilmaktadir. Levene testinde anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyilik ¢ikarsa dagilimin
varyans homojenligini sagladigi, kiigiik ¢ikarsa saglamadigi bilinmektedir. Levene
testine gore, aradaki farkin derecesini gosteren p>0,05 oldugu igin varyanslar
arasinda fark yoktur ve varyanslarin esit dagilmaktadir. Buna gore Anova testi
sonuclart incelenebilir. F(2) = 4,620; p<0,05. Bu sonuca gore gruplar arasinda

anlaml bir farklilik vardir. Post Hoc test ile anlaml1 fark incelendiginde, logonun az
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degismis algilanmasinin  duygusal tutum f{zerine etkisi ile ¢ok degismis
algilanmasimin duygusal tutum {izerine etkisi arasindaki farkin anlamli oldugu

hipotezi red edilemez.

H10: Markalarin eski logolariin elemanlarini algilama ortalamalar1 ile yeni

logolarinin elemanlarii algilama ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.
Eslestirilmis t testi kullanilarak hipotezler test edilmistir.

H10,: Markalarin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logolar ;:2,95 ortalama ve s=1,95 standart sapma, yeni logolar da X
=3,19 ortalama ve s=2,03 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(360)
=-0,287; p=0,774 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H10,: Markalarin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,54 ortalama ve s=2,14 standart sapma, yeni logo da §:3,54
ortalama ve s=2,09 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore, t(356) =

0,000; p=1,00 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H103: Markalarin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,39 ortalama ve s=1,92 standart sapma ile basit, yeni logo ise X
=3,70 ortalama ve s=2,06 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(361)
= -2,361; p<0,05 iki logo arasindaki fark anlamhidir hipotezi red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logolarin basit ya da detayl algis1 ortalama p=3,19-3,59
arasinda iken yeni logolarin basit ya da detayli algisinin ortalama p=3,48-3,91
arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logolar basit algilanirken, yeni
logolar detayli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.
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H104: Markalarin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,37 ortalama ve s=1,84 standart sapma, yeni logo da §:3,27
ortalama ve s=1,95 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(364) = 0,818;

p=0,414 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H10s: Markalarin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,30 ortalama ve s=2,09 standart sapma ile simetrik, yeni logo ise

;:4,12 ortalama ve s=2,10 standart sapma ile simetrik degildir. T testi sonucuna
gore, t(367) = 1,240; p=0,216 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.

H10s: Markalarin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:4,64 ortalama ve s=1,69 standart sapma, yeni logo ise ;:4,38
ortalama ve s=1,87 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(362) =
1,970; p<0,05 iki logo arasindaki fark anlamlidir hipotezi red edilemez. Ana kiitlede
%095 giivenle eski logolarin denge algisi ortalama pu=4,46-4,81 arasinda iken yeni
logolarin denge algisinin ortalama pu=4,19-4,58 arasinda oldugu tahmin edilebilir.
Ana kiitlede logo dengeli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95

giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
H107: Markalarin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,35 ortalama ve s=2,12 standart sapma, yeni logo da §=4,47
ortalama ve s=2,16 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(363) = -

1,023; p=0,307 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H10g: Markalarin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,76 ortalama ve s=2,02 standart sapma, yeni logo da §:4,64

ortalama ve s=1,98 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
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gore, 1(362) = 0,971; p=0,332 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
degildir.

Tablo 3.27 Logolarin elemanlarini algilama hipotez test sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H10: Yapay X Dogal t(360) = -0,287; p=0,774 Red

H10, Hareketsiz X Hareketli t(356) = 0,000; p=1,000 Red

H103 Basit X Detayli t(361) = -2,361; p<0,05 Red edilememistir
H104 Sig X Derinlikli t(364) = 0,818; p=0,414 Red

H10s Asimetrik X Simetrik t(367) = 1,240; p=216 Red

H10¢ Dengesiz X Dengeli t(362) = 1,970; p<0,05  Red edilememistir
H10; Koseli X Yuvarlak t(363) =-1,023; p=0,307 Red

H10s En boy orantisiz X Orantili  1(362) = 0,971; p=0,332 Red

Tablo 3.29 Markalarin eski logolari ile yeni logolarinin elemanlarini algilama

ortalamalar1 arasindaki farkin hipotez test sonuglarini 6zet olarak gostermektedir.

H11: Markalarin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 ile yeni logosuna

iliskin duygusal tutum ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Eski logolara iligkin tutum ortalamasi ;:5,60 ve standart sapmasi s=1,60 iken

yeni logoya iliskin tutum ortalamasi ;25,30 ve standart sapmasi s=1,98 olarak
hesaplanmistir. t(370) = 2,594; p<0,05. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
logolara iliskin tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamhidir hipotezi red edilemez.
Ana kiitlede %95 giivenle markalarin eski logosuna iliskin tutum ortalamalari
u=5,43-5,76 arasinda iken markalarin yeni logosuna iliskin tutum ortalamalar
1=5,10-5,50 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede tutum olumlu olarak
algilanmaktadir. Her iki tutum ortalamalar1 arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel

olarak anlamhdir.
H12: Markalarin eski logolu iirlinline iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 ile yeni
logolu iiriiniine davranigsal tutum niyeti ortalamalar1 arasindaki fark anlamlhidir.

Eski logolu iirtinlere iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;=3,14 ve standart

sapmast s=0,90 iken yeni logolu iiriinlere iliskin satin alma niyeti ortalamasi ;=3,11
ve standart sapmasi1 s=0,89 olarak hesaplanmistir. t(376) = 0,444; p=0,657. Hipotez
testi sonucuna gore, eski ve yeni logolu iiriinlere iliskin satin alma niyetleri

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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Sekil 3.6 H7, H8, H9, H10, H11 ve H12 hipotezlerinin sonuglarini sematik

olarak gostermektedir.

Sekil 3.6 H7, H8, H9, H10, H11 ve H12 hipotezleri i¢in modelin sonucu

A

Logo Tasarim
Elemanlan

Dogallik |- =

Hareketlilik |- -

Detay |

H10

B

Logo Tasarim
Elemanlar

— 4 Dogallik

— - Hareketlilik

Derinlik |- -

Simetri |-

Denge |

| Detay

— 1 Derinlik

_ | Simetri

Yuvarlaklik |- -

| Boyut orantisi |- -

Duygusal Tutum

Davramissal Tutum

ESKi LOGO

| Denge

— 4 Yuvarlaklik

- Boyut orantis1 |

—H 11*44 Duygusal Tutum

S

Degisim Diizeyi

*

H9

£33

*%

Davramissal Tutum Marka Tanima

YENI LOGO

**p<0,01; *p<0,05 —Kabul—
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H13, H14 ve H15 hipotezleri i¢in markalar ayr1 ayri ele alinarak eski ve yeni
logosunun elemanlar1, duygusal tutum ve davranmigsal tutumlari belirlenen giiven
araliginda, eslestirilmis t testi ile test edilmis ve aralarindaki farkliliklarin istatistiksel

olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.

3.6.1 Pepsi Logosu

Sekil 3.7 Pepsi eski ve yeni logosu

o 9

Sekil 3.7 Pepsi markasinin eski ve yeni logosunu gostermektedir. Hipotezler ve

test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13pp: Pepsi markasinin eski logo elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni logo

elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.28 Pepsi logosu elemanlarini algilama bulgular
(8 eleman, 1-7 aralikh 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo

n o x s n X s
Yapay X Dogal 50 2,20 187 50 2,28 1,84
Hareketsiz X Hareketli 50 3,14 2,19 50 3,28 2,30
Basit X Detayli 49 257 184 49 365 2,12
Si1g X Derinlikli 51 2,88 1,83 51 2,67 1,93
Asimetrik X Simetrik 50 5,34 2,17 50 2,32 1,90
Dengesiz X Dengeli 51 531 1,76 51 2,63 1,94
Koseli X Yuvarlak 51 590 190 51 553 2,05

En boy orantisiz X Orantili 49 559 195 49 396 2,24

Burada n= gegerli rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.28 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo elemant igin alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13pp1: Pepsi markasmin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:2,22 ortalama ve s=1,829 standart sapma, yeni logo da ;=2,27
ortalama ve s=1,816 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(49) = -
0,243; p=0,809 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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H13pp2: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,19 ortalama ve s=2,129 standart sapma, yeni logo da §:3,31
ortalama ve s=2263 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore, t(49) = -

0,410; p=0,684 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pe3: Pepsi markasmnin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:2,70 ortalama ve s=1,835 standart sapma ile basit, yeni logo ise X
=3,62 ortalama ve s=2,097 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(48)
= -3,040; p<0,01 iki logo arasindaki fark anlamlidir hipotezi red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun basit ya da detayli algisi ortalama p=1,90-3,24
arasinda iken yeni logonun basit ya da detayli algisinin ortalama p=2,88-4,42
arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logolar basit algilanirken, yeni
logolar detayli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H13pea: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun si1g (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:2,87 ortalama ve s=1,806 standart sapma, yeni logo da §:2,69
ortalama ve s=1,915 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(50) = 0,670;

p=0,506 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13p.5: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo iz5,19 ortalama ve s=2,224 standart sapma ile simetrik, yeni logo

ise §=2,37 ortalama ve s=1,879 standart sapma ile simetrik degildir. T testi sonucuna
gore, t(49) = 6,323; p<0,01 iki logo arasindaki fark anlamlidir hipotezi red edilemez.
Ana kiitlede %99 giivenle eski logonun simetri algisi ortalama p=4,54-6,14 arasinda
iken yeni logonun simetri algisinin ortalama p=1,62-3,02 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede eski logo simetrik olarak algilanirken yeni logo simetrik
algilanmamaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.
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H13p06: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,27 ortalama ve s=1,779 standart sapma ile dengeli, yeni logo ise

§:2,65 ortalama ve s=1,929 standart sapma ile dengesizdir. T testi sonucuna gore,
t(50) = 6,431; p<0,01 iki logo arasindaki fark anlamlidir hipotezi red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun denge algisi ortalama p=4,67-5,96 arasinda iken
yeni logonun denge algisinin ortalama p=1,33-3,33 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede eski logo dengeli algilanirken yeni logo dengesiz olarak
algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

H13p.7: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,82 ortalama ve s=1,896 standart sapma, yeni logo da §:5,56
ortalama ve s=2,043 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(50) =

1,317; p=0,194 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pee: Pepsi markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidr.

Eski logo §:5,54 ortalama ve s=1,900 standart sapma, yeni logo da ;:3,94
ortalama ve s=2,249 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi
sonucuna gore, t(48) = 4,350; p<0,01 iki logo arasindaki fark anlamlidir hipotezi red
edilemez. Ana kiitlede %99 giivenle eski logonun boyut oranmi algisi ortalama
u=4,87-6,31 arasinda iken yeni logonun boyut oranini algisinin ortalama p=3,13-
4,79 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolarin eni boyu birbirine
orantili olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel

olarak anlamlidir.
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Tablo 3.29 Pepsi logosu elemanlarini algilama hipotez test sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13,p1  Yapay X Dogal t(49) = -0,243; p=0,809 Red

H13p,> Hareketsiz X Hareketli t(49) = -0,410; p=0,684 Red

H13,p3  Basit X Detayli t(48) = -3,040; p<0,01  Red edilememistir
H13pp4 Si18 X Derinlikli t(50) = 0,670; p=0,506 Red

H13pps Asimetrik X Simetrik t(49) = 6,323; p<0,01  Red edilememistir
H13p06 Dengesiz X Dengeli t(50) = 6,431; p<0,01  Red edilememistir
H13,p7 Koseli X Yuvarlak t(50) = 1,317; p=0,194 Red

H13pps En boy orantisiz X Orantili  1(48) = 4,350; p<0,01 ~ Red edilememistir

Tablo 3.29 Pepsi logosunun elemanlarini algilama hipotez test sonuglarini dzet

olarak gostermektedir.

Bu sonuglara gore eski ve yeni logo elemanlarindan basitlik, simetri, denge ve

en boy orantisi birbirinden farkli olarak algilanmstir.

H14,,: Pepsi markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasinda fark anlamlidir.

Tablo 3.30 Pepsi logosuna iligkin tutum bulgulart
(4 yargi, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X lyi 5, 5,16 252 50 3,62 2,25
Zararli X Faydali 51 3,67 281 50 4,18 2,34
Arzulanmaz X Arzulanir 52 5,96 2,62 50 4,24 243
Cirkin X Giizel 51 5,76 232 49 3,98 2,37

Burada n= gegerli 5rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay ifade etmektedir.

Tablo 3.30 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum

ortalamasi ;:5,27 ve standart sapmast s=1,91 iken yeni logoya iliskin tutum

ortalamast ;:3,97 ve standart sapmasi s=1,76 olarak hesaplanmistir. t(48) = 3,418;

p<0,01. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iliskin tutum ortalamalari

arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez.

Ana kiitlede %99 giivenle eski logoya iliskin tutum ortalama p=4,57-5,97

arasinda iken yeni logoya iliskin tutumun ortalama p=3,33-4,62 arasinda oldugu

tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolara iligkin tutum olumlu olarak algilanmaktadir.

Her iki logoya iliskin tutum arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.
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H15,p: Pepsi markasinin eski logolu iirliniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar:

ile yeni logolu {iriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark

anlamlidir.
Tablo 3.31 Pepsi logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)
Eski Logo Yeni Logo
n o x S n X S

Olas1 degil X Olast 52 3,42 1,30 48 2,65 1,31
Asla X Kuskusuz 52 3,23 1,15 48 2,63 1,02
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 51 2,82 1,09 48 256 0,94
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 56 3,14 1,18 49 255 1,04
ilgimi ¢ekmez X Hgimi ceker 51 3,27 1,27 49 259 1,19
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 53 298 1,05 48 2,44 1,09

Muhtemelen almam X Muhtemelen alirrm 55 3,16 1,29 48 252 1,07

Burada n= gegerli 6rnek sayismni, X = aritmetik ortalamay, s= standart sapmay ifade etmektedir.
Tablo 3.31 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu iiriine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi X=3,07 ve standart sapmasi $=0,92 iken yeni logolu

tirtine iliskin satin alma niyeti ortalamasi ;:2,59 ve standart sapmasi $=0,85 olarak
hesaplanmistir. t(48) = 2,910; p<0,01. Hipotez testi sonucuna goére, eski ve yeni
Pepsi logolu iiriine iligkin satin alma niyeti arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez
red edilemez. Eski logolu {iriine iliskin satin alma niyeti ana kiitlede de daha yiiksek

olarak bulunmustur.

