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Oz

Uriin veya hizmet satin alirken gérsel unsurlar karar vermeden énce tiiketiciler icin 6nemli bir yer edinmektedir.
Uriinleri birbirlerinden ayirt etmede oldukca basarili olan ve dolayisiyla markalarin ézgiinliigiine katk: saglayan,
tliketicileri i¢in Giriin ve marka hakkinda ¢esitli bilgiler veren, tiiketicilere iiriin veya hizmet hakkinda fikir
olusturmasina yardimci olan tipografik sekiller ve unsurlardan meydana gelen logolar, satin alma karari siirecinde
fark olusturan bir degiskendir. Bu arastirmanin amaci, marka logolarinin 6neminin anlasilmasi, hangi faktorlerden
olustugunun belirtilmesi ve bu faktdrlerin marka 6zgiinliigii olusturmada etkili oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir.
Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum ilinde yasayan beyaz esya sahibi tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilardan
anket sorularini kullandiklar1 beyaz esya markasinin logosunu diisiinerek cevaplandirmalar: istenmistir. Ornekleme
yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme y6ntemi kullanilmistir. Toplam 500
anket uygulanmis; eksik, yanlis ve hatali anketlerin elenmesi sonucu 434 anket degerlemeye alinmistir. Yapilan
anket neticesinde elde edilen arastirma verileri, yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
marka logosunu olusturan; renk, sadelik, gorsel ¢ekicilik ve kendine 6zgii olma ile marka 6zgiinliigii arasinda pozitif
yonde anlamli iligkiler belirlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama, Marka, Marka Logosu, Marka Ozgiinliigii, Logo Alt Boyutlari

Abstract

When purchasing products or services, visual elements are important for consumers before deciding. Logotypes,
which are very successful in distinguishing products from one another and thus contribute to the authenticity of
brands, provide various information about the product and brand for their consumers, and help them formulate ideas
about the product or service, make a difference for the consumers in the purchasing decision process. The aim of this
study is to understand the importance of brand logos, to determine which factors are formed and to find out how
these factors are effective in creating brand specificity. The main mass of the research is composed of white goods
consumers living in Erzurum. The participants were asked to answer the questionnaire by considering the logo of the
white goods brand they used. As a sampling method, convenience sampling method was used from random sampling
methods. A total of 500 questionnaires were applied; As a result of the elimination of missing, incorrect and incorrect
surveys, 434 questionnaires were included in the evaluation. The research data obtained as a result of the survey
were analyzed with structural equation model. According to the results of the analysis, forming the brand logo;
significant relationships were determined between colour, simplicity, visual appeal and individuality.
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Extended Abstract

During the day, we are exposed to many logos around us, knowingly or unwittingly. The logos that we pass wit-
hout thinking are actually works that are the result of intense labor. Logos want to tell consumers with their
colors, visuals and designs. Because logos are showcases of brands, they are the first to contact the customer.
It is a very important point to remain original in today's day when the separation of the truth and the fake is
getting harder. Authenticity, which is one of the biggest features that are sought by consumers in a brand, can
be expressed in the way the brand differs from its counterparts and competitors in the market. The logos that
introduce the product or service to the other side, which can be read in the form of two or more typographic
characters and have the characteristics of emblems, help businesses to achieve brand authenticity.

The aim of the study is to understand the importance of brand logos, to indicate which factors they are com-
posed of, and to reveal that these factors are effective in creating brand authenticity. In this way, by unders-
tanding the importance of brand logos, it is aimed to ensure that companies that want to gain an advantage in
competition also give their logos the necessary importance in their efforts to create unique brands.

Since it is not possible to determine the entire main mass, sampling method is used as one of the non-random
sampling methods. The survey was conducted between 01 - 10 March 2019. A total of 500 questionnaires were
applied and 434 questionnaires were taken into account as a result of the elimination of missing, wrong and
incorrect questionnaires. In the research, the data were collected using face-to-face survey method. Logo; It is
handled in four sub-dimensions: color, visuality, simplicity and individuality. While the questionnaire was being
prepared, Onurlubas and Oztiirk (2018) and Bruhn, et al. (2012) 's questions have been created by making
use of the work. There were 3 groups of questions in the questionnaire created. In the first group, there are
questions for determining the demographic characteristics of the respondents, in the second group, the ques-
tions for determining the brand of white goods used by the respondents, and in the third group, the questions
prepared according to the Likert scale of 5 to determine the opinions of the respondents about the logo and
brand authenticity. Scale; It consists of the expressions “(1) Strongly Disagree, (2) Disagree, (3) Undecided, (4)
Agree, (5) Strongly Agree. The data were analyzed with the help of SPSS 20.0 statistical program and AMOS 20
program. Factor analysis and structural equation model were used in the analysis of the data.

Participants participating in the survey; 52.5% are men and 47.5% are women. The majority of the partici-
pants are in the 18 - 28 age group (30.9%), undergraduate graduates (32.9%), married (56%), with an income
of 2001 - 4000 TL (34.8%) and officers (32.3%). The consumers participating in the study were also asked
which brand of white goods they used. According to the data obtained, the majority of the participants were
Arcgelik with 24.2%; Samsung with 19%; Vestel with 17.5%,; Bosch with 17.1%; It consists of LG with 12% and
other branded white goods users with 10.2%. According to the results of the hypotheses established for the
research; color (B =, 126; p <, 05), visuality (B =, 146; p <, 05), simplicity (B =, 164; p <, 05) and being individu-
ality (B =, 155; p <, 05) has been found to have a positive effect on brand authenticity. Supporting the findings
obtained, Bruhn et al. (2012), Demir (2013), Demir and Ttir (2019) stated that their brand logos were effective
on brand authenticity in their studies.

