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Y KUSAGINDAKI KiSILERIN MARKA LOGO’LARIYLA iLGILi
GORUSLERININ BELIRLENMESI: SPOR AYAKKABI ORNEGiI!

Ozet

Markalasma, iirlinleri ve hizmetleri birbirinden farklilagtiran tiiketici ile arasinda
duygusal bir bag olusturan imaj siirecidir. Tiiketiciler tirtinleri satin alirken gorsel
imajdan ¢ok fazla etkilenmektedirler. Bu imaj1 en iyi yansitan ise, bir tirtinii diger-
lerinden ayirt etmede kullanilan tipografik isaretler ve gorsel ogelerden olusan lo-
golardir. Tiiketiciler i¢cin markanin adi ve kimligi anlamimna gelen logolarmn marka
ve {iriinii temsil etmesi gerekmektedir. Gorsel olarak iyi bir logo tasarimi ilk bakis-
ta kisinin zihninde marka ile ilgili kalite algis1 yaratmaktadir. Bu nedenle logo ta-
sarimi markalarda nem arz etmektedir. Calismada, Aydin 1li Merkez Ilgede Y ku-
sagidaki 400 kiginin spor ayakkabi satin alirken ayakkabinin iistiinde yer alan lo-
golarla ilgili goriisleri belirlenmistir. Ayrica, logolarin spor ayakkabinin iistiinde
nerede bulunmasi gerektigi, logonun renginin nasil olmas: gerektigiyle ilgili goriis-
lerde tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda 16 adet ifade hazirlanmistir. Bu kap-
samda SPSS 22 paket programi kullanilarak faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda logoda sadelik, gorsel cekicilik, renk ve kendine 6zgii
olma olarak isimlendirilen dort adet faktér bulunmustur. Daha sonra, Kruskal

Wallis ve Mann-Whitney U testleri uygulanmistir. Yapilan Mann Whitney U testi-
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ne gore, sadelik (F1) ve gorsel ¢ekicilik (F2) alt boyutunun cinsiyete gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Kruskal Wallis testi sonucuna bakildiginda ise, renk
(F3) ve kendine 6zgii olma (F4) alt boyutunun yasa, sadelik (F1) ve gorsel ¢ekicilik
(F2) alt boyutunun medeni duruma, kendine 6zgii olma (F4) alt boyutunun egiti-
me, renk (F3) alt boyutunun meslege gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Logo, Spor Ayakkab1 Marka Logosu, Tiiketici goriisleri, Y Ku-
sag1
DETERMINATION OF THE OPINIONS OF GENERATION Y (MILLENIALS)
TOWARDS BRAND LOGOS: SPORTS SHOES SAMPLE

Abstract

Branding is the image process that differentiates products and services from each
other and creates an emotional connection with the consumer. Consumers are
heavily influenced by visual imagery while purchasing products. The one that best
reflects this image is the logos of typographical signs and visuals used to distin-
guish one product from the other. For consumers, logos which mean the name and
identity of the brand should represent the brand and the product. A visually good
logo design, at first glance, creates a brand-related quality perception in the mind
of the person. For this reason, logo design is important for brands. In the study, the
attitudes of 400 people in generation Y (millenials) in the central district of Aydin
province regarding the logos on the shoes were determined while purchasing
sports shoes. In addition, opinions about where logos should be found on sports
shoes and how the logo should look like were identified. 16 statements were pre-
pared within the scope of the research. In this context, factor analysis was applied
by using SPSS 22 package program. As a result of the factor analysis, four factors
named as logo simplicity, visual appeal, colour and individuality were found. Lat-
er, Mann Whitney and Kruskal Wallis test were conducted. According to the Mann
Whitney U test, it was determined that the simplicity (F1) and the visual appeal
(F2) sub-dimensions differ according to gender. When looking at the Kruskal Wal-
lis test result, it is seen that the colour (F3) and individuality (F4) sub-dimensions
differ according to age, simplicity (F1) and visual appeal (F2) sub-dimensions dif-
fer according to marital status, individuality (F4) sub-dimension differs according
to educational status and colour (F3) sub-dimension differs according to occupa-
tion.

Keywords: Logo, Sports Shoes Brand Logo, Consumer opinions, Generation Y
(Millenials)

1. Giris

Eski Nors dilinde, “yakmak” anlamma gelen marka sozciigii, o zamanlardan giiniimiize
kadar hayvancilik yapan koyliilerin hayvanlar: daglayarak mallarmi digerlerinden ayrigtirmak
icin teknik olarak tanimlamaya sahip olan brandr sozciigiinden tiiretilmistir (Keller, 2003).