Ana kiitlede %99 giivenle eski logolu iirline iligkin satin alma niyeti ortalama
u=2,73-3,41 arasinda iken yeni logolu iriine iliskin satin alma niyetinin ortalama
u=2,28-2,90 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede her iki logolu iiriine
iligkin satin alma niyeti olumlu olarak algilanmaktadir. Her iki logolu iiriine iliskin

satin alma niyeti arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
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3.6.2 Turkcell Logosu

Sekil 3.8 Turkcell eski ve yeni logosu

&) 7

Sekil 3.8 Turkcell markasinin eski ve yeni logosunu gostermektedir. Hipotezler

ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13;: Turkcell markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalart ile

yeni logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.32 Turkcell logosu elemanlarini algilama bulgulari
(8 eleman, 1-7 aralikl 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo

n o x s n X S
Yapay X Dogal 42 360 2,24 42 2,76 1,95
Hareketsiz X Hareketli 42 433 192 42 3,31 2,03
Basit X Detayli 42 326 164 42 2,69 1,93
S1g X Derinlikli 41 3,78 2,01 41 298 1,96
Asimetrik X Simetrik 42 462 199 42 4,10 1,88
Dengesiz X Dengeli 41 466 154 41 456 1,27
Koseli X Yuvarlak 42 505 189 42 583 1,75

En boy orantisiz X Orantili 41 549 158 41 4,78 1,70

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.32 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo elemani i¢in alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13y1: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,60 ortalama ve s=2,242 standart sapma ile dogal, yeni logo ise

;:2,76 ortalama ve s=1,948 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(41)
= 2,579; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun dogallik algisinin ortalama p=2,92-4,27 arasinda
iken yeni logonun dogallik algisinin ortalama pu=2,17-3,35 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logo yapay olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki

fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
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H13y,: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:4,33 ortalama ve s=1,92 standart sapma ile hareketli, yeni logo ise

§:3,31 ortalama ve s=2,03 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore,
t(41) = 2,640; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez.
Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun hareketlilik algis1 ortalama p=3,75-4,91
arasinda iken yeni logonun hareketlilik algisinin ortalama p=2,70-3,92 arasinda
oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo hareketli olarak algilanmaktadir. Her

iki logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
H13y3: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,26 ortalama ve s=1,64 standart sapma, yeni logo da §:2,69
ortalama ve s=1,93 standart sapma ile basittir. T testi sonucuna gore, t(41) = 1,693;

p=0,098 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13:4: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,78 ortalama ve s=2,01 standart sapma ile derin, yeni logo ise X

=2,93 ortalama ve s=1,96 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(40)
2,440; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun sig ya da derin algis1 ortalama p=3,17-4,39
arasinda iken yeni logo sig ya da derin algisinin ortalama p=2,38-3,57 arasinda
oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo sig olarak algilanmaktadir. Her iki

logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H13ys: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,62 ortalama ve s=1,99 standart sapma, yeni logo da §:4,10
ortalama ve s=1,89 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna gore, t(41) =

1,575; p=0,123 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13y6: Turkcell markasimin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:4,66 ortalama ve s=1,54 standart sapma, yeni logo da §:4,57
ortalama ve s=1,25 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(40) =
0,303; p=0,763 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H137: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,05 ortalama ve s=1,89 standart sapma, yeni logo da §:5,83
ortalama ve s=1,75 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(41) = -
2,726; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun yuvarlaklik algisi ortalama p=4,48-5,62 arasinda
iken yeni logonun yuvarlaklik algisinin ortalama p=5,30-6,36 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolar yuvarlak olarak algilanmaktadir. Her iki logo

arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H13ys: Turkcell markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,49 ortalama ve s=1,58 standart sapma, yeni logo da §:4,79
ortalama ve s=1,675 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi
sonucuna gore, t(40) = 3,364; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu
hipotez red edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun boyut oranini algisi
ortalama p=5,00-5,97 arasinda iken yeni logonun boyut oranini algisinin ortalama
u=4,26-5,30 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolarin eni boyu
birbirine orantili olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3.33 Turkcell logosu elemanlarini algilama hipotez test sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13y1  Yapay X Dogal t(41) = 2,579; p<0,05  Red edilememistir
H13:> Hareketsiz X Hareketli t(41) = 2,640; p<0,05  Red edilememistir
H13ys Basit X Detayl t(41) = 1,693; p=0,098 Red

H13ys  Sig X Derinlikli t(40) = 2,440; p<0,05  Red edilememistir
H13uys  Asimetrik X Simetrik t(41) = 1,575; p=0,123 Red

H13ys Dengesiz X Dengeli t(40) = 0,303; p=0,763 Red

H13y7  Koseli X Yuvarlak t(41) =-2,726; p<0,05 Red edilememistir

H13ws Enboy orantisiz X Orantili  t(40) = 3,364; p<0,05  Red edilememistir
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Tablo 3.33 Turkcell logosu elemanlarini algilama hipotez test sonuglarini dzet
olarak gostermektedir. Bu sonuglara gore eski ve yeni logonun elemanlarindan
dogallik, hareketlilik, derinlik, yuvarlaklik ve en boy orantisi1 birbirinden farkli olarak

algilanmustir.

H14y: Turkcell markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.34 Turkcell logosuna iliskin tutum bulgulari
(4 yargi, 1-9 aralikl 6lgek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X Tyi 42 6,62 235 42 471 2,90
Zararli X Faydali 42 552 254 38 534 2,26
Arzulanmaz X Arzulanir 42 598 2,30 38 482 241
Cirkin X Giizel 42 583 266 38 439 232

Burada n= gegerli 6rnek sayismni, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay ifade etmektedir.
Tablo 3.34 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi X=5,98 ve standart sapmasi s=1,92 iken yeni logoya iliskin tutum

ortalamast ;24.65 ve standart sapmast s=2,04 olarak hesaplanmistir. t(41) = 3,789;
p<0,01. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iliskin tutum ortalamalari
arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Eski logoya iliskin tutum

daha gii¢lii olarak bulunmustur.

Ana kiitlede %99 giivenle eski logoya iliskin tutum ortalama p=5,22-6,76
arasinda iken yeni logoya iliskin tutumun ortalama p=3,82-5,48 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede yeni logoya iliskin tutum disiik olarak
algilanmaktadir. Her iki logoya iligkin tutum arasindaki fark %99 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H15;: Turkcell markasinin eski logolu iiriiniine iligskin davranigsal tutum ortalamalari
ile yeni logolu firiiniine iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark

anlamlidir.
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Tablo 3.35 Turkcell logosu satin alma niyeti bulgular

(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Olasi degil X Olast 40 39 115 39 292 111
Asla X Kuskusuz 39 333 09 39 2,77 0,9
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 38 332 090 39 297 0,78
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 39 336 122 40 3,05 1,18
ilgimi ¢ekmez X Hgimi geker 42 336 1,28 40 2,75 1,17
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirim 39 297 106 39 279 0,86
Muhtemelen almam X Muhtemelen alirnm 39 3,33 1,18 40 2,73 1,11

Burada n= gegerli 6rnek sayismni, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay ifade etmektedir.

Tablo 3.35 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu iiriine iliskin

satin alma niyeti ortalamast X=3,35 ve standart sapmasi s=0,96 iken yeni logolu

tirtine iliskin satin alma niyeti ortalamasi ;:2,82 ve standart sapmasi s=0,88 olarak

hesaplanmistir. t(41) = 3,088; p<0,01. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
Turkcell logolu iriine iliskin satin alma niyeti arasindaki farkin anlamli oldugu

hipotez red edilemez. Eski logolu iiriine iliskin satin alma niyeti daha yiiksek olarak

bulunmustur.

Ana kiitlede %99 giivenle eski logolu iiriine iligkin satin alma niyeti ortalama
u=2,97-3,75 arasinda iken yeni logolu iiriine iliskin satin alma niyetinin ortalama
u=2,46-3,18 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede yeni logolu firiine iliskin

satin alma niyeti daha diisiik olarak algilanmaktadir. Her iki logolu iiriine iligkin satin

alma niyeti arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
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3.6.3 Star TV Logosu

Sekil 3.9 Star TV eski ve yeni logosu

4% w S

© N
2 ¢
1’ T

Yukaridaki Sekil 3.9 Star TV’nin eski ve yeni logosunu gostermektedir.

Hipotezler ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13: Star TV markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni

logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.36 Star TV logosu elemanlarini algilama bulgulari
(8 eleman, 1-7 aralikl 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 47 2,77 137 47 321 2,00
Hareketsiz X Hareketli 47 2,70 1,79 47 404 221
Basit X Detaylt 47 3,32 1,84 47 5,00 1,81
S1g X Derinlikli 47 2,96 1,67 47 432 1,90
Asimetrik X Simetrik 48 4,35 1,86 48 517 1,97
Dengesiz X Dengeli 47 445 1,56 47 521 1,79
Koseli X Yuvarlak 46 411 1,92 46 2,67 1,80
En boy orantisiz X Orantil 48 4,85 1,77 48 5,10 1,75

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay, s= standart sapmay ifade etmektedir.

Tablo 3.36 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Her bir logo elemani igin alt

hipotezler asagidaki gibi olusturulup test edilmistir.
H134: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §=2,77 ortalama ve s=1,37 standart sapma, yeni logo da ;=3,21
ortalama ve s=2,00 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(46) = -
1,559; p=0,126 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13:,: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:2,70 ortalama ve s=1,79 standart sapma ile hareketsiz, yeni logo

ise X=4,04 ortalama ve s=2,21 standart sapma ile hareketlidir. T testi sonucuna gore,
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t(46) = -3,449; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red
edilemez. Ana kiitlede %99 giivenle eski logonun hareketlilik algisi ortalama
u=2,03-3,37 arasinda iken yeni logonun hareketlilik algisinin ortalama p=3,21-4,87
arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo hareketsiz, yeni logo ise
hareketli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H13s3: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,32 ortalama ve s=1,84 standart sapma ile basit, yeni logo ise X
=5,00 ortalama ve s=1,81 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(46) =
-4,381; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun basit ya da detayli algisi ortalama p=2,62-4,02
arasinda iken yeni logonun basit ya da detayli algisinin ortalama p=4,33-5,67
arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logolar basit algilanirken, yeni
logolar detayli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H13s4: Star TV markasmin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:2,96 ortalama ve s=1,67 standart sapma ile sig, yeni logo ise X
=4,32 ortalama ve s=1,90 standart sapma ile derindir. T testi sonucuna gore, t(46) = -
3,419; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun sig ya da derin algist ortalama p=2,34-3,58
arasinda iken yeni logo sig ya da derin algisinin ortalama p=3,60-5,04 arasinda
oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo sig olarak algilanirken yeni logo
derin olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel

olarak anlamlidir.

H13,s: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,35 ortalama ve s=1,86 standart sapma, yeni logo da ;=5,17
ortalama ve s=1,92 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna gore, t(47) = -

2,253; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
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kiitlede %95 giivenle eski logonun simetri algis1 ortalama p=3,83-4,88 arasinda iken
yeni logonun simetri algisinin ortalama p=4,61-5,72 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logolar simetrik olarak algilanmaktadir. Her iki logo

arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H13,: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,45 ortalama ve s=1,56 standart sapma, yeni logo da ;:5,21
ortalama ve s=1,79 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(46) = -
2,455; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun denge algisi ortalama p=4,00-4,89 arasinda iken
yeni logonun denge algisinin ortalama u=4,70-5,73 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logolar dengeli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki

fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidur.

H13s7: Star TV markasmin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:4,11 ortalama ve s=1,92 standart sapma yuvarlak, yeni logo ise X
=2,67 ortalama ve s=1,80 standart sapma ile koselidir. T testi sonucuna gore, t(45) =
-4,185; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun yuvarlaklik algis1 ortalama u=3,39-4,83 arasinda
iken yeni logonun yuvarlaklik algisinin ortalama p=1,97-3,37 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo koseli algilanirken, yeni logo yuvarlak
olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

H13,: Star TV markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,85 ortalama ve s=1,77 standart sapma, yeni logo da ;=5,1O
ortalama ve s=1,75 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, t(47) = -0,893; p=0,377 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.
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Tablo 3.37 Star TV logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglart

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13s1 Yapay X Dogal t(46) = -1,559; p=0,126 Red

H13s, Hareketsiz X Hareketli t(46) = -3,449; p<0,01 Red edilememistir
H13s3 Basit X Detayh t(46) = -4,381; p<0,01  Red edilememistir
H13ss  Si1g X Derinlikli t(46) = -3,419; p<0,01  Red edilememistir
H13ss Asimetrik X Simetrik t(47) =-2,253; p<0,05  Red edilememistir
H13s Dengesiz X Dengeli t(46) = -2,455; p<0,05  Red edilememistir
H13sz Koseli X Yuvarlak t(45) =- 4,185; p<0,01  Red edilememistir

H13ss En boy orantisiz X Orantilh  t(47) =-0,893; p=0,377 Red

Tablo 3.37 Star TV logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini 6zet
olarak gostermektedir. Bu sonuglara gore eski ve yeni logo elemanlarindan
hareketlilik, basitlik, derinlik, simetri, denge ve yuvarlaklik birbirinden farkli olarak

algilanmistir.

H14: Star TV markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni
logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.38 Star TV logosuna iligkin tutum bulgular
(4 yargi,1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kétii X Tyi 50 5,06 186 49 588 231
Zararli X Faydali 51 5,29 147 50 5,78 1,83
Arzulanmaz X Arzulanir 50 4,92 2,27 49 555 2,24
Cirkin X Giizel 50 496 2,00 49 547 259

Burada n= gegerli ornek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.38 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Yeni logo ;:5,88 en yliksek

degeri ile iyi olarak tanimlanmistir. Her iki logo i¢in ortalamalar §:4,50’nin
tizerinde oldugundan olumlu olarak algilanmaktadir. Yeni logoya iligkin tutum

ortalamalarinin hepsi eski logonun {izerindedir.