According to these results, we can say that the right color preference used by the brands in their logos can
increase the uniqueness of the brands by being simple, visually appropriate and distinctive without being
complicated. Businesses that want to achieve brand authenticity should pay maximum attention to their
brands' logos at all stages, starting with the design phase. The logos that appeal to the eyes, contribute to the
image, have unique signs, can achieve the simplicity, provide the communication between the brands and the
consumers, and position the brand to a different point in the consumer mind. There are some limitations in
the study. The first is that the research is carried out in Erzurum. Future research can focus on other cities,
regions or different countries and can be compared with this study. The second is to focus on the white goods
consumers use within the scope of the research. Future research can also be found by examining the logos of
different products and brands. In the literature, this issue has been stated in general and detailed analyzes
have not been made as much as our study. For this reason, the results obtained as a result of our study can
be described as the results brought to the marketing literature. We hope that our work will be beneficial for
companies operating in the sector and contribute to future studies.
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Giris

Uriin veya hizmeti tanitarak rakiplerinden ve benzerlerinden farklilasmasini saglayan, ona kimlik
kazandiran, kalite hakkinda fikir sunan ve kaliteyi garanti altina alan, bir simge ve isimden olusan
marka, firmalar arasinda rekabet olusmasina neden olur. Bu nedenle 6zgiinliigli yakalamak isteyen
isletmeler en biiyiik yatirimlarin1 markaya yéneltmektedirler (Islamoglu, 2000: 314). Markayy, iiriin
veya hizmeti karsi tarafa tanitan, iki veya daha fazla tipografik karakterden olusarak kelime seklinde
okunabilen, amblem niteligine sahip isaretlere logo denir (Becer, 2009: 195). Logo kelimesi latince
logos sozcligiinden gelmektedir. Konusma, kelime ve mantik olarak anlamlarinin oldugu bilinmekte-
dir. Isletmeleri sozel bir ifade ile temsil edebilme imkani saglar (Selvi, 2008: 95). Bagarili bir logonun
asagida belirtilen 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Altunok, 2015: 17; Teker, 2002: 113):

- Isletmeyi gorsel olarak digerlerinden ayirt edici olmahdir.

- Yeni, taklit olmayan ve dikkat ¢ekici olmaldir.

- GOzl yormamali, goze hos gelmelidir.

- Kolay okunabilen olmali ve tiiketici zihninde karmasaya yol agmamalidir.

- Amaca yonelik olmalidir, temsil ettigi markayy, isletmeyi yansitabilmelidir.
- Algilamasi kolay ve akilda kalic1 olmahdir.

- Cesitli ortamlarda kullanima uygun olmalidir.

- Cagrisim yapmaly, kullanildig1 markay: veya isletmeyi hatirlatmahdir.

- Temsil ettigi tiriin, hizmet, marka veya isletme hakkinda bilgi vermelidir.

- Tiiketici i¢in isletmeye veya markaya giiven duymalarini saglamalidir.

1. Kavramsal Cerceve

Bu bolimde calismay1 daha iyi anlayabilmek icin, calismanin 6ziinii olusturan ve hedeflenen amag
dogrultusunda aralarindaki etkinin arastirildig1 marka logosunun alt boyutlar1 (renk, gorsellik,
sadelik ve kendine 6zgii olma) ile marka 6zgiinliigii kavraminin kisaca tanimlanmasi yapilmistir.

1.1. Renk

Tiketicilerin satin alma niyeti izerinde etkisinin bulunmasi nedeniyle son dénemlerde pazarlamaci-
lar tarafindan olduk¢a dikkate alinan renk, logo tasarimi icin de 6nemli bir yere sahiptir (Odabasi ve
Baris, 2012: 138). Logolarda kullanilan renk markalar veya isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemlidir. Renkler
icinde bulunduklar1 ortamlardan etkilenirler ve tiiketicilerin algilamalarini etkilerler (Holtzschue,
2009: 1). Karsi taraf ile iletisimin saglanmasinda en ¢ok dikkat ¢eken unsur oldugu i¢in marka olus-
turmada 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireyler ¢cevrelerinde bulunan ¢esitli logolarin hepsini akillarinda
tutamayabilirler. Ancak i¢lerinden bazilar: hafizalarinda 6nceden yer edindigi i¢cin hatirlanabilirler.
Logoda bulunan renkler mesaj iletir ve hafizada yer edinmeye yardimci olur (Ustaoglu, 2012: 40).
Rengin tek basina tiiketicilere mesaj verebilme 6zelligi vardir. Kullanilan renkler firmanin yapisi ile
uyusmali ve ¢esitli kosullarda goriinen logonun algilanmasina yardimci olmalidir (Ceken vd., 2016:
1409). Secilebilecek en iyi renk markayi en ¢cok temsil edebilecek kapasiteye sahip renktir (Ries
ve Ries, 2005: 70). Renklerin kisiler tizerinde psikolojik etkilerinin oldugu yapilan arastirmalarda
ortaya konulmustur. Mutluluk, iziintii, endise, korku, rahatlik gibi kisiler izerinde etkilerinin oldugu
kanitlanmistir (Yilmaz, 1991: 10). Kirmizi rengin farkl tonlari farkli hisler uyandirabilir. Bazi tonlari
heyecanlandirirken bazi tonlari ise 6rnegin kani hatirlattigi i¢in ac1 hissini uyandirabilir (Kandinsky,
2015: 76; Ozer, 2015: 43). Renk ayirt edicidir, taninmay1 ¢abuklastirir, dikkat ceker, cagrisimlar ve
biling dis1 tepkiler olusturur ve en 6nemli reklam aracidir (Kanat, 2001: 114).