Eski logoya iliskin tutum ortalamasi ;25,08 ve standart sapmasi s=1,11 iken

yeni logoya iliskin tutum ortalamasi ;=5,58 ve standart sapmasi s=1,98 olarak
hesaplanmistir. t(47) = -1,931; p=0,06. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
logolara iligskin tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamli degildir. Hipotez 0,05
anlam diizeyinde red edilmistir. Yeni logolu Star TV markasina iligkin tutum daha

yiiksek ortalama degerine sahip olmasina ragmen istatistiksel olarak farklilik yoktur.
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H154: Star TV markasinin eski logolu iiriintine iliskin davranigsal tutum ortalamalari

ile yeni logolu iiriine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark

anlamlidir.
Tablo 3.39 Star TV logosu satin alma niyeti bulgular
(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)
Eski Logo Yeni Logo
n o x S n X S
Olasi degil X Olast 53 2,64 1,13 50 3,46 1,16
Asla X Kuskusuz 52 2,79 1,13 51 3,18 1,13
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 50 2,64 1,17 51 3,18 1,18
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 52 256 1,24 48 3,25 1,25
Hgimi ¢ekmez X Hgimi ceker 52 254 1,11 50 3,40 1,12
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 51 2,67 1,07 50 2,70 1,13

Muhtemelen almam X Muhtemelen alimm 52 2,35 1,10 51 3,18 1,21

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.39 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu firiine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi X=2,68 ve standart sapmasi $=0,83 iken yeni logolu

iriine iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;23,15 ve standart sapmasi s=0,92 olarak
hesaplanmaistir. t(48) = -2,962; p<0,01. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni Star
TV logolu iirtine iligkin satin alma niyeti arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez
red edilemez. Star TV yeni logoya iligkin satin alma niyeti daha yiiksek olarak

bulunmustur.

Ana kiitlede %99 giivenle eski logolu iiriine iligkin satin alma niyeti ortalama
u=2,38-3,00 arasinda iken yeni logolu iirline iliskin satin alma niyetinin ortalama
u=2,81-3,49 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede her iki logolu iiriine
iliskin satin alma niyeti olumlu olarak algilanmaktadir. Her iki logolu iiriine iligkin

satin alma niyeti arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
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3.6.4 Arcelik Logosu

Sekil 3.10 Argelik eski ve yeni logosu

Yukaridaki  Sekil 3.10 Argelik markasinin  eski

gostermektedir. Hipotezler ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

ve yeni

logosunu

H13,: Argelik markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni

logosunun elemanlarini algilama ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.40 Argelik logosu elemanlarini algilama bulgulari

(8 eleman, 1-7 aralikl 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo

n o x s n X s
Yapay X Dogal 44 311 177 44 3,00 1,99
Hareketsiz X Hareketli 43 286 1,68 43 3,40 1,93
Basit X Detayli 46 350 189 46 3,26 2,16
Sig X Derinlikli 45 364 184 45 3,36 2,17
Asimetrik X Simetrik 47 4,49 1,78 47 4,64 1,95
Dengesiz X Dengeli 46 5,07 145 46 5,02 1,58
Koseli X Yuvarlak 47 3,36 1,81 47 2,74 1,36
467 2,11 46 5,33 1,69

En boy orantisiz X Orantili 46

Burada n= gegerli ornek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.40 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo elemani i¢in alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13.1: Arcelik markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,11 ortalama ve s=1,77 standart sapma, yeni logo da ;=3,00

ortalama ve s=1,99 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(43) = 0,298;

p=0,767 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13,2: Arcelik markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:2,86 ortalama ve s=1,68 standart sapma, yeni logo da ;:3,40
ortalama ve s=1,93 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore, t(42) = -

1,441; p=0,157 iki logo arasindaki istatistiksel olarak anlaml1 degildir.

H1343: Arcelik markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,50 ortalama ve s=1,89 standart sapma ile ortada, yeni logo ise X

=3,26 ortalama ve s=2,16 standart sapma ile basittir. T testi sonucuna gore, t(45)
0,647; p=0,521 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13.4: Arcelik markasinin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,64 ortalama ve s=1,84 standart sapma ile derin, yeni logo ise X

=3,36 ortalama ve s=2,17 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(44)

0,864; p=0,392 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H134s5: Argelik markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,49 ortalama ve s=1,78 standart sapma, yeni logo da ;:4,64
ortalama ve s=1,95 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna gore, t(46) = -

0,392; p=0,697 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H1346: Argelik markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,07 ortalama ve s=1,45 standart sapma, yeni logo da ;:5,02
ortalama ve s=1,58 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(45) =

0,151, p=0,881 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13,7: Argelik markasinin eski ve yeni logosunun kdoseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Logonun yuvarlaklig: ile ilgili olarak; eski logo ;23,36 ortalama ve s=1,81

standart sapma, yeni logo da §:2,74 ortalama ve s=1,36 standart sapma ile koselidir.
T testi sonucuna gore, t(46) = 2,013; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlaml
oldugu hipotez red edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun yuvarlaklik
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algis1 ortalama p=2,84-3,88 arasinda iken yeni logonun yuvarlaklik algisinin
ortalama p=2,36-3,13 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolar
yuvarlak olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H1345: Arcelik markasimin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,67 ortalama ve s=2,11 standart sapma, yeni logo da ;:5,33
ortalama ve s=1,69 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, t(45) = -1,706; p=0,095 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.

Tablo 3.41 Argelik logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlar1 T testi Sonug

H13a1 Yapay X Dogal t(43) = 0,298; p=0,767 Red

H13.2 Hareketsiz X Hareketli t(42) = -1,441; p=0,157 Red

H1343 Basit X Detayli t(45) = 0,647; p=0,521 Red

H13a4  S1g X Derinlikli t(44) = 0,864; p=0,392  Red

H1345 Asimetrik X Simetrik t(46) = -0,392; p=0,697 Red

H134s Dengesiz X Dengeli t(45) = 0,151; p=0,881 Red

H13a7 Koseli X Yuvarlak t(46) = 2,013; p<0,05 Red edilememistir

H134s En boy orantisiz X Orantili  t(45) =-1,706; p=0,095 Red

Tablo 3.41 Argelik logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini dzet
olarak gostermektedir. Bu sonuclara gore eski ve yeni logo elemanlarindan yalnizca

yuvarlaklik birbirinden farkli olarak algilanmustir.

H14,: Argelik markasinin eski logosuna iligskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.42 Argelik logosuna iliskin tutum bulgulari
(4 yarg, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Koétii X lyi 4 577 207 48 571 240
Zararli X Faydali 45 6,04 2,14 48 594 2,05
Arzulanmaz X Arzulanir 45 527 2,34 48 575 2,25
Cirkin X Giizel 44 566 248 48 592 2,15

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
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Tablo 3.42 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi ;=5,65 ve standart sapmasi s=1,75 iken yeni logoya iligkin tutum

ortalamasi ;:5,80 ve standart sapmasi s=1,56 olarak hesaplanmistir. t(46) = 0,494;
p=0,624. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iligskin tutum ortalamalar1

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H15;,: Argelik markasimin eski logolu iirliniine iligskin davranigsal tutum ortalamalari

ile yeni logolu {iiriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalari arasindaki fark

anlamlidir.
Tablo 3.43 Argelik logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikhi 6lgek: 1=almam, 5=alirim)
Eski Logo Yeni Logo
n o x s n X S
Olasi degil X Olasi 45 3,24 125 47 3,34 1,20
Asla X Kuskusuz 42 2,98 1,11 46 3,24 0,90
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 44 3,00 1,08 45 3,20 0,87
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 44 3,27 1,21 46 3,35 1,04
Hgimi ¢ekmez X Hgimi ceker 44 295 1,14 45 3,18 1,15
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 44 295 0,99 45 3,24 0,83

Muhtemelen almam X Muhtemelen alirm 47 3,06 1,19 47 3,47 1,04

Burada n= gegerli ornek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.43 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu firiine iliskin
satin alma niyeti ortalamast X=3,03 ve standart sapmas1 s=0,97 iken yeni logolu

tirtine iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;23,30 ve standart sapmasit s=0,74 olarak
hesaplanmistir. t(47) = -1,518; p=0,136. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
Argelik logolu iriine iligkin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli degildir.
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3.6.5 Peugeot Logosu

Sekil 3.11 Peugeot eski ve yeni logosu

Sekil 3.11 Peugeot markasmnin eski ve yeni logosunu gostermektedir.

Hipotezler ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13,e: Peugeot markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalar: ile

yeni logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.44 Peugeot logosu elemanlarini algilama bulgulart
(8 eleman, 1-7 aralikl 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 37 322 192 37 2,78 1,93
Hareketsiz X Hareketli 35 423 220 35 4,17 2,09
Basit X Detayli 37 397 185 37 368 1,84
Si1g X Derinlikli 35 389 192 35 389 1,71
Asimetrik X Simetrik 36 328 199 36 383 1381
Dengesiz X Dengeli 35 417 156 35 4,11 159
Koseli X Yuvarlak 35 337 18 35 329 1,64

En boy orantisiz X Orantii 35 494 166 35 4,11 183

Burada n= gegerli ornek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.44 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo elemani igin alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.
H13pe1: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,22 ortalama ve s=1,92 standart sapma, yeni logo da ;:2,78
ortalama ve s=1,93 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(36) = 1,672,

p=0,103 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13peo: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlhidir.
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Eski logo §:4,23 ortalama ve s=2,20 standart sapma, yeni logo da ;:4,17
ortalama ve s=2,09 standart sapma ile hareketlidir. T testi sonucuna gore, t(34) =

0,159; p=0,875 iki logo arasindaki fark fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pes: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,97 ortalama ve s=1,85 standart sapma, yeni logo da ;:3,68
ortalama ve s=1,84 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(36) =

0,828; p=0,413 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pes: Peugeot markasmin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,89 ortalama ve s=1,92 standart sapma, yeni logo da ;:3,89
ortalama ve s=1,71 standart sapma ile derindir. T testi sonucuna gore, t(34) = 0,00;

p=1,000 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pes: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,28 ortalama ve s=1,99 standart sapma ile simetrik degil, yeni

logo ise §:3,83 ortalama ve s=1,81 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna
gore, t(35) = -1,926; p=0,062 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.

H13pes: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,17 ortalama ve s=1,56 standart sapma, yeni logo da ;:4,11
ortalama ve s=1,59 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(34) =

0,185; p=0,855 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pe7: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,37 ortalama ve s=1,86 standart sapma, yeni logo da ;:3,29
ortalama ve s=1,64 standart sapma ile koselidir. T testi sonucuna gore, t(34) = 0,265;

p=0,793 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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H13pes: Peugeot markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,94 ortalama ve s=1,66 standart sapma, yeni logo da ;:4,11
ortalama ve s=1,83 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, t(34) = 2,442; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red
edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun boyut oranmi algisi ortalama
u=4,39-5,49 arasinda iken yeni logonun boyut oranini algisinin ortalama p=3,51-
4,72 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolar eni boyu birbirine orantili
olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 3.45 Peugeot logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlar1 T testi Sonug
H13pe1 Yapay X Dogal t(36) = 1,672; p=0,103 Red
H13pe> Hareketsiz X Hareketli t(34) = 0,159; p=0,875 Red
H13pes Basit X Detayli t(36) = 0,828; p=0,413 Red
H13es Sig X Derinlikli t(34) = 0,00; p=1,000 Red
H13pes Asimetrik X Simetrik t(35) =-1,926; p=0,062  Red
H13, Dengesiz X Dengeli t(34) = 0,185; p=0,855 Red
H13pe7 Koseli X Yuvarlak t(34) = 0,265; p=0,793 Red

H13pee En boy orantisiz X Orantili  t(34) = 2,442; p<0,05 Red edilememistir

Tablo 3.45 Peugeot logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini 6zet
olarak vermektedir. Bu sonuglara gére eski ve yeni logo elemanlarindan yalnizca en

boy orantist birbirinden farkli olarak algilanmustir.

H14,e: Peugeot markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalart ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Tablo 3.46 Peugeot logosuna iligskin tutum bulgulari
(4 yarg, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotiu X Iyi 40 433 2,07 36 444 2,36
Zararlh X Faydali 39 562 207 34 553 1,74
Arzulanmaz X Arzulanir 39 505 225 35 540 2,39
Cirkin X Giizel 39 513 2,34 36 4,33 248

Burada n= gecerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.46 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi X=521 ve standart sapmasi s=1,41 iken yeni logoya iligkin tutum

ortalamasi ;24,85 ve standart sapmasi s=1,96 olarak hesaplanmstir. t(35) = 0,992;
p=0,328. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iligkin tutum ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H15pe: Peugeot markasinin eski logolu {iriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar:
ile yeni logolu friiniine iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark

anlamlidir.

Tablo 3.47 Peugeot logosuna yonelik satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n o x s n X S
Olasi degil X Olasi 40 3,35 1,03 37 3,14 1,11
Asla X Kuskusuz 36 3,11 089 36 2,97 0,94
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 36 281 0,89 35 3,09 0,95
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 37 3,11 1,20 38 3,11 1,16
[lgimi ¢ekmez X Tlgimi ¢eker 37 346 128 37 3,19 1,05
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 36 2,72 0,88 37 3,00 0,85

Muhtemelen almam X Muhtemelen alirrm 37 3,16 1,19 36 3,25 1,02

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay, s= standart sapmayi ifade etmektedir.
Tablo 3.47 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu iiriine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi X=3,23 ve standart sapmasi s=0,69 iken yeni logolu

tirtine iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;23,09 ve standart sapmasi s=0,75 olarak
hesaplanmistir. t(38) = -1,083; p=0,286. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
Peugeot logolu iiriine iliskin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli degildir.
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3.6.6 Kamil Ko¢ Logosu

Sekil 3.12 Kamil Kog eski ve yeni logosu

—— \
p== >

Sekil 3.12 Pepsi markasinin eski ve yeni logosunu gostermektedir. Hipotezler

ve test sonuclar1 asagida verilmektedir.

H13kk: Kamil Kog¢ markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalar ile

yeni logosunun elemanlarini algilama ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.48 Kamil Kog logosu elemanlarini algilama bulgular
(8 eleman, 1-7 aralikh 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 38 387 193 38 297 1,79
Hareketsiz X Hareketli 35 491 224 35 351 215
Basit X Detayli 37 3,35 187 37 3,73 194
Si1g X Derinlikli 37 338 18 37 3,03 1,80
Asimetrik X Simetrik 37 330 213 37 3,35 1,70
Dengesiz X Dengeli 37 4,03 202 37 392 172
Koseli X Yuvarlak 35 354 223 35 429 204

En boy orantisiz X Orantih 36 3,19 211 36 3,19 189

Burada n= gegerli ornek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.48 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo elemani i¢in alt

hipotezler asagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13y«:: Kamil Kog¢ markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,87 ortalama ve s=1,93 standart sapma ile dogal, yeni logo ise X
=2,97 ortalama ve s=1,79 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(37) =
3,068; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun dogallik algisinin ortalama u=3,07-4,67 arasinda
iken yeni logonun dogallik algisinin ortalama p=2,22-3,72 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logolar kismen dogal olarak algilanmaktadir. Her iki logo

arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.
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H13k2: Kamil Kog¢ markasimin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,91 ortalama ve s=2,24 standart sapma ile hareketli, yeni logo X
=3,51 ortalama ve s=2,15 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore,
t(34) = 3,210; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez.
Ana kiitlede %99 giivenle eski logonun hareketlilik algis1 ortalama p=3,93-5,89
arasinda iken yeni logonun hareketlilik algisinin ortalama p=2,58-4,44 arasinda
oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo hareketli olarak algilanirken, yeni
logo kismen hareketli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99

giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H13ys: Kamil Ko¢ markasiin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,35 ortalama ve s=1,87 standart sapma ile basit, yeni logo ise X
=3,73 ortalama ve s=1,94 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(36) =
-0,956; p=0,345 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13yks: Kamil Ko¢ markasinin eski ve yeni logosunun s1g (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,38 ortalama ve s=1,86 standart sapma, yeni logo da ;:3,03
ortalama ve s=1,80 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(36) = 0,949;

p=0,349 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
H13s: Kamil Kog¢ markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlhidr.

Eski logo §:3,30 ortalama ve s=2,13 standart sapma, yeni logo da ;:3,35
ortalama ve s=1,70 standart sapma ile simetrik degildir. T testi sonucuna gore, t(36)

=-0,153; p=0,879 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13ks: Kamil Kog¢ markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidar.
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Eski logo §:4,03 ortalama ve s=2,02 standart sapma, yeni logo da ;:3,92
ortalama ve s=1,72 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(36) =

0,367; p=0,716 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13k7: Kamil Ko¢ markasinin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,54 ortalama ve s=2,23 standart sapma, yeni logo da ;:4,29
ortalama ve s=2,04 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(34) = -
2,225; p=<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun yuvarlaklik algisi ortalama pu=2,80-4,28 arasinda
iken yeni logonun yuvarlaklik algisinin ortalama p=3,61-4,96 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede yeni logo eski logoya gore daha yuvarlak olarak
algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

H13ks: Kamil Ko¢ markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da

orantili) olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,19 ortalama ve s=2,11 standart sapma, yeni logo da ;:3,19
ortalama ve s=1,89 standart sapma ile eni boyu birbirine orantili degildir. T testi
sonucuna gore, t(31) = 2,442; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu
hipotez red edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun boyut oranini algisi
ortalama p=2,51-3,88 arasinda iken yeni logonun boyut oranini algisinin ortalama
u=2,58-3,81 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolarin eni boyu
birbirine kismen orantili olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95

giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3.49 Kamil Kog logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13ka Yapay X Dogal t(37) = 3,068; p<0,01  Red edilememistir
H13w. Hareketsiz X Hareketli t(34) = 3,210; p<0,01 Red edilememistir
H13xs Basit X Detayh t(36) = -0,956; p=0,345 Red

H13ks Si1g X Derinlikli t(36) = 0,949; p=0,349 Red

H13s Asimetrik X Simetrik t(36) = -0,153; p=0,879 Red

H13we Dengesiz X Dengeli t(36) = 0,367; p=0,716 Red

H13w7 Koseli X Yuvarlak t(34) = -2,225; p=<0,05 Red edilememistir

H13ie Enboy orantisiz X Orantili  t(31) = 2,442, p<0,05  Red edilememistir
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Tablo 3.49 Kamil Kog¢ logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini
Ozet olarak gostermektedir. Bu sonuclara gore eski ve yeni logo elemanlarindan
dogallik, hareketlilik, yuvarlaklik ve en boy orantis1 birbirinden farkli olarak

algilanmustir.

H14yy: Kamil Ko¢ markasinin eski logosuna iligkin duygusal tutum ortalamalari ile
yeni logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidr.

Tablo 3.50 Kamil Kog logosuna iligkin tutum bulgulari
(4 yargi, 1-9 aralikl 6lgek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X Tyi 39 651 202 40 550 2,64
Zararli X Faydali 38 6,26 2,11 40 557 2,38
Arzulanmaz X Arzulanir 40 558 2,09 41 5,34 2,40
Cirkin X Gtizel 39 595 230 40 490 2,58

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmayi ifade etmektedir.
Tablo 3.50 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi X=6,10, standart sapmas1 s=1,40 iken yeni logoya iligkin tutum ortalamasi

;25,49 ve standart sapmasi s=2,04 olarak hesaplanmistir. t(38) = 2,11; p<0,05.
Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iliskin tutum ortalamalar
arasindaki fark anlamhdir hipotezi red edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski
logoya iliskin tutum ortalama p=5,66-6,54 arasinda iken yeni logoya iligkin tutumun
ortalama p=4,85-6,13 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolara iliskin
tutum olumlu olarak algilanmaktadir. Her iki logoya iliskin tutum arasindaki fark

%95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H15: Kamil Ko¢ markasinin eski logolu iirliniine iligkin davranigsal tutum
ortalamalari ile yeni logolu iriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki

fark anlamlidir.
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Tablo 3.51 Kamil Kog logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n o x s n X S
Olasi degil X Olast 39 354 125 40 3,33 1,23
Asla X Kuskusuz 35 3,11 096 37 3,00 1,03
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 39 287 0,83 39 290 0,99
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 36 3,25 1,27 38 3,16 1,15
Ilgimi ¢ekmez X Hgimi geker 39 3,28 125 38 2,82 1,20
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirim 37 2,81 091 37 2,76 0,86
Muhtemelen almam X Muhtemelen alimm 40 3,02 1,29 40 2,90 1,28

Burada n= gegerli 6rnek sayismni, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.51 katilimeilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu iiriine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi ;23,14 ve standart sapmasi s=0,98 iken yeni logolu

tirtine iliskin satin alma niyeti ortalamasi ;:3,14 ve standart sapmasi s=0,96 olarak
hesaplanmistir. t(38) = -0,38; p=0,970. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni

Kamil Kog logolu iiriine iliskin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli degildir.

3.6.7 YapiKredi Bankas1 (YKB) Logosu

Sekil 3.13 Yap1 Kredi markasi eski ve yeni logosu

«

o

Sekil 3.13 Yapr Kredi markasinin eski ve yeni logosunu gostermektedir.

Hipotezler ve test sonuglar1 agagida verilmektedir.

H13yk: YapiKredi bankas: eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni

logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Tablo 3.52 YKB logosu elemanlarini algilama bulgulari
(8 eleman, 1-7 aralikh 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 28 2,75 201 28 504 219
Hareketsiz X Hareketli 29 366 235 29 362 223
Basit X Detayli 27 4,07 200 27 3,70 2,05
S1g X Derinlikli 30 367 173 30 3,07 1,86
Asimetrik X Simetrik 30 433 220 30 5,73 1,86
Dengesiz X Dengeli 29 4,17 187 29 528 1091
Koseli X Yuvarlak 29 3,10 163 29 541 148

En boy orantisiz X Orantih 29 3,86 2,18 29 579 1,63

Burada n= gegerli rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.52 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo eleman i¢in alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13yki: YKB markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:2,75 ortalama ve s=2,01 standart sapma ile yapay, yeni logo ise X
=5,04 ortalama ve s=2,19 standart sapma ile dogaldir. T testi sonucuna gore, t(27) = -
4,319; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun dogallik algisinin ortalama pu=1,77-3,73 arasinda
iken yeni logonun dogallik algisinin ortalama p=3,98-6,10 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede eski logo daha ¢ok yapay olarak algilanirken, yeni logo dogal
olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.
H13,k: YKB markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,66 ortalama ve s=2,35 standart sapma, yeni logo ;=3,62
ortalama ve s=2,23 standart sapma ile hareketlidir. T testi sonucuna gore, t(28) =
0,069; p=0,946 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13yks: YKB markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayl) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo ;:4,07 ortalama ve s=2,00 standart sapma, yeni logo da ;:3,70
ortalama ve s=2,05 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(26) =

0,683; p=0,501 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13ya: YKB markasmin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:3,67 ortalama ve s=1,73 standart sapma ile derin, yeni logo ise X

=3,07 ortalama ve s=1,86 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(29)

1,621; p=0,116 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13,s: YKB markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,33 ortalama ve s=2,20 standart sapma, yeni logo da ;:5,73
ortalama ve s=1,86 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna gore, t(29) = -
2,802; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun simetri algisi ortalama p=3,30-5,36 arasinda iken
yeni logonun simetri algisinin ortalama p=4,85-6,61 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede yeni logo eski logoya gore daha simetrik olarak
algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

H13,k: YKB markasmin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,17 ortalama ve s=1,87 standart sapma, yeni logo da ;:5,28
ortalama ve s=1,91 standart sapma ile dengelidir. T testi sonucuna gore, t(28) = -
2,126; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun denge algisi ortalama p=3,49-4,85 arasinda iken
yeni logonun denge algisinin ortalama p=4,58-5,97 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logolar dengeli olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki

fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

H13,7: YKB markasmin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:3,10 ortalama ve s=1,63 standart sapma ile koseli, yeni logo ise X
=5,41 ortalama ve s=1,48 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(28)
= -5,336; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %99 giivenle eski logonun yuvarlaklik algis1 ortalama p=2,33-3,87 arasinda
iken yeni logonun yuvarlaklik algisinin ortalama p=4,71-6,11 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logolar kismen yuvarlak algilanirken, yeni logolar
yuvarlak olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.

H13,ks: YKB markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,86 ortalama ve s=2,18 standart sapma, yeni logo da ;:5,79
ortalama ve s=1,63 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, 1(28) = -3,509; p<0,01 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red
edilemez. Ana kiitlede %99 giivenle eski logonun boyut oranii algisi ortalama
u=2,80-4,91 arasinda iken yeni logonun boyut oranini algisinin ortalama p=5,02-
6,56 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logolarin eni boyuna kismen
orantili olarak algilanirken, yeni logolarin eni boyu birbirine daha orantili olarak
algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %99 giivenle istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 3.53 YKB logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13yx1 Yapay X Dogal t(27) =-4,319; p<0,01  Red edilememistir
H13,x> Hareketsiz X Hareketli t(28) = 0,069; p=0,946  Red

H13ykz Basit X Detayh t(26) = 0,683; p=0,501  Red

H13yw Si3 X Derinlikli £(29) = 1,621: p=0,116  Red

H13yks Asimetrik X Simetrik t(29) = -2,802; p<0,01  Red edilememistir
H13yks Dengesiz X Dengeli t(28) = -2,126; p<0,05 Red edilememistir
H13ykz Koseli X Yuvarlak t(28) = -5,336; p<0,01  Red edilememistir

H13yks En boy orantisiz X Orantili  1(28) =-3,509; p<0,01  Red edilememistir

Tablo 3.53 YKB logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini 6zet
olarak gdstermektedir. Bu sonuglara gore eski ve yeni logo elemanlarindan dogallik,

simetri, denge, yuvarlaklik ve en boy orantisi birbirinden farkl: olarak algilanmistir.
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H14,.: YKB markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.54 YKB logosuna iligkin tutum bulgulari
(4 yargi, 1-9 aralikl 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X Tyi 29 500 1,85 30 657 214
Zararli X Faydali 29 6,10 1,37 30 6,27 2,13
Arzulanmaz X Arzulanir 30 6,13 198 30 6,27 2,23
Cirkin X Gtizel 30 533 245 30 6,23 246

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamay1, s= standart sapmayi ifade etmektedir.
Tablo 3.54 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi X=5,63 ve standart sapmasi s=1.27 iken yeni logoya iliskin tutum

ortalamasi ;:6,33 ve standart sapmasi s=1,75 olarak hesaplanmistir. t(29) = -1,972;
p=0,058. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iligkin tutum ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H15y: YKB markasinin eski logolu iiriintine iliskin davramssal tutum ortalamalar:

ile yeni logolu firiiniine iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark

anlamlidir.
Tablo 3.55 YKB logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6lgek: 1=almam, 5=alirim)
Eski Logo Yeni Logo
noox s n X S
Olas1 degil X Olast 30 3,27 1,08 30 3,70 0,99
Asla X Kuskusuz 30 3,13 0,94 29 3,38 0,90
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 30 343 1,01 30 3,60 0,97
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 30 3,23 0,82 30 3,77 0,90
Hgimi ¢ekmez X Hgimi ceker 30 3,07 1,17 30 3,67 1,09
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 29 3,03 094 30 3,37 1,00

Muhtemelen almam X Muhtemelen alinm 30 3,10 1,03 30 3,73 0,83

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmayz ifade etmektedir.

Tablo 3.55 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu firiine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi ;23,18 ve standart sapmasi s=0,75 iken yeni logolu

iiriine iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;23,60 ve standart sapmasi s=0,72 olarak
hesaplanmistir. t(29) = -2,374; p<0,05. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni

YKB logolu iiriine iligkin satin alma niyeti arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez

130



red edilemez. Yeni logolu iirline iliskin satin alma niyeti daha yiiksek olarak

bulunmustur.

Ana kiitlede %95 giivenle eski logolu iirline iligskin satin alma niyeti ortalama
u=2,91-3,45 arasinda iken yeni logolu {irline iliskin satin alma niyetinin ortalama
nu=3,35-3,86 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede her iki logolu iiriine
iliskin satin alma niyeti olumlu olarak algilanmaktadir. Her iki logolu iiriine iligskin

satin alma niyeti arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

3.6.8 Starbucks Logosu

Sekil 3.14 Starbucks eski ve yeni logosu

Sekil 3.14 Starbucks markasinin eski ve yeni logosunu gdstermektedir.