Logo tasarimcilari renk secimlerinde asagida belirtilen unsurlar1 géz oniine almak zorundadir
(Altunok, 2015: 41):

1. Rengin kiiltiir igindeki anlamini,
2. Hedef alinan kitlenin hangi rengi tercih ettigini,

3. Isletmenin veya iiriiniin hangi renk ile uyumlu olabilecegini,
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4. Logonun tasariminin hangi renge uygun olabilecegini.

Asagida siralanan 6zelliklerden dolay1 renklerin neden 6nemli bir yere sahip oldugunu kisaca 6zetle-
yebiliriz (Glimistekin, 1999: 94; Ozer, 2015: 44):

- Ayirt edici olma 6zelligine sahiptir. Markalar, iirtinler veya isletmeler sahip olduklari renk ile
rakiplerinden ayrilabilirler.

- Taninmay1 kolaylastirma 6zelligine sahiptir. Markanin, iiriiniin veya isletmenin maddi olarak
sunulmasina olanak saglar.

- Reklami yapilan iiriin veya hizmetin somutlastirilmasina yardimci olur.
- Daha fazla dikkat ¢ekilmesini saglar.

- Hatiralari canlandirir, ¢agrisim yapar.

- Rengin tiiketici zihnindeki yeri biling¢ dis1 tepki olusumuna neden olur.

- Bireylerin cogunun yakinlik duydugu bir renk vardir.

Gorsel 1: Renkler ve Markalar (https://www.unicodigital.com/marka-bilinirliginin-renkler-ile-ilgisi/).

1.2. Gorsellik

Yogun bir sekilde gérsel mesajlara maruz kalan tiiketiciler, markalar ile iletisimini bu gorsellik tize-
rinden kurmaktadir. Tiketiciler ile dogru bir sekilde iletisime gegmek isteyen markalar amaclarina
ulasabilmek i¢in mesajlarini diizgiin bir sekilde olusturmak zorundadirlar. Olusturulan diizgiin
icerikler glizel bir tasarimla da birlesirse amaca ulasmak kolaylasir (Sevildi, 2014: 61).

Giliniimiizde farkl farkli markalar hemen hemen neredeyse ayni tiriinii tiretip ayni hizmeti sunmak-
tadir. Boyle bir piyasada yasanan rekabette gorsellik markalar i¢in énemli bir konuma sahiptir. Bu
nedenle logolarda gorsellik oldukc¢a 6nemlidir (Ries, 2013: 14). Firmalar kendilerini gorsel agidan
ifade sekilleri ve goriiniisleri ile piyasadaki diger isletmelerden ayrilir ve akilda kalirlar (Anders,
2000: 29). lyi bir logo, temsil ettigi markay1 gorsel olarak ne élgiide aciklayabildigi ile anlasilir. Dogru
hazirlanmis logo dikkat ¢eker ve tiiketiciler tarafindan onay gortir (Stafford vd., 2004: 38).

Her logo gorsel acidan miikemmel degildir, tasariminda dikkate alinmasi gereken 6nemli noktalar
vardir. Dikkat cekebilmeli, hedef aldig1 {iciincii kisiler tarafinda kolay ve dogru algilanabilmeli, ken-
dine 6zgii olmali, bicim, renk ve sekil agisindan birbiriyle uyumlu olmali, ¢ag1 yakalamali ve giintin
gerisinde kalmamalidir. Ayrica hatirlanabilir nitelikte, gorsel acidan her tiirlii ortamda, medyada,
basinda kullanima uygun olmaldir. Cok kii¢iik olup ayrintilar: kagirilmamali, ¢ok biiytik olup daginik
goriintiidde olmamalidir (Baser, 2015: 64-65).

1920 yilinda alman psikolog Gestalt, “Algisal Ilkeler” adindaki ¢alismasinda; kisilerin objeleri ayr1
ayri géormek yerine bir biitlin olarak veya gruplayarak degerlendirme yaptiklarini belirtmistir.
Sembol olusturmada “Algisal ilkeler” listesinde yer alan devamlilik, yakinlik, benzerlik, sekil-zemin
iliskisi, asimile etme ve izomorfik kaliplar ile yazilar kurallar olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir
(Lee vd., 2012: 586).

Schmitt ve Simonson 2000 yilinda yayinladiklari kitaplarinda logolar: gorsel acidan inceleyerek bazi
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Buna gore; uzun ve dar harfler ile ince ¢izgilerle ¢erceve icine
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alinmis logolarin zarif bir goriintiiye, yuvarlak ve genis harfler kullanilarak cercevesiz hazirlanan
logolarin ise sempatik bir goriintiiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Yine ayn1 kaynakta el yazisi
kullanilarak olusturulan logolarin insanlarda giiven duygusu olusturdugu ifade edilmektedir. Bunun
yani sira ¢alismada harflerin biiyiik yazilisy; giicii, otoriteyi temsil ederken kiiciik harf kullanmak
alcak gonilliligi temsil ettigi, koseli sekillerin erkekligi, daha oval, kavisli sekillerin biraz daha
yumusakligl, simetrinin giiven verdigi, asimetrinin fazlasinin gerginlik olusturdugu fakat yeteri
Olciide asimetrinin de 6zglinliik olusturacagi ve monotonlugun disina ¢ikilacagi, biiyiik ebattaki
sekillerin giicii, daha kiiciik sekillerin zarifligi ve nezaketi ifade ettigini belirtilmistir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 115).