Hipotezler ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13g,: Starbucks markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalart ile

yeni logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.56 Starbucks logosu elemanlarini algilama bulgulari
(8 eleman, 1-7 aralikli dlgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo

n o x S n X S
Yapay X Dogal 22 305 189 22 295 1,79
Hareketsiz X Hareketli 24 3,75 2,09 24 3,29 2,14
Basit X Detayli 24 479 198 24 4,63 2,04
Si1g X Derinlikli 25 420 163 25 3,20 1,80
Asimetrik X Simetrik 25 500 200 25 4,88 1,86
Dengesiz X Dengeli 25 516 1,40 25 4,64 155
Koseli X Yuvarlak 25 6,00 1,73 25 6,16 1,37

En boy orantisiz X Orantii 25 516 199 25 548 1,76

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X =aritmetik ortalamayi, S= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.56 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Her bir logo elemant igin alt

hipotezler asagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13sp1: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:3,05 ortalama ve s=1,89 standart sapma, yeni logo da ;:2,95
ortalama ve s=1,79 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(21) = 0,346;

p=0,732 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13sp2: Starbucks markasimin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli)

olarak algilanma ortalamalari arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,75 ortalama ve s=2,09 standart sapma ile hareketli, yeni logo da

;:3,29 ortalama ve s=2,14 standart sapma ile hareketsizdir. T testi sonucuna gore,
t(23) = 0,959; p=0,347 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13sps: Starbucks markasmin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,79 ortalama ve s=1,98 standart sapma, yeni logo da ;:4,63
ortalama ve s=2,04 standart sapma ile detaylidir. T testi sonucuna gore, t(23) =
0,389; p=0,701 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13sp4: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:4,20 ortalama ve s=1,63 standart sapma ile derin, yeni logo ise X
=3,20 ortalama ve s=1,80 standart sapma ile sigdir. T testi sonucuna gore, t(24) =
2,116; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red edilemez. Ana
kiitlede %95 giivenle eski logonun s1g ya da derin algisi ortalama p=3,56-4,84
arasinda iken yeni logo sig ya da derin algisinin ortalama p=2,49-3,91 arasinda
oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede eski logo derin olarak algilanirken yeni logo
daha c¢ok sig olarak algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle

istatistiksel olarak anlamlidir.
H13g,5: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,00 ortalama ve s=2,00 standart sapma, yeni logo da ;:4,88
ortalama ve s=1,86 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna gore, t(24) =

0,226; p=0,823 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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H13p6: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,16 ortalama ve s=1,40 standart sapma, yeni logo da ;:4,64
ortalama ve s=1,55 standart sapma ile her ikisi de dengelidir. T testi sonucuna gore,
t(24) = 1,405; p=0,173 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H137: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo Q:G,OO ortalama ve s=1,73 standart sapma, yeni logo da ;:6,16
ortalama ve s=1,37 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(24) = -
0,547; p=0,590 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13g8: Starbucks markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,16 ortalama ve s=1,99 standart sapma, yeni logo da ;:5,48
ortalama ve s=1,76 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, t(24) = -0,829; p=0,415 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.

Tablo 3.57 Starbucks logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13s: Yapay X Dogal t(21) = 0,346; p=0,732 Red

H13,, Hareketsiz X Hareketli t(23) = 0,959; p=0,347 Red

H13sp3  Basit X Detayli t(23) = 0,389; p=0,701 Red

H13s4 S1g X Derinlikli t(24) = 2,116; p<0,05 Red edilememistir
H13ss Asimetrik X Simetrik t(24) = 0,226; p=0,823 Red

H13s6 Dengesiz X Dengeli t(24) = 1,405; p=0,173 Red

H13s7 Koseli X Yuvarlak t(24) = -0,547; p=0,590  Red

H13ss En boy orantisiz X Orantili  t(24) = -0,829; p=0,415  Red

Tablo 3.57 Starbucks logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarini
Ozet olarak gostermektedir. Bu sonuglara gore eski ve yeni logo elemanlarindan

yalnizca derinlik birbirinden farkli olarak algilanmigtir.

H144,: Starbucks markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar ile

yeni logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidr.
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Tablo 3.58 Starbucks logosuna iliskin tutum bulgulari
(4 yargi, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X Tyi 27 656 2,04 25 49 2,67
Zararli X Faydali 26 569 171 24 558 1,32
Arzulanmaz X Arzulanir 26 542 252 24 567 2,68
Cirkin X Giizel 27 585 189 24 496 227

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X =aritmetik ortalamay1, S= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.58 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iliskin tutum
ortalamasi X=5,89 ve standart sapmasi s=1,34 iken yeni logoya iligkin tutum

ortalamasi ;25,16 ve standart sapmasi s=1,89 olarak hesaplanmistir. t(24) = 2,212;
p<0,05. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iligkin tutum ortalamalari

arasindaki fark anlamlidir. Eski logoya iliskin tutum daha yiiksektir.

Ana kiitlede %95 giivenle eski logoya iliskin tutum ortalama p=5,36-6,42
arasinda iken yeni logoya iliskin tutumun ortalama p=4,42-5,90 arasinda oldugu
tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolara iliskin tutum olumlu olarak algilanmaktadir.

Her iki logoya iligkin tutum arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.

H15g,: Starbucks markasimnin eski logolu iirlinline iliskin davranigsal tutum
ortalamalari ile yeni logolu iiriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki

fark anlamlidir.

Tablo 3.59 Starbucks logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n o x s n X S
Olasi degil X Olasi 25 4,00 1,12 26 3,19 1,20
Asla X Kuskusuz 26 3,35 1,06 25 3,20 1,00
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 26 3,12 127 25 3,04 1,06
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 26 3,54 1,14 25 3,36 1,15
Ilgimi ¢ekmez X Ilgimi ¢eker 26 365 1,09 25 3,00 1,15
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 25 3,12 1,09 25 3,00 1,00

Muhtemelen almam X Muhtemelen alim 26 3,27 1,15 25 3,00 1,08

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.59 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu iiriine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi ;23,41 ve standart sapmasi s=0,91 iken yeni logolu

tirtine iliskin satin alma niyeti ortalamas1 X=3,11 ve standart sapmas1 s=0,93 olarak
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hesaplanmistir. t(25) = 2,025; p=0,054. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
Starbucks logolu iirline iliskin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak

anlaml degildir.

3.6.9 Petrol Ofisi (PO) Logosu

Sekil 3.15 Petrol Ofisi eski ve yeni logosu

Sekil 3.15 Petrol Ofisi markasmin eski ve yeni logosunu gostermektedir.

Hipotezler ve test sonuglar1 asagida verilmektedir.

H13p,: PO markasimin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalar: ile yeni

logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.60 PO logosu elemanlarini algilama bulgulart
(8 eleman, 1-7 aralikli 6l¢ek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 23 300 1,78 23 3,35 1,70
Hareketsiz X Hareketli 23 4,09 211 23 383 1,70
Basit X Detayli 23 309 165 23 383 1,92
S1g X Derinlikli 25 300 1,78 25 3,28 2,01
Asimetrik X Simetrik 23 335 1,75 23 430 1,79
Dengesiz X Dengeli 22 436 162 22 505 1,56
Koseli X Yuvarlak 24 3,13 168 24 421 191
En boy orantisiz X Orantili 24 425 194 24 492 1,86

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.60 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Her bir logo eleman i¢in alt

hipotezler asagidaki gibi olusturulup test edilmistir.

H13po1: PO markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:3,00 ortalama ve s=1,78 standart sapma, yeni logo da ;:3,35
ortalama ve s=1,70 standart sapma ile yapaydir. T testi sonucuna gore, t(22) = -
1,115; p=0,277 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13ps2: PO markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,09 ortalama ve s=2,11 standart sapma, yeni logo da ;:3,83
ortalama ve s=1,70 standart sapma ile logo hareketlidir. T testi sonucuna gore, t(22)

= 0,680; p=0,503 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pe3: PO markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,09 ortalama ve s=1,65 standart sapma ile basit, yeni logo da X
=3,83 ortalama ve s=1,92 standart sapma ile logo detaylhidir. T testi sonucuna gore,
t(22) = -2,104; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu hipotez red
edilemez. Ana kiitlede %95 giivenle eski logonun basit ya da detayl1 algis1 ortalama
u=2,41-3,76 arasinda iken yeni logonun basit ya da detayli algisinin ortalama
1=3,04-4,61 arasinda oldugu tahmin edilebilir. Ana kiitlede logolar basit ve detayli
arasinda algilanmaktadir. Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel

olarak anlamlidur.
H13poa: PO markasinin eski ve yeni logosunun s1g (ya da derinlikli) olarak algilanma

ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,00 ortalama ve s=1,78 standart sapma, yeni logo da ;:3,28
ortalama ve s=2,01 standart sapma ile logo sigdir. T testi sonucuna gore, t(24) = -
,629; p=0,536 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13pes: PO markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak
algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
Eski logo §:3,35 ortalama ve s=1,75 standart sapma ile simetrik degil, yeni

logo da §:4,30 ortalama ve s=1,79 standart sapma ile simetriktir. T testi sonucuna
gore, t(22) = -1,973; p=0,061 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.
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H13p06: PO markasmin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,36 ortalama ve s=1,62 standart sapma, yeni logo da ;:5,05
ortalama ve s=1,56 standart sapma ile her ikisi de dengelidir. T testi sonucuna gore,
t(21) =-1,742; p=0,096 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13p07: PO markasmin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:3,13 ortalama ve s=1,68 standart sapma ile koseli, yeni logo da X
=4,21 ortalama ve s=1,91 standart sapma ile yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(23)

=-1,898; p=0,070 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13p0s: PO markasinin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantil1) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,25 ortalama ve s=1,94 standart sapma, yeni logo da ;:4,92
ortalama ve s=1,86 standart sapma ile eni boyu birbirine orantilidir. T testi sonucuna
gore, t(23) = -1,541; p=0,137 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir.

Tablo 3.61 PO logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlari T testi Sonug

H13p01  Yapay X Dogal t(22) =-1,115; p=0,277  Red

H13p02 Hareketsiz X Hareketli t(22) = 0,680; p=0,503 Red

H13p03 Basit X Detayli t(22) = -2,104; p<0,05 Red edilememistir
H13p04 Sig X Derinlikli t(24) = -,629; p=0,536 Red

H13,05 Asimetrik X Simetrik t(22) =-1,973; p=0,061  Red

H13p06 Dengesiz X Dengeli t(21) =-1,742; p=0,096  Red

H13,07 Koseli X Yuvarlak t(23) = -1,898; p=0,070  Red

H13,8 En boy orantisiz X Orantili  t(23) =-1,541; p=0,137  Red

Tablo 3.61 PO logosu elemanlarin1 algilama hipotez testi sonuglarni 6zet
olarak gdstermektedir. Bu sonuglara gore eski ve yeni logo elemanlarindan basitlik

birbirinden farkli olarak algilanmistir.

H14p,: PO markasinin eski logosuna ilisgkin duygusal tutum ortalamalar ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Tablo 3.62 PO logosuna iliskin tutum bulgular:
(4 yargi, 1-9 aralikli 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Kotii X 1yi 23 561 219 25 6,16 2,64
Zararhh X Faydali 22 641 159 25 6,36 2,23
Arzulanmaz X Arzulanir 22 532 285 24 658 248
Cirkin X Giizel 21 571 224 25 580 2,77

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
Tablo 3.62 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iliskin tutum
ortalamasi X=5,76 ve standart sapmasi s=1,76 iken yeni logoya iliskin tutum

ortalamasi ;26,41 ve standart sapmasi s=2,07 olarak hesaplanmistir. t(24) = -1,474,
p=0,154. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iligkin tutum ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H15p0: PO markasinin eski logolu iiriiniine iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 ile

yeni logolu tirtiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.63 PO logosu satin alma niyeti bulgulari
(7 yarg, 1-5 aralikli 6l¢ek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Olasi degil X Olasi 24 392 102 26 392 0,98
Asla X Kuskusuz 23 330 070 26 327 112

Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 24 3,38 0,77 26 3,54 0,95
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 24 346 1,14 27 344 119
Ilgimi cekmez X ilgimi geker 25 328 1,34 26 3,50 1,30
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirim 24 3,42 0,97 26 3,50 1,03
Muhtemelen almam X Muhtemelen alirim 24 3,50 1,18 26 3,62 1,13

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.63 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Eski logolu iiriine iligkin
satin alma niyeti ortalamasi ;=3,38 ve standart sapmasi s=0,87 iken yeni logolu

tirtine iligkin satin alma niyeti ortalamasi ;23,49 ve standart sapmasi s=0,98 olarak
hesaplanmustir. t(24) = -1,289; p=0,210. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni PO
logolu iiriine iliskin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml

degildir.
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3.6.10 Eker Logosu

Sekil 3.16 Eker eski ve yeni logosu

Yukaridaki Sekil 3.16 Eker markasinin eski ve yeni logosunu gostermektedir.

Igili hipotezler asagidaki gibi ifade edilerek test edilmistir.

H13e: Eker markasinin eski logosunun elemanlarini algilama ortalamalar ile yeni

logosunun elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.64 Eker logosu elemanlarini algilama bulgulari
(8 eleman, 1-7 aralikl 6lgek: 1=sol yan, 7=sag yan)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Yapay X Dogal 30 4,40 1,96 30 4,63 1,69
Hareketsiz X Hareketli 29 2,24 1,48 29 2,90 1,70
Basit X Detayli 30 2,70 1,97 30 2,93 1,70
S1g X Derinlikli 29 2,52 1,57 29 2,72 1,71
Asimetrik X Simetrik 30 4,33 2,12 30 3,57 1,98
Dengesiz X Dengeli 30 4,60 1,63 30 4,17 1,80
Koseli X Yuvarlak 30 5,57 1,38 30 5,73 1,64

En boy orantisiz X Orantil 30 5,00 1,82 30 4,03 1,96

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.64 katilimcilara ait bulgulart vermektedir. Her bir logo elemani igin alt

hipotezler agagidaki gibi olusturulup test edilmistir.
H13ei1: Eker markasinin eski ve yeni logosunun yapay (ya da dogal) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,40 ortalama ve s=1,96 standart sapma, yeni logo da ;:4,63
ortalama ve s=1,69 standart sapma ile dogaldir. T testi sonucuna gore, t(29) = -0,630;
p=0,534 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13ek2: Eker markasinin eski ve yeni logosunun hareketsiz (ya da hareketli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.
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Eski logo §:2,24 ortalama ve s=1,48 standart sapma, yeni logo da ;:2,90
ortalama ve s=1,70 standart sapma ile logo hareketsizdir. T testi sonucuna gore, t(28)

=-1,744; p=0,092 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13es3: Eker markasinin eski ve yeni logosunun basit (ya da detayli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:2,70 ortalama ve s=1,97 standart sapma, yeni logo da ;:2,93
ortalama ve s=1,70 standart sapma ile logo basittir. T testi sonucuna gore, t(29) = -
0,630; p=0,534 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml1 degildir.