1.3. Sadelik

Sade bir logonun akilda kalicilig1 karmasik hazirlanmis logolara oranla daha yiiksektir (Ceken vd.,
2016: 1408). Insan hafizasina logoyu yerlestirmenin ilk kurali sadeliktir. En ¢ok tercih edilen marka-
larin ¢oguna bakildiginda, kullandiklar1 sembollerin olduk¢a sade oldugu goriilmektedir. Sadelik ile
algi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Basitlik verilmek istenen mesajin daha kolay karsi tarafa
aktarilmasina olanak tanir. Karmasiklik ise dikkat daginikligina, zor algilamaya neden olur (Ozsoy
vd., 2017: 1649). Burada bahsedilen basitlik siradanlik anlaminda diisiiniilmemelidir. Markay1,
iirtinii ya da hizmeti temsil edebilecek en sade, yalin formda 6zgiin bir diisiinceyle basaril bir sekilde
yansitilabilmesidir (Ozer, 2015: 75). Yine logolarin sade olusu tiiketiciler iizerinde satin alma karari
asamasinda etki etmektedir (Demir ve Tiir, 2019: 52). Basariy1 yakalamis logolarin %80’inde yal-
nizca bir yada iki renk hakimdir. Nedeni ise, renkler artik¢a logoda bir karmasanin hakim olmasidir.
Sadelik her seyi basitlestirir, diisiince ve bir fikir barindirir (Yamankaradeniz, 2007: 23). Logolarda
sadeligi yakalayabilmek i¢in géz éniinde tutulmasi gereken hususlari su sekilde siralayabiliriz (Ozer,
2015: 20):

- Kullanilan font okumaya elverisli ve farkli zeminlerde etkisini kaybetmeyecek 6zellige sahip
olmaldir.

- Uzun y1llar boyunca logoyu tasiyabilecek yazi tipine sahip olmalidir.

- Kullanilan harfler hem tek tek diisiiniildiigiinde hem de bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde algilamasi
kolay ve akilda kalic1 olmalidir.

Sadelik ile 6zgiinliik birlestiginde herkes tarafindan ilk goriiste taninabilecek logolar meydana gelir.
Isletmeler bu 6zellige sahip logolar iireterek satis hacimlerini yiikseltmek istemektedirler (Baser,
2015: 64). Kalabalik, karmasik ve icinde gereginden fazla ayrintiya sahip logolar dikkat dagitir.
Birden fazla mesaji tek seferde vermeye ¢alisan logolar hedef kitleye ulasamazlar. Fazlaca kullanilan
sekil, grafik, yazi gibi unsurlar logoda karmasikliga yol acar. Bu sekilde hazirlanmis logolar hatirda
kalmay1 zorlastirir ve amaca ulasamayarak herhangi bir etki birakmaz (Horvath, 2009: 2).

1.4. Kendine Ozgii Olma

Her seyden Once logo hazirlamak sanat gerektiren bir durumdur. Sanat eserinin ise orijinal yani
0zgiin olmas1 gerekmektedir. Bu sayede hazirlanan tasarim hem degerli olur hem de temsil ettigi
markay: kisisellestirir (Ozsoy vd., 2017: 1649). Kendine 6zgii olan logolar diger logolardan ayrismis,
temsil ettigi lirtin veya hizmetin énemli bir niteligini belirten, ilk defa kullanilan, tekrar olmayan ve
diger logolar1 animsatmayan niteliklere sahip olmalidir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018: 93). Tiiketiciler
0zglin imaj1 olusturan 6zgiin logolu markalara karsi sadakat duygusu gelistirir (Odabasi ve Oyman,
2002: 361). Taklit edilerek olusturulmus logolar ise markaya karsi olan giiveni ve markanin prestijini
azaltir (Demir ve Tiir, 2019: 53). Ozgiin bir tarzda olusturulan logo markanin kimligi niteligindedir.
Kisilerin imzalari liglincii kisiler tarafindan nasil taniniyorsa, tiiketiciler tarafindan da bu imza
taninir, kabul goriir, asinalik ve giiven duygusu olusturur (Meyers ve Liibliner, 2003: 31). Kolayca
hatirlayabildigimiz logolarin genellikle kendilerine 6zgii sekilleri vardir. Bu duruma en iyi érnek
olarak Nike ve Apple gosterebiliriz (Hynes, 2009: 545).
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1.5. Marka Ozgiinliigii

Ge¢mis donemlerde marka ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, 6zgiinliik rekabette avantaj
saglamak isteyen isletmeler igin oncelikli konularin basinda geldigi goriilmektedir. Ozgiinliik, tiike-
ticilerle olan giiven sorunun ¢ézmede oldukga etkili bir yéntemdir (Eggers vd., 2013: 344). Ozgiinliik
artik isletmeler icin fiyattan ve iiriinden bile bazen daha 6nemli bir konu haline gelmistir (Grayson ve
Martinec, 2004: 297).