H13eks: Eker markasinin eski ve yeni logosunun sig (ya da derinlikli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo ;:2,52 ortalama ve s=1,57 standart sapma, yeni logo da ;:2,72
ortalama ve s=1,71 standart sapma ile logo sigdir. T testi sonucuna gore, t(28) = -
0,599; p=0,554 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13es: Eker markasinin eski ve yeni logosunun asimetrik (ya da simetrik) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,33 ortalama ve s=2,12 standart sapma, yeni logo da ;:3,57
ortalama ve s=1,98 standart sapma ile logo simetriktir. T testi sonucuna gore, t(29) =

1,670; p=0,106 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13es: Eker markasinin eski ve yeni logosunun dengesiz (ya da dengeli) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:4,60 ortalama ve s=1,63 standart sapma, yeni logo da ;:4,17
ortalama ve s=1,80 standart sapma ile logo dengelidir. T testi sonucuna gore, t(29) =

1,060; p=0,298 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H13e7: Eker markasmin eski ve yeni logosunun koseli (ya da yuvarlak) olarak

algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo §:5,57 ortalama ve s=1,38 standart sapma, yeni logo da ;:5,73
ortalama ve s=1,64 standart sapma ile logo yuvarlaktir. T testi sonucuna gore, t(29) =

-0,604; p=0,550 iki logo arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
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H13es: Eker markasimin eski ve yeni logosunun en boy orantisiz (ya da orantili)

olarak algilanma ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Eski logo Q:S,OO ortalama ve s=1,82 standart sapma, yeni logo da ;:4,03
ortalama ve s=1,96 standart sapma ile logonun eni boyu birbirine orantilidir. T testi
sonucuna gore, t(29) = 2,143; p<0,05 iki logo arasindaki farkin anlamli oldugu
hipotezi red edilemez. Eski logo yeni logoya gore daha orantilidir. Ana kiitlede %95
giivenle eski logonun boyut oranini algisi ortalama pu=4,35-5,65 arasinda iken yeni
logonun boyut oranini algisinin ortalama p=3,33-4,73 arasinda oldugu tahmin
edilebilir. Ana kiitlede logolarin eni boyu birbirine orantili olarak algilanmaktadir.

Her iki logo arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3.65 Eker logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglari

No Logo elemanlar1 T testi Sonug

H13e: Yapay X Dogal t(29) =-0,630; p=0,534  Red

H13e> Hareketsiz X Hareketli t(28) = -1,744; p=0,092 Red

H13es Basit X Detayli t(29) =-0,630; p=0,534  Red

H13es Sig X Derinlikli t(28) = -0,599; p=0,554 Red

H13es Asimetrik X Simetrik t(29) = 1,670; p=0,106 Red

H13es Dengesiz X Dengeli t(29) = 1,060; p=0,298 Red

H13ez Koseli X Yuvarlak t(29) = -0,604; p=0,550 Red

H13eke En boy orantisiz X Orantili  1(29) = 2,143; p<0,05 Red edilememistir

Tablo 3.65 Eker logosu elemanlarini algilama hipotez testi sonuglarint 6zet
olarak gostermektedir. Bu sonuclara gore eski ve yeni logo elemanlarindan yalnizca

en boy orantisi birbirinden farkli olarak algilanmistir.

H14q: Eker markasinin eski logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalari ile yeni

logosuna iliskin duygusal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.66 Eker logosuna iliskin tutum bulgular:
(4 yargi, 1-9 aralikh 6l¢ek: 1=olumsuz, 9=olumlu)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X s
Kotii X Tyi 30 6,10 2,02 30 5,17 2,29
Zararli X Faydali 30 583 233 30 643 1,85
Arzulanmaz X Arzulanir 29 579 226 30 547 2,10
Cirkin X Giizel 30 517 224 30 533 244

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.
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Tablo 3.66 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logoya iligkin tutum
ortalamasi ;=5,73 ve standart sapmasi s=1,52 iken yeni logoya iligkin tutum

ortalamasi ;:5,60 ve standart sapmasi s=1,53 olarak hesaplanmistir. t(29) = 0,401;
p=0,691. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni logolara iliskin tutum ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

H15q: Eker markasinin eski logolu firiiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalari ile

yeni logolu tiriiniine iliskin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 3.67 Eker logosuna iligkin satin alma niyeti bulgulari
(7 yargi, 1-5 aralikli 6lgek: 1=almam, 5=alirim)

Eski Logo Yeni Logo
n X S n X S
Olasi degil X Olasi 28 357 103 27 33 1,07
Asla X Kuskusuz 28 329 094 28 296 0,88
Kesinlikle hayir X Kesinlikle evet 28 3,11 088 27 3,04 0,76
Almaya niyetlenmem X Almaya niyetlenirim 27 3,44 1,19 27 3,37 1,01
ilgimi ¢ekmez X Hgimi ceker 27 285 123 27 3,15 0,95
Kesinlikle almam X Kesinlikle alirrm 27 293 087 27 296 1,06

Muhtemelen almam X Muhtemelen aliim 28 325 1,21 29 3,31 1,14

Burada n= gegerli 6rnek sayisini, X = aritmetik ortalamayi, s= standart sapmay1 ifade etmektedir.

Tablo 3.67 katilimcilara ait bulgular1 vermektedir. Eski logolu firiine iliskin
satin alma niyeti ortalamasi ;:3,24 ve standart sapmasi s=0,82 iken yeni logolu

iiriine iliskin satin alma niyeti ortalamasi ;23,20 ve standart sapmas1 s=0,85 olarak
hesaplanmistir. t(29) = 0,208; p=0,836. Hipotez testi sonucuna gore, eski ve yeni
Eker logolu tiriine iligkin satin alma niyeti arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
degildir.

Sekil 3.17 H13, H14 ve H15 hipotezleri i¢cin modelin sonuglarini sematik

olarak gostermektedir.
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Sekil 3.17 H13, H14 ve H15 hipotezleri i¢in modelin sonucu

1. PEPSI
A B
LOGO ELE. H13,, LOGO ELE.
Yapay - — - —— - Yapay
Hareketsiz — — — ., — — — Hareketsiz
Basit - Detayl1
S1g———,——-S18

Simetrik - Asimetrik

Dengeli - Dengesiz

Yuvarlak — - — - —— - Yuvarlak

Boyut orantili g Boyut orantili

DUY. TUTUM —H14,,"— DUY. TUTUM

DAV. TUTUM —H15,,"— DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENI LOGO
3.STAR
A B
LOGO ELE. H13; LOGO ELE.
Yapay - — - —— - Yapay
Hareketli - Hareketli
Basit o Detayli
S18 o Derin
Simetrik 5 Simetrik
Dengeli - Dengeli
Yuvarlak e Koseli
Boyut orantili — - — 4 — — — Boyut orantili

DUY. TUTUM - -H14,4—- DUY. TUTUM
DAV. TUTUM —H154"— DAV. TUTUM
YENI LOGO

ESKi LOGO

LOGO ELE.: LOGO ELEMANLARI
DUY. TUTUM: DUYGUSAL TUTUM
DAV. TUTUM: DAVRANISSAL TUTUM

2. TURKCELL
A B
LOGO ELE. H13, LOGOELE.

Dogal 1 Yapay

Hareketli » Hareketsiz
Basit — — - ; — — — Basit

Derin 2% S13

Simetrik — — — ¢ — — — Simetrik
Dengeli — — — 5 — — — Dengeli
Yuvarlak - Yuvarlak
Boyut orantili - Boyut orantili

DUY. TUTUM —H14,"— DUY. TUTUM

DAV. TUTUM —H15,"— DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENI LOGO
4. ARCELIK
A B
LOGO ELE. H13, LOGO ELE.
Yapay - — - —— - Yapay
Hareketsiz — — - , — — - Hareketsiz
Basit — — — ; — — — Basit
Derin - — - ,——-S1g
Simetrik — — — ¢ — — — Simetrik
Dengeli — - - ¢ — — — Dengeli
Koseli 7 Koseli
Boyut orantili — - — 4 — — — Boyut orantil1

DUY. TUTUM - -H14,~- DUY. TUTUM
DAV. TUTUM - -H15,~- DAV. TUTUM
YENIi LOGO

ESKi LOGO

**p<0,01; *p<0,05 —Kabul—
- —-Red-——
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5. PEUGEOT
A B
LOGO ELE. H13,, LOGOELE.
Yapay — - - ——- Yapay
Hareketli — — — , — — — Hareketli
Detayli — — — 5 — — — Detayh
Derin — — — , — — — Derin
Asimetrik — — — - — — — Simetrik
Dengeli — — — s — — — Dengeli
Koseli — — — - —— — Koseli
Boyut orantili g% Boyut orantilt

DUY. TUTUM --H14,.-- DUY. TUTUM

DAV. TUTUM - -H15,.- - DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENi LOGO
7. YKB
A B
LOGO ELE. H13, LOGOELE.
Yapay - Dogal
Hareketli — — — . — — — Hareketli
Detayli — — - 5 — — — Detayh
Derin — — — , — —— Derin
Simetrik . Simetrik
Dengeli o Dengeli
Koseli - Yuvarlak

Boyut orantil

- Boyut orantili

DUY. TUTUM --H14,,~- DUY. TUTUM

DAV. TUTUM —H15,>~— DAV. TUTUM

ESKi LOGO YENI LOGO

LOGO ELE.: LOGO ELEMANLARI
DUY. TUTUM: DUYGUSAL TUTUM
DAV. TUTUM: DAVRANISSAL TUTUM
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6. KAMIL KOC

A B
LOGO ELE. H13,x LOGO ELE.
Dogal - Yapay
Hareketli - Hareketli

Basit — - — ; — — — Detayli
S1§ ——— 4 ——-S18
Asimetrik — — — - — — — Asimetrik
Dengeli — - - s — — — Dengeli
Yuvarlak Yuvarlak

7%

Boyut orantisiz g

Boyut orantisiz

DUY. TUTUM —H14,,'— DUY. TUTUM

DAV. TUTUM - -H15,,~ - DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENI LOGO
8. STARBUCKS
A B
LOGO ELE. H13y4, LOGO ELE.
Yapay — - - ——- Yapay
Hareketli — — — , — — — Hareketsiz
Detayli — — — ; — — — Detayli
Derin m Sig
Simetrik — — — » — — — Simetrik
Dengeli — - - s — — — Dengeli
Yuvarlak — — — - — — - Yuvarlak
Boyut orantili — — — 4 — — — Boyut orantili
DUY. TUTUM —H14,,— DUY. TUTUM

DAV. TUTUM - -H154-- DAV. TUTUM

ESKi LOGO YENI LOGO

**p<0,01; *p<0,05 —Kabul—
- —-Red-——



9.PO

A B
LOGO ELE. H13,, LOGO ELE.
Yapay — — - - — - - Yapay
Hareketli — - — ., — — — Hareketli

Basit - Detayl
Sig———4-—-S18
Asimetrik — — — 5 — — — Simetrik
Dengeli — - - ¢ ——— Dengeli
Koseli — - -7 -—- Yuvarlak
Boyut orantili — - — ¢ — — — Boyut orantil1

DUY. TUTUM - -H14,,- - DUY. TUTUM
DAV. TUTUM --H15,,- - DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENI LOGO

LOGO ELE.: LOGO ELEMANLARI
DUY. TUTUM: DUYGUSAL TUTUM
DAV. TUTUM: DAVRANISSAL TUTUM
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10. EKER
A B
LOGOELE. H13,4« LOGO ELE.
Dogal — — - ;- — — - Dogal
Hareketsiz — — - , — — - Hareketsiz

Basit — — — ; — — — Basit

S1g———,——-S18
Simetrik — — — 5 — — — Simetrik

Dengeli — - - , — — — Dengeli
Yuvarlak — — — - — — — Yuvarlak
Boyut orantili - Boyut orantili

DUY. TUTUM - -H14,~- DUY. TUTUM
DAV. TUTUM --H15,~- DAV. TUTUM

ESKI LOGO YENI LOGO

**p<0,01; *p<0,05 —Kabul—
- —-Red-——



SONUC VE ONERILER

Isletmeler yeni is alanlarma girme, birlesme, satin alma, kurum imajim
degistirme, yonetim veya strateji degisikligi gibi nedenlerle yenilenirken en g¢ok
degisen logodur. Logo degisimi isletmelerde rutin olarak yapilmayan ve pahali
oldugu kadar riskli bir is oldugundan titiz bir caligmay1 gerektirdigi diisiiniiliir.
Bunun i¢in amaglar ve biit¢e sinirlar1 igerisinde, isletmenin ana hedeflerine uygun
olarak logo hedefleri olusturulur. Ardindan karakter, soyut ya da 6zel bir sembol
olarak logo tipine ve yalniz sembol ya da isimle birlikte sembol gibi logo durumuna
karar verilir. Tasarim girdileri ile logo taslaklarinin olusturulmasi, bunlarin 6n
elemesi ve tiiketici arastirmalariyla son se¢imin yapilmasi ve sonunda secilen

tasarimin tescil edilmesi ve tanitim baslica asamalar arasinda sayilabilir.

Logo hedeflerine ulagmada tasarim elemanlarinin 6nemli oldugu ileri
striilmektedir. Logonun dogalligi, hareketliligi, basitligi, derinligi, simetrisi,
yuvarlakligi ve en boy orantisi gibi elemanlar logonun hedeflerine ulagmasinda
tasarim girdileri olarak tanimlanmaktadir. Tasarim elemanlarindan beklentilere
uygun tepki ise logodan istenilen Ozelliklerdir. Genel tepkiler arasinda duygu

olusturma, anlamlilik ve tanima 6zelliklerine siklikla deginilmektedir.

Arastirma oncesinde tasarimcilarla yapilan goriismeler logo tasariminda giincel
egilimleri ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Bu gériismelerde sadelik, kolay okunabilir
yazi karakteri, iki boyuttan c¢ok ii¢ boyut, koseli karakter ya da yazilar yerine
yuvarlaklik, dogallik, farklilik, dikkat cekicilik gibi 6zelliklerin tercih edildigi

anlagilmistir.