Firma basarisinda oldukca yiiksek bir paya sahip olan markalarin, taklitciler nedeniyle ugrasmak
zorunda kaldiklar1 biiyiik bir problemi mevcuttur. Herhangi bir calisma yapmadan adeta hazira konan
taklitciler orijinal markalar1 hem maddi acidan hem de manevi acidan etkilemektedirler (Yildiz ve
Avci, 2019: 191). Gergek ile sahtenin ayristirilmasinin gitgide zorlastig1 giiniimiizde 6zgiin kalabilmek
oldukc¢a 6nemli bir noktadir. Tiliketiciler tarafindan bir markada aranan en biiytik 6zelliklerden bir
tanesi olan 6zgiinliik markanin piyasada bulunan benzerlerinden ve rakiplerinden farklilasmasi
seklinde ifade edilebilir (Beverland, 2005: 1003; Fine, 2003: 156). Ge¢cmisine bagh kalarak liretimde
zirveyi gorebilmek ve bu amaca yonelirken de elde edilen gelirleri tiiketici zihninde geri planda
tutabilmek markanin 6zgiin olabilmesi i¢cin aranan sarttir (Beverland, 2005: 1008). Ozgiin kalabilen
markalar, kendilerine duyulan giiveni ylikselterek memnun ve sadik miisteri kazanabilir, pazar payini
artirabilir, rekabette avantaj saglar ve dolayisiyla karlihigini arttirabilir.

2. Literatir ve Hipotezler

Marka ozglinliigiinii etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla marka logolarinin arastirildig: bu
calismada éncelikle konu ile ilgili literatiir incelenmistir. incelenen literatiire bakildiginda, marka
o0zglinliglinli etkileyen marka logolari ile fazla bir ¢alismanin olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla
bu boéliimde daha ¢ok, arastirma modelinde yer alan faktorlerden iki veya daha fazlasinin karsilikh
iliskilerini konu alan ve arastirma ile kismen ilgili olan ¢alismalara tarihsel siraya gore yer verilmistir.

Ridgway (2011) yaptig1 ¢calismada, markalarin logolarinda kullandig1 renkler ile tiiketicilerin marka
kisiligini algilama bi¢imi arasindaki iliskiyi, alt1 farkli renk kullanarak test etmis ve renklerin marka
kisiligini algilama biciminde 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulasmistir.

Mejia (2011) yaptig1 calismada, logo dizayni ile marka kisiligi arasindaki iliskiyi belirleyebilmek icin
139 kisiye birbirinden farkli 13 logo lizerinde yapmis oldugu ¢alismada logo dizayninin ve gorselligi-
nin markalar1 kadinsi, erkeksi ve cift cinsiyetli olarak etkiledigi sonucuna ulasmistir.

Bruhn ve digerleri (2012) marka 6zglinliigiiniin giiclinli belirlemeye yonelik yapmis oldugu ¢alismala-
rinda, orjinallik, dogallik, siireklilik ve gercekcilik olarak marka 6zgiinliigiinii doért boyut altinda farkh
markalarla incelemistir. Calisma sonucunda farkl: tilkeler ve kiiltiirler arasinda genis ¢apta degismesi
beklenen logo sembollerinin kullanirken bu durumu goéz dniine alarak olduk¢a dikkatli olunmasi
gerektigini vurgulamaktadirlar.

Park ve digerleri (2013) marka logolarinin firma performansi tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, logolarin markalara bir yiiz olusturdugunu ve bdylece markanin
ozgunligint artirabilecegini ifade etmislerdir.

Onurlubas ve Oztiirk (2018) ¢alismalarinda, Y kusagindaki kisilerin marka logolariyla ilgili goriislerini
belirlemeye yonelik 16 sorudan olusan bir dlgek gelistirmis ve bu dlgegin gecerliligini spor ayakkabi-
lar1 markalari lizerinde test etmistir. Calisma sonuglarina gore sadelik ve gorsel ¢ekiciligin cinsiyete ve
medeni duruma gore, renk ve kendine 6zgii olmanin yasa gore, kendine 6zgii olmanin egitim durumuna
gore ve son olarak rengin meslege gore farklilik gosterdigini belirlemislerdir.

Literatiirde bulunan bu sonugclar géz 6niine alinarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi kurulmus-
tur.

H1: Marka logosunu olusturan rengin, marka ézgtinliigii tizerinde pozitif yénde etkisi vardir.
H2: Marka logosunu olusturan gérselligin, marka ézgiinliigii lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H3: Marka logosunu olusturan sadeligin, marka ézgtinliigii tlizerinde pozitif yénde etkisi vardir.

H4: Marka logosunu olusturan kendine ézgti olmanin, marka 6zgiinliigii iizerinde pozitifyénde etkisi vardir.
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3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismanin amaci, marka logolarinin 6neminin anlasilmasi, hangi faktdérlerden olustugunun
belirtilmesi ve bu faktorlerin marka 6zgiinliigii olusturmada etkili oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir.
Bu sayede marka logolarinin 6neminin anlasilarak, rekabette avantaj saglamak isteyen isletmelerin
0zglin marka olusturma ¢abalarinda logolarina da gerekli énem vermelerinin saglanmasi hedeflen-
mektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Ana kiitlenin tamaminin belirlenmesi miimkiin olmadig1 icin 6érnekleme yéntemi olarak tesadiifi
olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kullanilan yéntem
ozellikle zaman agisindan kisitlamasi bulunan ve ayrica maddi imkanlarin yetersiz kaldig1 durum-
larda tercih edilmektedir (Kurtulus, 2004: 188). Anket ¢calismasi 01 - 10 Mart 2019 tarihleri arasinda
yapilmistir. Toplam 500 anket uygulanmis, eksik, yanlis ve hatali anketlerin elenmesi sonucu 434
anket degerlemeye alinmistir. Veriler yiiz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirma-
nin ana kiitlesini Erzurum ilinde yasayan beyaz esya kullanicisi tiiketiciler olusturmustur. Arastir-
macilardan kullandiklar1 beyaz esya markasini dikkate ilgili sorulari cevaplamalari istenmistir.

Arastirma formu i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina ge¢ilmeden 6nce ankette kul-
lanilan 6lgeklerin anlasilir olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek i¢in 20 kisiye 6n test
uygulayarak anket ile ilgili elestirileri ve 6nerileri alinmistir. Bu 6neriler ve goriisler dogrultusunda
anket diizeltilmis ve son hali verilmistir.

Anket formu diizenlenirken Onurlubas ve Oztiirk (2018) ile Bruhn, vd. (2012)’nin yapmis oldugu
¢alismalardan yararlanilarak sorular olusturulmustur. Olusturulan anket formunda 3 grup soru yer
almistir. 1. grupta cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular, 2. grupta
cevaplayicilarin kullandiklari beyaz esya markasini belirlemeye yonelik sorular ve 3. grupta ise
cevaplayicilarin logo ve marka 6zgiinliigii ile ilgili gortislerini belirlemek amaciyla 5°li Likert 6lcegine
gore hazirlanmis sorular bulunmaktadir. Olgek; “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerinden olusmaktadir. Veriler SPSS
20.0 istatistik programi ve AMOS 20 programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada kullanilan degiskenler marka logosunu olusturan renk, gorsellik, sadelik ve kendine
0zgl olma ile marka 6zgiinliigiidiir. Gorsel 1’de gosterilen modele gére marka logosunu olusturan
renk, gorsellik, sadelik ve kendine 6zgii olmanin ayri ayri marka 6zgiinliigii iizerinde etkisinin oldugu
beklenmektedir.

Gorsel 2: Arastirma Modeli.
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3.4. Verilerin Analizi
3.4.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik dagilimlari Gorsel 3'de yer almaktadir.

Demografik Ozellikler
f % f %

Erkek 228 52,5 ] Evli 243 56,0
Cinsiyet | Kadin 206 47,5 “;3:321‘ Bekar 191 44,0
Toplam 434 100 Toplam 434 100

17 ve alt1 9 2,1 Memur 140 32,3

18-28 134 30,9 Isci 52 12,0

29-39 135 31,1 Emekli 21 4,8

Yas 40-50 92 21,2 Meslek Ozel Sektor 63 14,5
51-61 44 10,1 Ogrenci 89 20,5

62 ve Uzeri 20 4,6 Ev Hanimi 45 10,4

Toplam 434 100 Diger 24 5,5

{lkokul 33 76 Toplam 434 100

Ortaokul 30 69 2000 ve alt1 143 32,9

Lise 120 27,6 2001 - 4000 151 34,8

Egitim Onlisans 68 15,8 Gelir 4001 - 6000 104 24,0
Lisans 143 32,9 6001 - 8000 23 53

Lisansiistu 40 9,2 8001 ve lizeri 13 3,0

Toplam 434 100 Toplam 434 100

Gorsel 3: Katilmalarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimcilarin; %52,5’i erkek, %47,5’i kadindir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu 18 - 28 yas
grubunda (%30,9), lisans mezunu (%32,9), evli (%56), 2001 - 4000 TL arasi gelire sahip (%34,8) ve
memurlar (%32,3) olusturmaktadir.

Gorsel 4'de ise katilimcilarin hangi marka beyaz esya kullandiklarina yonelik analiz sonuglar1 bulun-
maktadir.

Kullanilan Beyaz Esya Markasi

Marka Frekans ( f) Yiizde (%)
Argelik 172 24,2
Vestel 125 17,5
Bosch 122 17,1
LG 86 12,0
Samsung 136 19,0
Diger 73 10,2
Toplam 714 100

Gorsel 4: Katilimcilarin Kullandiklar: Beyaz Esya Markalari

Gorsel 4'de gorildigi gibi katilimcilarin gogunlugunu %24,2 ile Argelik; %19 ile Samsung; %17,5 ile
Vestel; %17,1 ile Bosch; %12 ile LG ve %10,2 ile diger markali beyaz esya kullanicilari olusturmaktadir.
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3.4.2. Arastirmanin Bulgulan ve Analiz

Arastirmada kullanilan degiskenlerin se¢ilen 6rnekle uyum gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla faktor analizi uygulanmis ve degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate
alinmistir. Analiz sonucu kullanilan 6lgegin alpha katsayisi 0,925 olarak tespit edilirken, KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) drneklem yeterlilik 6lciitli 0,917, Barlett Kiiresellik testi: 5846,527 ve p<0,000
olarak cikmistir. Faktérlerin toplami varyansin %64,367’ini agiklamaktadir. Ozdegeri 1’den biiyiik 5
faktor elde edilmistir. Bunlardan 1. faktor “Sadelik”, 2. faktor “Marka Ozgiinliigii”, 3. faktér “Renk”, 4.
faktor “Gérsellik” ve 5. faktor de “Kendine Ozgii Olma” olarak belirlenmistir. Gérsel 5’te elde edilen

faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans ytizdeleri ve 6z degerleri gosterilmektedir.