Nicel arastirmada yapilan anket calismasinda Star TV, Turkcell, Pepsi,
Peugeot, Petrol Ofisi, Starbucks, Argelik, Yap1 Kredi Bankasi, Kamil Kog¢ ve Eker
markalarinin eski ve yeni logolar1 ele alinmistir. Baz1 yeni logolar markaya iliskin
tutumu olumlu etkilerken bazilar1 ise olumsuz etki yapmistir. Arastirma sonucu

tutum ve ilgili degiskenler iizerine asagidaki veriler bulunmustur.

Logo elemanlarinin duygusal tutumla iliskisi i¢in kurulan model anlamli olup,
R? degeri 0,416 olarak bulunmustur. Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik,
simetri, denge, yuvarlaklik ve boyut orantis1 duygusal tutumdaki toplam varyansin

%41,6’sim1 agiklamaktadir. Modeldeki elemanlardan en fazla sirasi ile Denge (B:

146



0,301; p<0,01), Dogallik (B: 0,282; p<0,01), Detaylibik (B: 0,163; p<0,01),
Hareketlilik (B: 0,123; p<0,05) ve Boyut orantisinin (B: 0,102; p<0,05) duygusal

tutumu etkiledigi goriilmiistiir.

Logo elemanlarmin davranigsal tutumla iliskisi i¢in kurulan model anlamli
olup, R® degeri 0,364 olarak bulunmustur. Dogallik, hareketlilik, detaylilik, derinlik,
simetri, denge, yuvarlaklik ve boyut orantis1 davranigsal tutumdaki toplam varyansin
%36.,4’1inii agiklamaktadir. Modeldeki elemanlardan en fazla sirasi ile Denge (B:
0,362; p<0,01), Dogallik (B: 0,230; p<0,01), Hareketlilik (B: 0,161; p<0,01) ve
Detayliligin (Std B: 0,150; p<0,01) davranissal tutumu etkiledigi goriilmiistiir.

Duygusal tutumun davranissal tutumla iligkisi i¢in kurulan model anlamli olup
R? degeri 0,467 olarak bulunmustur. Duygusal tutum davranigsal tutumdaki toplam
varyansin %46,7’sini agiklamaktadir. Modeldeki bagimsiz degisken olan duygusal
tutum (B: 0,683; p<0,01) bagimh degisken davranigsal tutumu agiklamada anlamli
oldugu goriilmiistiir.

Marka tanimanin duygusal tutum {izerine etkisinde markayir taniyan ve
tanimayanlarin duygusal tutumlar1 arasindaki farkin 6nemi red edilememistir. Fark
%99 giivenle istatistiksel olarak anlamlidir. Taninan bir markaya iliskin duygusal
tutum taninmayan bir markaya iliskin duygusal tutumdan daha yiiksek bulunmustur.
Literatiir ile uyumlu elde edilen bu sonu¢ duygusal tutum olusturmada markay1

tanimanin dnemini ortaya koymaktadir.

Marka tanima ve davranigsal tutum ile ilgili olarak, markay: taniyan ve
tanimayanlarin satin alma niyetleri arasindaki farkin 6nemi red edilememistir. Fark
%99 giivenle istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Taninan bir markanin {irtiniine
olan satin alma niyeti, taninmayan bir markanin iiriiniine olan satin alma niyetinden
daha yiiksek bulunmustur. Literatiire uygun olan bu sonuca goére satin alma

davraniginda taninan bir marka dncelige sahiptir.

Logo degisim diizeyi ve markaya iliskin duygusal tutum ile ilgili olarak
logonun az degismis algilanmasinin duygusal tutum tizerine etkisi ile ¢ok degismis
algilanmasmin duygusal tutum {izerine etkisi arasindaki farkin Onemi red
edilememistir. Fark %99 giivenle istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuca
gore, logonun degisim derecesi dikkat edilmesi gereken bir konudur. Literatiirde

sozedilen c¢aligmalara gore, markaya bagh tiiketiciler logoda yapilan ¢ok degisimi
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onaylamaz iken, markaya bagli olmayan tiiketiciler degisimi olumlu karsilamaktadir.
Markaya bagli miisterilerin fazla tepkisini ¢ekmemek i¢in kiiciik degisimlerle logo
giincellenebilir. Arastirmamizda bdyle bir ayirim yapilmamistir. Yine de sonug az

degisimin lehine ¢ikmustir.

Katilimcilarin markalarin eski logo elemanlarini algilama ortalamalari ile yeni
logo elemanlarini algilama ortalamalar1 arasindaki farkin istatistik 6nemi incelenerek

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Logolarin dogallig1 konusunda eski ve yeni logolar arasinda fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamigtir. Logolarin hareketliligi ile ilgili olarak, eski ve yeni
logolar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Logolarin basit ya
da detaylilig1 ile ilgili olarak, eski ve yeni logolar arasindaki fark %95 giivenle
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logolar basit, yeni logolar ise detayl
olarak degerlendirilmistir. Logolarin derinligi ile ilgili olarak, eski ve yeni logolar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Logolarin simetrikligi ile
ilgili olarak, eski ve yeni logolar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Logolarin dengesi ile ilgili olarak, eski ve yeni logolar arasindaki
fark %95 giivenle istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Logolarin genel olarak
dengeli oldugu degerlendirilmistir. Logolarin koseli ya da yuvarlak algilanmasi ile
ilgili olarak, eski ve yeni logolar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmamustir. Logolarin boyut orantisi ile ilgili olarak, eski ve yeni logolar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Sonug olarak, logolarin
elemanlarinda degisim yapilmasina ragmen yalnizca detay ve denge elemanlarinda
istatistiksel bir fark bulunmustur. Diger elemanlarda olumlu ya da olumsuz yonde

onemli bir degisim algilanmamustir.

Markalarin eski logosuna iligkin duygusal tutum ortalamalari ile yeni logosuna
iliskin duygusal tutum ortalamalari arasindaki fark %95 giivenle istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Yeni logolara iliskin duygusal tutum ortalamalar1 eski logoya
iligkin duygusal tutum ortalamasindan daha diisiiktiir. Yeni logolarin genel olarak
literatiire ve glincel egilimlere uygun olarak degistirildigi goriilmekle birlikte yeni
logoya iliskin tutum ortalamalarmin diisiik olmasinin ana sebebinin ayrica
aragtirmasinin yapilmasi gerekir. Bu durum isletmelerin logo degistirmede yeterli

arastirma yaptiklari konusunda kusku uyandirmaktadir.

148



Markalarin eski logolu iiriinline iliskin davranigsal tutum ortalamalari ile yeni
logolu tiriiniine iligkin davranigsal tutum ortalamalar1 arasindaki fark incelendiginde
satin alma niyetleri ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 bulunmustur. Yeni logolarin satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugunu
sOylemek zordur. Logo ¢ok iyi tasarlanmig olsa bile satin alma davranisinda tek
basina yeterli olamamaktadir. Isletmenin pazarlamaya biitiinsel bir bakisinin olmasi

gerektigi kanaati ¢ikarilabilir.

Her bir marka ayr1 ayr1 ele alinmis, eski ve yeni logo elemanlari, eski ve yeni
logolara iliskin duygusal ve davranigsal tutumlar arasinda fark incelenmis, asagidaki

sonugclar elde edilmistir.

Pepsi eski ve yeni logo elemanlarindan basitlik, simetri, denge ve boyut
orantis1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo basit yeni
logo detayli, eski logo simetrik yeni logo asimetrik, eski logo dengeli yeni logo
dengesiz, her iki logonun boyutu orantili iken bu oran yeni logo da azalmis olarak
algilanmigtir. Duygusal tutumlar ve satin alma niyetleri arasindaki farklilik da
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yeni logoya iliskin duygusal ve davranigsal

tutum daha diistktiir.

Turkcell eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan dogallik, hareketlilik,
derinlik, yuvarlaklik ve boyut orantisi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Eski logo dogal yeni logo yapay, eski logo hareketli yeni logo
hareketsiz, eski logo derin yani logo si1g, her iki logo da yuvarlak, eski logo daha
orantili olmak tizere her ikisi de orantili olarak algilanmistir. Duygusal tutumlar ve
satin alma niyetleri arasindaki farklilik da istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Eski logolu iirline iliskin duygusal ve davranigsal tutumlar yenisine gore daha

yuksektir.

Star TV eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan hareketlilik, basitlik,
derinlik, simetri, denge ve yuvarlaklik arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Eski logo hareketsiz yeni logo hareketli, eski logo basit yeni logo
detayli, eski logo s1g yeni logo derin, her iki logo da simetrik olmakla birlikte yeni
logo daha yiiksek, yeni logo daha dengeli olmak iizere her iki logo da dengeli, eski
logo yuvarlak yeni logo koseli olarak algilanmistir. Duygusal tutumlar arasindaki

farklilik anlamli degilken, satin alma niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak
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anlamli bulunmustur. Her iki logoya iliskin duygusal tutumlar yeterince yiiksektir.

Yeni logoya iligkin satin alma niyeti ¢ok daha yiiksek bulunmustur.

Argelik eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan sadece yuvarlakliklar (ya
da koselilik) arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo daha
yiiksek ortalamali, her iki logo da koseli olarak algilanmistir. Duygusal tutumlar ve
satin alma niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Her iki logo i¢in bu degerler zaten ortalamanin lizerindedir.

Peugeot eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan sadece boyut orantisi
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo daha yiiksek
ortalamaya sahip olmak Tizere, her iki logo da eni boyuna orantili olarak
algilanmigtir. Duygusal tutumlar ve satin alma niyetleri arasindaki farkliliklar
istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir. Eski logolara iliskin tutumlar biraz daha

yiiksektir.

Kamil Kog eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan dogallik, hareketlilik,
yuvarlaklik ve boyut orantisi1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Eski logo dogal yeni logo yapay, eski logo hareketli yeni logo kismen hareketli, yeni
logo daha yiiksek ortalama ile her iki logo da yuvarlak ve her iki logo da eni boyuna
orantisiz olarak algilanmigtir. Duygusal tutumlar arasindaki farklilik anlamli iken,
satin alma niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.
Eski logoya iliskin duygusal tutum yenisine gére daha yiiksek iken satin alma

niyetleri arasinda bir farklilik bulunamamagtir.

YKB eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan dogallik, simetri, denge,
yuvarlaklik ve boyut orantilari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Eski logo yapay yeni logo dogal, her iki logo da simetrik, her iki logo
da dengeli, eski logo koseli yeni logo yuvarlak, yeni logo daha yliksek ortalama ile
her iki logo da en boy orantili olarak algilanmistir. Duygusal tutumlar arasindaki
farklilik anlamli degilken, satin alma niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Her ikisine iliskin ortalamalar yiiksek olmasina ragmen yeni
logoya iligkin duygusal tutum eskisinin {izerinde bulunmustur. Satin alma niyet
ortalamasi her iki logo i¢in de yiiksek olmasina ragmen yeni logoya iliskin bu deger

eskisinden ¢ok daha yiiksek bulunmustur.
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Starbucks eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan sadece derinlikler
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo derin yeni logo s1g
olarak algilanmistir. Duygusal tutumlar arasindaki farklilik anlamli iken, satin alma
niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Ortalamadan
yiiksek olan duygusal tutumlarda eski logoya iliskin tutum daha yiiksek algilanmistir.
Ortalamanin iizerinde olan satin alma niyetlerinde eskiye iliskin niyet yenisinden

daha yiiksek bulunmustur.

PO eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan yalnizca detayliliklar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo basit yeni logo
detayli olarak algilanmigtir. Duygusal tutumlar ve satin alma niyetleri arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Duygusal tutumlar eskisinde de
yiiksek iken yeni logoda daha da yiikselmistir. Zaten yiiksek olan satin alma niyetinin
yeni logoda daha da yiikseldigi tespit edilmistir.

Eker eski ve yeni logosunun logo elemanlarindan sadece boyut orantilari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Eski logo daha yiiksek
ortalama olmak iizere her iki logo da en boy orantili olarak algilanmistir. Duygusal
tutumlar ve satin alma niyetleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli

bulunmamastir.

Eski ve yeni logonun birlikte duygusal olarak karsilastirildigi logo
degerlendirme 6lgegine gore ise, Pepsi ve Turkcell disinda Star, Peugeot, Argelik,
Kamil Kog, PO, YKB, Starbucks ve Eker yeni logolarinin eskilerine gore daha ¢ok
begenildigi belirtilmistir.

Arastirmacilara yonelik tavsiyeler

Bu calismada secilen logolar farkli sektorleri temsil etmektedir. Cogunlugu
farkindalig1 yliksek markalarin logolarindan olusmustur. Farkindaligr diisiik olan
logolar iizerinde yapilacak calisma ile logo elemanlarimin tutum iizerine etkisi

incelenebilir.

Logo degisimini literatiire ve giincel egilimlere uygun yaptig: diisliniilen bazi
markalarm tutumlarinda artis olmadigi goriilmiistiir. {lk bakista basarisizlik gibi

goriinen bu konunun sebebi ayri bir arastirma konusu olabilir.

151



Logo degisiminin tutumda olumlu olarak algilanmasina ragmen bunun satin
alma niyetinde farklilik gostermemesinin farkli nedenleri olabilir. Degisik sosyo

ekonomik statiideki tiiketiciler i¢in konu arastirilabilir.
Uygulayicilara yonelik tavsiyeler

Logo sembol ya da sadece ismin degisik karakterlerle yazilmasiyla veya her
ikisinin  birlestirilmesiye olusturulmaktadir. Yerel dillerin kiiresel pazarda
telaffuzunda veya kotii anlam tasimasi nedeni ile uluslararasi pazarda olusabilecek
zorluklar1 agsmanin yollarindan biri logo ve onun dogru tasarimidir. Yerel degerler
kadar ortak degerleri yansitan bir tasarim kiiresel pazara giris ve gelismeyi olumlu

etkileyebilir.

Logoda yapilan degisimin maliyeti ve buna karsilik kisa ve uzun dénemde
getirisi uygulamada 6ne ¢ikmaktadir. Marka olusturmanin ilk asamasinda yapilacak
logolarin pazarlama bilimine uygun sekilde hazirlanmasi ve uzun yillar ayni logonun

kullanimi ile kaynak israfi engellenebilinir.

Diger taraftan, isletmelerin logo degistirmesinin yukarida belirtildigi gibi
cesitli nedenleri olabilir. Ancak, uzun donemli bir planla desteklenmedigi, yeterli
biitce ayrilmadig ya da pazarlama bilesenlerinin etkin kullanilmadigi durumlarda bu
degisim isletmeye bir yarar saglamayabilir. Boyle bir durum kaynak israfi olma
yaninda giindemin gereksiz iggal edilmesine ve isletmeye ilave bir yiik olusturmasina

neden olabilir.