.. Faktor | Varyans | .. .
Degiskenler viikleri Yﬁzﬁesi Ozdegeri
Faktor 1: Sadelik (Cronbach Alpha: 0,830)
Uriiniin logosunda kullanilan harfler, semboller ve boyut makul
diizeyde olmaldir. 0,806
Uriiniin logosunun akilda kalic1 bir sekle sahip olmasi gereklidir. 0,675 36,437 9,109
Uriiniin logosu goze hitap etmeli ve sade olmalidir. 0,887
Uriiniin logosunun boyutlar1 uygun ebatlarda olmalidur. 0,682
Faktor 2: Marka Ozgiinliigii (Cronbach Alpha: 0,929)
Kullandigim marka diger markalara gore dikkat cekmektedir. 0,750
Kullandigim markanin vaatleri inandiricidir. 0,833
Kullandigim marka giivenilir s6zler vermektedir. 0,809
Kullandigim marka 6zgiin bir izlenim olusturmaktadir. 0,798
Kullandigim markanin kendine has 6zellikleri vardir. 0,810 11,549 2,887
Kullandigim marka giivenilirdir. 0,840
Kullandigim marka kendi prensiplerine sadiktir. 0,846
Kullandigim marka siireklilik gostermektedir. 0,790
Faktor 3: Renk (Cronbach Alpha: 0,806)
Uriiniin logosundaki renk/renkler énemlidir. 0,772
Uriiniin logosundaki renkler rastgele secilmemistir hepsinin bir 0730
anlami vardir. ’
E;;jiziﬁllogosundaki renkler tiiketiciler tizerinde farkl etkilere 0,809 6,654 1663
Uriiniin logosunda gereginden fazla renk kullanilmasi karmasiklhiga 0671
neden olur. ’
Uriinde iiriin ile uyumlu logo renkleri tercih edilmelidir. 0,628
Faktor 4: Gorsellik (Cronbach Alpha: 0,783)
Uriiniin logosunda dikkat ¢ekecek unsurlar kullanilmaldir. 0,569
Uriiniin logosunda daha 6nce kullanilmayan sekillere yer verilmelidir. 0,723
Uriiniin logosunda gorsellik dnemlidir. 0,658 5,435 1,359
Uriiniin logosunda modern cizgiler, diisiinceler ve simgeler olmalidir. 0,742
Uriiniin logosu tiiketicilerin zihinde yer edinebilmelidir. 0,539
Faktor 5: Kendine Ozgii Olma (Cronbach Alpha: 0,821)
Olusturulan simgeler diger markalari ¢agristirmayacak sekilde 0734
olmalidir. ’
Kullanilan simgeler kopya degil kendine has olmalidir. 0,741 4,292 1,073
Kullanilan simgeler marka kimligi olusturmada yardimci olmalidir. 0,583

Gorsel 5: Faktor Analizi Sonuglari.
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Modelin uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde ki-kare istatistigi RMSEA (Ortalama hata
karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi) kullanilmistir. RMSEA i¢in 0.05’e esit ve daha kiiciik
degerlerin miikemmel uyuma, 0.08 ve altindaki degerlerin kabul edilebilir uyuma, 0.10’dan biiyiik
degerlerde kotii uyuma karsilik gelmektedir. GFI ise 0.95 ve iizeri miikemmel uyuma, 0.90 ve 0.94
arasi kabul edilebilir uyuma karsilik gelmektedir. (Yilmaz vd., 2006: 176).

Uyum indeksleri | Milkemmel Uyum Degerleri 5;32: g‘ig;l‘)ll;ll‘ Elde Edilen Uyum Degerleri

X2 561,684
x2/df x2/df<2 2<x2/df <5 2,169
GFI 0,95<GFI=<1 0,90<GFI=<0,95 0,902
AGFI 0,90<AGFI=<1 0,85<AGFI<0,90 0,877
NFI 0,95<NFI<1 0,90=<NFI=<0,95 0,906
RFI 0,90<RFIs<1 0,85<RFI<0,90 0,891
CFI 0,97<CFI=<1 0,95<CFI<0,97 0,947
IFI 0,97=<CFI=<1 0,95=<CFI<0,97 0,947
TLI 0,95<TLI<1 0,90<TLI<0,95 0,938
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05sRMSEA<0,08 0,052

Gorsel 6: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri.

Arastirma sonucu gerceklestirilen yapisal esitlik modeli analizi sonuglarinda elde edilen veriler
yukaridaki tabloda gosterilmektedir. Bu sonu¢ modelin kabul edilebilir seviyede uyum indekslerine
sahip oldugunu gostermektedir. Model kapsamindaki hipotezler anlamli ¢ikarak biitlin hipotezler
kabul edilmistir.

*p < 0,05 Gorsel 7: Hipotez Sonuglart.

Gorsel 7'da gorildigi tzere rengin (f=,126; p <,05), gorselligin (B=,146; p < ,05), sadeligin
(B=,164; p <,05) ve kendine 6zgii olmanin (8=,155; p <,05) marka 6zgiinliigii tizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Glin igerisinde ister bilerek ister farkinda olmadan ¢evremizde bir¢ok logoyla karsi1 karsiya gelmek-
teyiz. Hi¢ diisiinmeden oniinden gecip gittigimiz logolar aslinda yogun bir emegin sonucu olusmus
eserlerdir. Logolar renkleriyle, gorsellikleriyle, tasarimlariyla tiiketicilere bir seyler anlatmak
istemektedirler. Ciinkii logolar markalarin vitrinidir, miisteri ile iletisime ilk onlar gecer.

Hizla degisim yasadigimiz diinyamizda her sey degisime ugramakta olup, duragan kalan ve yenilik-
lere ayak uyduramayan veya direnen ¢ogu sey yok olmaktadir. iste bu hizli degisime marka logolar:
da ayak uydurmak zorundadir. Degisen ve farklilasan tiiketici ihtiyaclari iyi analiz edilip ona gore
gore uyum saglanmaldir. Tiiketicilerin son zamanlarda markalarda aradiklari en biiyiik 6zellikler-
den bir tanesi de 6zglnliiktiir. Bu nedenle markalar da degisime ilk 6nce logolarindan baslarlar.

Yogun rekabet ortami ve artan marka sayisi ile birlikte marka 6zgiinliigii ve bu 6zgiinlige katki
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saglayan unsurlarin da énemi gilin gectikce artmaktadir. Bu 6zgiinliige katki saglayan unsurlardan
olan ve ¢calismamizda ele aldigimiz logo, rakiplerden farkli olabilmek i¢in 6nemli bir paya sahiptir.

Markalar logolarinda kullandiklari renklere, gorsel unsurlara, sadelige ve kendine 6zgiin yapinin
korunmasina olduk¢a dikkat etmelidirler. Clinki bu unsurlarin hepsinin ayr1 ayr1 bir degeri ve bir
anlami vardir. Logoda kullanilan renkler degisik sartlarda markanin hatirlanmasina ve markalari
birbirinden ayirt edilebilmesine yardimci olur. Logolarin kullanim amaglarindan bir tanesi tiiketici
hafizasinda yer edinebilmektir. Bu amaci gergeklestirebilecek unsurda logolarin gorsel agidan akilda
kalic1 unsurlara sahip olmasidir. Markalar sahip olduklari isaretler sayesinde kendini rakiplerinden
farklilastirabilir ve hukuki agidan da kendini giivence altina almis olur. Ozgiinliige etki eden bir diger
logo alt boyutundan sadelik ise, yalinlig1 ve karmasikliktan uzak yapisi sayesinde tiiketiciler ile uzun
yillar iletisimi saglayabilecek bir unsurdur. Sade logolar genellikle kolay taninir ve uzun bir siire unu-
tulmaz. Logolarin son alt boyutu olan kendine 6zgii olmada, diger logolar1 animsatmamaktir. Tekrar
edilememis olmas1 markalara 6zgiinliik agisindan katki saglayan 6nemli bir etkendir. Tiiketiciler
6zgiin imaja sahip markalar ile arasinda sadakat bag gelistirirler. Ozgiin bir sekilde gelistirilmis logo
markanin kimligi ve imzasi olur.

Bu arastirmada marka logosunu olusturan renk, sadelik, gorsellik ve kendine 6zgii olmanin marka
o0zglnliigi lizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma i¢in kurulan hipotezlerin sonuglarina gore;
rengin (B=,126; p < ,05), gorselligin (B=,146; p <,05), sadeligin (B=,164; p <,05) ve kendine 6zgii
olmanin (B=,155; p <,05) marka 6zgiinliigii tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglara gore, markalarin logolarinda kullandiklari dogru renk tercihinin, karmasikliktan
uzak sade, gorsel acidan uygun ve kendine 6zgili olmasinin markalarin 6zgiinligiinii artirabilir
diyebiliriz. Elde edilen bulgular1 destekler nitelikte Bruhn ve arkadaslar1 (2012), Demir (2013),
Demir ve Tir (2019) marka logolarinin marka 6zgiinliigii lizerinde etkili oldugunu ¢alismalarinda
ifade etmislerdir. Literatiirde bu konu genel olarak ifade edilmistir fakat izerinde ¢calismamiz kadar
ayrintili analizler yapilmamistir. Bu nedenle ¢alismamiz sonucunda elde edilen sonuglar, pazarlama
literatiiriine kazandirilmis sonuglar olarak nitelendirilebilir.

Calismada bir takim sinirhiliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki arastirmanin Erzurum ilinde yapil-
masidir. Gelecekteki arastirmalar diger sehirlere, bolgelere veya farkl iilkelere odaklanabilir ve bu
calisma ile karsilastirilabilir. ikincisi, arastirma kapsaminda tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya
lizerine odaklanilmasidir. Gelecekteki arastirmalar farkli iiriinler ve markalarin logolari inceleyerek
degerlendirme de bulunabilir.

Sonug olarak, marka 6zgiinliigli yakalamak isteyen isletmeler, markalarinin logolarina tasarim asa-
masindan baslayarak tiim asamalarinda azami dikkat gostermelidirler. Goze hitap eden, imaja katki
saglayan, 6zgiin isaretlere sahip, sadeligi yakalayabilen logolar markalar ile tiiketiciler arasinda
iletisimi saglayarak markay tiiketici zihninde farkli bir noktaya konumlandirabilir. Calismamizin
sektorde faaliyet gosteren firmalar icin faydali olmasi ve gelecek ¢alismalar i¢in katkida bulunmasini
temenni ederiz.
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