Iyi bir logo amaglara gore belirlenmekle birlikte 10go, dogru tanindiginda,

anlamli ve olumlu oldugunda sevilebilir.

Logo tasarimimin giincel egilimlere uygun olmasi disiiniilebilir, ancak uzun
yillara hizmet etmesi gerektigi de goz ardi edilmemelidir. Moda hizli degistiginden,
logo kisa bir siirede eskiyebilir. Logo uzun donemde kiigiik degisimlerle
giincellenebilir. Logo elemanlarinda olmasi gereken oOzelliklere dikkat edilerek

gelismeye agik logolar tasarlanabilir.

Yeni yapilacak ya da degistirilecek logolara Onceden tiiketici
degerlendirmesinin yapilmast ve tutumda olumlu tepkiler yapan logonun tercih

edilmesi beklenen basariy1 getirebilir.
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EKLER

Goriisme Sonuglari
(In Depth Interview)

Amag¢ : Logo tasarimindaki egilimleri belirlemek

Yontem : 13 tasarimciyla telefon gorlismesi yapilmigtir. Arastirmanin amact
belirtilerek tasarimcilara agik u¢lu “Logo yapiminda ve degisiminde gliniimiiz
trendleri nelerdir? sorusu sorulmustur. Goriismeler 20-31 Ekim 2012 tarihleri
arasinda yapilmistir.

Sonug

Herhangi bir siniflama yapilamayacagini iletenler hari¢ asagidaki 6zet bilgilere
ulastlmistir.

Ug boyutlu ve farkli versiyonlu olmasi, kolaylikla gizilebilecek &zellikte
olmasi, renklerle birlikte kullanilan sekillerin bir anlam veya anlamlar ¢agrigtirmast,
duyguya sahip, daha ¢ok yalin ve basit,

Isletmenin kisiligini yansitan el ¢izimi tasarimlar,
Eglenceli, sicak ve bulanik, aykiri, karmasik tasarimlar,

3 boyutlu estetik ve hareketli tasarimlar, sadelikle birlikte ilk bakista anlam
ifade etme,

Geleneksel tasarim ve daha fazla geriye doniis,

Marka temsilini saglama ve iriin algisin1 karsilama, modern ya da carpici
tasarimlarin kullanimi, kolay algilanabilme i¢in ¢ok detayli ve karmasiklik yerine
sade tasarimlar,

Pazardaki hedef kitleye uygunluk, logo olarak kullanilacak marka adinin
yabanci kelimelerden secilmesi, kolay okunabilecek (el yazisi yerine daha okunakli
bir yazi stili) olmasi,

KOBI ler igin kategori liderinin logosunun izlenmesi, algida segicilik, akilda
kalma, kolay telaffuz,

Olumsuz ¢agr ve algidan uzak, kiiciiltiildiigiinde de orijinalligini ve anlamini
kaybetmeyecek durumda olmasi.
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Anket Formu |

Anket Formu
Bu anket formu Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Boliimiinde yiiriitiilen bir arastirma ile ilgilidir. Anket sorularmi cevaplamak,
yaklasik 5 dakikanizi alacaktir. Tamamiyla bilimsel amacli bu calismaya katkida

bulunacaginizi umuyoruz. Ayrica ankete vereceginiz yanitlar ve kisisel bilgiler
kesinlikle gizli tutulacaktir.

Yonerge:

Anket sorularmi okuduktan sonra dogru olarak degerlendirmeniz

istenmektedir. Anket formunun doldurulmasi tamamen goniilliiliik temellidir. Ilginiz

i¢in tesekkiirlerimizi sunar, calismalarinizda basarilar dileriz.

Asagidaki yargilara ne diizeyde katildiginizi ilgili yere X koyarak isaretleyiniz.

Hic

katilmiyorum
Kismen

Katilmiyorum|

Emin degilim

Kismen

Katiliyorum
Tamamen

katiliyorum

Eker logosunu hemen hatirlayabilirim.

LC Waikiki logosunu hemen hatirlayabilirim.

Turkcell logosunu hemen hatirlayabilirim.

NTV logosunu hemen hatirlayabilirim.

Al Baraka logosunu hemen hatirlayabilirim.

Pepsi logosunu hemen hatirlayabilirim.

YapiKredi logosunu hemen hatirlayabilirim.

Temsa logosunu hemen hatirlayabilirim.

O 00| N| o O | W| N

Star TV logosunu hemen hatirlayabilirim.

=
o

Vakifbank logosunu hemen hatirlayabilirim.

(BN
(BN

Peugeot logosunu hemen hatirlayabilirim.

[EN
N

Starbucks logosunu hemen hatirlayabilirim.

[N
w

Pizza Hut logosunu hemen hatirlayabilirim.

[EN
IS

Demirdokiim logosunu hemen hatirlayabilirim.

[
(6}

Arcelik logosunu hemen hatirlayabilirim.

=
()]

Koctas logosunu hemen hatirlayabilirim.

(BN
~

BP logosunu hemen hatirlayabilirim.

18

Istanbul Kartal Belediyesi logosunu hemen

hatirlayabilirim.

19

TTnet logosunu hemen hatirlayabilirim.

164



20 |Setur logosunu hemen hatirlayabilirim.

21 |Kamil Ko¢ logosunu hemen hatirlayabilirim.

22 |Eczacibasi logosunu hemen hatirlayabilirim.

23 |Digiturk logosunu hemen hatirlayabilirim.

24 |Petrol Ofisi logosunu hemen hatirlayabilirim.

25 |QOzsiit logosunu hemen hatirlayabilirim.

26 |Citroen logosunu hemen hatirlayabilirim.

Ankara Biiyiiksehir Belediyesi logosunu hemen

27
hatirlayabilirim.

28 |Lassa logosunu hemen hatirlayabilirim.

Izmir Biiviiksehir Beledivesi logosunu hemen

29
hatirlayabilirim.

30 [Show TV logosunu hemen hatirlayabilirim.

Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz? () Kadin, () Erkek

Medeni durumunuz? () Evli, () Bekar

Yasmmz? ()16 ve alt1, ()17-25, ()26-40, ()41-60, ()61 ve isti

Egitim durumunuz? ( )Onlisans, ( )Lisans, ( )Lisansiistii

Mesleginiz? ()isci, ( )Memur, ( )Esnaf, ( )Serbest meslek, ( )Ogrenci, ( )Emekli,
( )Calismiyor, ( )Diger ( )

Nerede yastyorsunuz? il: flge/Semt:
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Anket Formu 11

Ad Soyad:

Anket Formu (Pepsi icin hazirlanan 6rnek anket formu)
Anket sorularmmi cevaplamak yaklagik 10 dakikanizi alacaktir. Tamamiyla bilimsel
amacli bu calismaya katkida bulunacaginizi umuyoruz. Ayrica ankete vereceginiz
yanitlar ve kisisel bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Yonerge: Calisma logolarin degerlendirilmesi ile ilgili oldugundan tirtinler degil logolar
dikkate alinmalidir. Logolar1 inceleyip anket sorularini dogru olarak degerlendirmeniz
istenmektedir. Asagidaki yargilara ne dilizeyde katildigimizi ilgili yere X yazarak
isaretleyiniz. Tlginiz i¢in tesekkiirlerimizi sunar, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

1)

1. Alogosu hangi markaya aittir? .......................... 0 Bilmiyorum
2. A logosu size gore hangi tirlinll temsil ediyor? ............cccoiiiiiiiiiiiiiiinninn....
3. A logosu size gore hangi {irlin sinifim1 (kategori) cagristirtyor? .......................
4. A logosunun ait oldugu markayi nasil temsil ettigini asagidaki zit sifatlar arasinda
isaretleyerek degerlendiriniz? A logosunun size gore marka temsili:
Kotii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Iyi
Zararl 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Faydali
Arzulanmaz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Arzulanir
Cirkin 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Giizel

5. A logosu hakkinda asagidaki zit ifadelerden hangisine daha ¢ok katildiginizi
isaretleyiniz. A logosu size gore:

'Yapay (Suni) 1 2 3 4 5 6 7 | Organik (Dogal)
Hareketsiz 1 2 3 4 5 6 7 | Hareketli

Basit 1 2 3 4 5 6 7 | Kompleks, detayli
Derinligi yok, S1g 1 2 3 4 5 6 7 | Derinlikli (3 boyutlu)
Simetrik (yarilari benzer) degil 1 2 3 4 5 6 7 | Simetrik (yarilar1 benzer)
Dengesiz 1 2 3 4 5 6 7 | Dengeli

Koseli 1 2 3 4 5 6 7 | Yuvarlak

Eni boyuna orantisiz 1 2 3 4 5 6 7 | Eni boyuna orantili

6. A logolu iiriiniin satin alinmasuyla ilgili olarak asagidaki zit ifadelerden hangisine
daha ¢ok katildiginizi isaretleyiniz. A logolu tiriinii satin almak ister misiniz?

Olasi (muhtemel) degil 1 2 3 4 5 Olas1 (Muhtemel)
Asla 1 2 3 4 5 Kuskusuz
Kesinlikle hayir 1 2 3 4 5 Kesinlikle evet
Almaya niyetlenmem 1 2 3 4 5 Almaya niyetlenirim
Ilgimi ¢ekmez 1 2 3 4 5 flgimi ceker

Hig¢ almam 1 2 3 4 5 Kesinlikle alirim
Muhtemelen almam 1 2 3 4 5 Muhtemelen alirim
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Ad Soyad:

7. B logosu hangi markaya aittir? .......................... 0 Bilmiyorum

8. B logosu size gore hangi tiriinii temsil ediyor? ...t
9. B logosu size gore hangi iiriin sinifin1 (kategori) ¢agristirtyor? .......................
10. B logosunu genel olarak nasil degerlendirirsiniz?

11. B logosunun diizenlenmesi ya da degistirilmesi gerekirse sizce nasil olmali?

12. B logosunun ait oldugu markay1 nasil temsil ettigini asagidaki zit sifatlar arasinda
isaretleyerek degerlendiriniz? B logosunun size gére marka temsili:

Kot 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Iyi

Zararl 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Faydali
Arzulanmaz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Arzulanir

Cirkin 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Giizel

13. B logosu hakkinda asagidaki zit ifadelerden hangisine daha ¢ok katildiginizi
isaretleyiniz. B logosu size gore:

'Yapay (Suni) 1 2 3 4 5 6 7 | Organik (Dogal)
Hareketsiz 1 2 3 4 5 6 7 | Hareketli
Basit 1 2 3 4 5 6 7 | Kompleks, detayli
Derinligi yok, S1g 1 2 3 4 5 6 7 | Derinlikli (3 boyutlu)
Simetrik (yarilar1 benzer) degil 1 2 3 4 5 6 7 | Simetrik (yarilar1 benzer)
Dengesiz 1 2 3 4 5 6 7 | Dengeli
Koseli 1 2 3 4 5 6 7 | Yuvarlak

1 2 3 4 5 6 7

Eni boyuna orantisiz Eni boyuna orantili

14. B logolu {irliniin satin alinmasiyla ilgili olarak agagidaki zit ifadelerden hangisine
daha ¢ok katildiginiz1 isaretleyiniz. B logolu iiriinii satin almak ister misiniz?

Olasi (muhtemel) degil 1 2 3 4 5 Olasi (Muhtemel)
Asla 1 2 3 4 5 Kuskusuz
Kesinlikle hayir 1 2 3 4 5 Kesinlikle evet
Almaya niyetlenmem 1 2 3 4 5 Almaya niyetlenirim
Ilgimi ¢ekmez 1 2 3 4 5 flgimi ceker

Hig¢ almam 1 2 3 4 5 Kesinlikle alirim
Muhtemelen almam 1 2 3 4 5 Muhtemelen alirim
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Ad Soyad:

- o

15.A ve B logosunu karsilastiriniz. A’ya gore B tasarimini asagidaki uc¢ degerler
arasinda isaretleyerek degerlendiriniz? B daha:

Iyi 1 2 3 4 5 6 7 | Koti
Kendine 6zgii degil 1 2 3 4 5 6 7 | Kendine 6zgii
Ilgi cekmeyen 1 2 3 4 5 6 7 | Ilgi cekici
Sevmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 | Seviyorum
Yiiksek kalite 1 2 3 4 5 6 7 | Dusiik kalite

16. A ve B logosunu karsilastiriniz. A’ya gore B’deki degisimi iki u¢ degerler
arasinda isaretleyerek degerlendiriniz? B logosu A’ya gore:

Az farkl 1 2 3 4 5 6 7 | Cok farkli
Cok seviyede degisik 1 2 3 4 5 6 7 | Az seviyede degisik
Hig degisiklik yok 1 2 3 4 5 6 7 | Tamamen degismis

17. Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz? () Kadin, () Erkek Medeni durumunuz? () Evli, () Bekar
Yasmiz? ()16 ve alti, ()17-25, ()26-40, ()41-60, ()61 ve istii
Egitim durumunuz? ( )ilkogretim, ( )Lise, ( )Lisans, ( )Lisansiistii

Mesleginiz? ( )Ogrenci, ( )Isci, ( )Memur, ( )Serbest meslek, ( )Y onetici,

( )Akademisyen, ( )Emekli, ( )Calismiyor, ( )Diger ( )
Nerede yastyorsunuz? il: Tlge/Semt:
Tesekkiirler. ..
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Logo Listesi

Yeni Logo
(B)

Eski Logo
(A)

Anket

o
—
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OZGECMIS

1967 yilinda Ceyhan’da dogdu. 1984 yilinda ITU Petrol Miihendisligi boliimiinii
kazandi. 1988 yilinda Petrol Miihendisi, 1991 yilinda Petrol Yiiksek Miihendisi oldu.
Ogrenim hayatinda daha sonra Anadolu Universitesi Isletme boliimiinden lisans
derecesi ald1. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme anabilim dali
Uretim Yénetimi ve Pazarlama bilim dalindan 2007 yilinda yiiksek lisans ve 2013
yilinda da doktora derecelerini aldi. Is hayatia ise 1989 yilinda ITU’de arastirma
gorevlisi olarak basladi. Sonra 6zel sektore gecerek gesitli pozisyonlarda calisarak

tist diizey yoneticilige kadar yiikseldi. Evli ve bir cocuk babasidir.
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