Marka, iireticilerin ya da saticilarm mallarmin kimligini belirleyen ve mallarmi rakiplerinden
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ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir (Cemalcilar, 1994:116; Yener,
2013:89). Bagka tanumlamalara gore; Bir mal veya hizmeti biitiin diger benzerlerinden ayiran,
farkli olarak tanimlayan isim, resim, terim, sembollerin biitiinii (Altunusik ve Calli, 2004; Onur-
lubas, 2015b:37) ve kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarmn bigimi
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tarz
isaret (Ayhan, 2012: 23) tiiketici ve miisterilerden gelen, imgelerinde algilanan duygusal ve
islevsel getirilere dayanan, ayricalikhh bir konum yaratan tiim izlenimlerin i¢sellestirilmis 6zeti-
dir (Knapp, 2002: 14).

Kiiresellesmeyle birlikte farklilasan ihtiyag, istek ve pazarm durumuna gore degisim gos-
teren tiiketicilere (Onurlubasg, 2015a: 684) marka ismi, hangi tiriintin daha iyi oldugunu belirle-
yerek, iiriiniin kalitesi ve giivenirligi konusunda mesajlar vererek marka aligveris kolaylig1 ve
cabuklugu saglamakta ve satin alian tirtiniin niteligini belirtmektedir. Ayrica, tiiketicinin ken-
disine faydali olabilecek yeni iiriinlere dikkat etmesini saglamaktadir. Boylece, tiiketici ihtiyaci-

n1 karsilayacak iirtinii satin alma karar1 alabilmektedir (Odabas: ve Oyman, 2002:361).

Marka, paydaslarin performans ve kaliteyle ilgili asimetrik bilgi sahibi olmas1 durumun-
da, iirlin farklilastirmasi agisindan islev gostermesinin yaninda pazara yeni giren oyunculara
kars1 sadakat mekanizmalarini ortaya g¢ikarmaktadir (Schmalensee, 1982; Davcik ve Sharma,
2015).

Tiiketicinin marka seciminde kalite algisi kritik elemanlardan birisini olusturmaktadir.
Uriiniin rengi, bi¢imi, ambalaji, tasarimi, gibi fiziksel 6zellikleri, tirtiniin satildig1 yer, {irliniin
fiyati, markasi, semboli, tiiketicilerin iirliniin kalite algilamasimn etkilemektedir (Savasgi, 2002:
38). Markay: zihinde tutacak en kuvvetli ibare sembollerdir. Kisiler sembollere markanmn kimli-
gi olarak bakmaktadir. Gorsellik olarak iyi dizayn edilmis bir logo kisinin zihninde marka ile
ilgili kalite algis1 yaratmaktadir.

Glintimiiz kiiresel pazarlarinda farkl fiyatlarda ve o6zelliklerde ¢ok sayida yerli ve ya-
banci marka birbirleriyle kiyasiya rekabet halindedir. Bu genis {iriin yelpazesinde isletmeler,
tiiketici beklentilerini karsilayacak giiglii markalar yaratabilmek igin, tiiketicilerin markalara
yonelik tutumlarini daha fazla dikkate almak durumundadir (Oztiirk ve Karakas, 2016: 70).

Ozellikle gengler, kullanim rahathg, gorselligi, cogu durumda kiyafete uyan ve onu ta-
mamlayan bir unsur olmasi nedeni ile en fazla spor ayakkabiy: tercih etmektedirler. Piyasada
spor ayakkabr satan bircok marka bulunmaktadir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda firmalarm
pazarda tutunabilmesi, potansiyel miisterilerin ilgisini kendine ¢ekebilmesi pazar basaris1 agi-
sindan biiyiik bir onem arz etmektedir. Bu nedenle, en fazla gencler tarafindan satin alman spor
ayakkab1 {izerinde bulunan logolar {iriine cazibe katabilmektedir. Arastirma, genglerin konu

tizerindeki goriislerinin belirlenmesi ve irdelenmesi yonii ile 6zgiinlesmektedir.

Calismada, Y kusagindaki kisilerin spor ayakkabi satm alirken ayakkabinm iistiinde yer
alan logolarla ilgili goriisleri incelenmistir. Ayni zamanda spor ayakkaba iireticileri agisindan,
tiiketicilerin spor ayakkabi satmn alirken kalite, giiven 6zelliklerinden daha fazla énem verdigi
markalarin gorsel sembolleri olan logolarmi tasarlarken nelere dikkat etmesi gerektigi ortaya
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konulmustur. Boylece sektorde faaliyet gosteren isletmelerin bu cercevede logo tasarim politi-
kalarmi olusturmalarina dikkat cekerek, tiiketiciler nezdinde ¢ok daha etkileyici bir marka algi-

st olusturulabilecegi ongoriilm{istiir.

2. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegine (AMA) gore marka; isim, terim, sembol ya da {iriinii
rakibinden ayiran 6zellikleri ifade etmektedir. Marka sayesinde {iriinler belirleyici kimlik ka-
zanmakta ve tiiketici aldig1 {irliniin kaynag1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Kotler, 2001).
Marka {irtine yonelik isim, logo ve ya renk gibi somut kavramlarmn yamn sira ayni zamanda
duygusal anlamda tasimaktadir. Bu duygusal anlam ise zaman igersin de olusmaktadir. Bu
baglamda marka, tiiketiciye {iriiniin sagladig1 rasyonel ve hazci faydalar hakkinda bilgi vererek
uriinii rakiplerinden farklilastirmaktadir. (Scultz ve dig., 2014).

Tiiketiciler, markayu {iriine deger katan énemli bir kismi olarak diisimmektedirler. Uriin
somut bir anlam tasirken, marka iiriiniin tasidig1 bu somut anlam ile beraber prestij, imaj ve
statii gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da kapsamaktadir (Uzun ve Erdil, 2003:172). Markalama
stratejisi, lirtiniin rakiplerinden daha iyi oldugunu ortaya koyarak tiiketicileri ikna edecek bi-

¢imde tirtiniin farklilasmasinit amaglamaktadir (Czinkota vd., 1997:231).

3. Logo Kavram

Logo sozcligii Latince ‘logos” sozciigiinden gelmektedir. Latince’de anlami konusma ve
mantik’ olarak bilinmektedir. Cizgi ve resimle yapilan isaretler ise amblem ya da daha genis
anlamiyla {irlin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik katan, sozciik 6zelligi gostermeyen

soyut ya da nesnel goriintiilerle ve ya harflerle olusturulan simgelerdir. (Selvi, 2008: 95, 96)

Logo, markay: temsil eden, 6zel tasarlanmis amblem ya da isaretten olusmaktadir. Sek-
liyle ve rengiyle markay: ¢agristiran hareketsiz marka isareti anlamina gelmektedir. (Cengel,
2006: 37). Zintzmeyer (2007) ise; logo kavramini markanm disavurum sekli olarak tanimlamak-
tadir. Logolar; markalarin gelismesinde ve tiiketici zihinlerinde kodlanmalarinda 6nemli bir rol
oynamakta, bir felsefe ve imaji temsil etmekte soyut kavramlar1 somutlagtirma olanag: sagla-
maktadir (Zintzmeyer, 2007:9). Tiiketiciler a¢isindan bakildiginda “giiven”, ¢calisanlar agisindan
bakildiginda ise “aidiyet” simgesi olarak goriilmektedir. (Kadibesegil, 2009:186-187). Logolar;
bireylerin kendileri ile s6z konusu markalar arasinda iligkiler kurarak bireylerin markalar: ken-
dilerinin kisiligi olarak gérmelerini saglamakta (Keller, 2008; Park ve ark. 2013) tiiketiciler ve
sirketler arasindaki sosyal iliskide belirgin bir rol oynamaktadir. Belirli {iriinleri satin almadan
once triinler hakkmnda tiiketicilere bilgi vermektedir (Chevalier ve Mazzalovo, 2004). Ayrica,
markalasmanin yalnizca bir bileseni olmakta ve 'gorsel delege' olarak hizmet etmektedir. Tasa-
rimcilar, dogru tasarimlanmis bir logonun bu marka igin bir arzu yarattifini dile getirmektedir
(King, 1991). Tasarmm trendleri, her alanda degistigi gibi bu degisiklikler logo tasariminda da
zamanin getirdigi gorsel yeterliligi icerisinde barmdirmaya calismaktadir. Tasarim trendleri
yildan yila degismesine ragmen logo tasarimmdaki degisiklikler iki tiirlii olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Bunlar; Tk olarak markanin radikal bir karar alarak koklii bir degisiklik yapmasi, ikinci

olarak mevcutta kullanilan logonun zamanin gérsel trendlerine uyarlanmasidir. Tyi bir logo
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tasarimi ile miisteriler ve marka arasmnda sadakat ve stiireklilik saglanarak marka kimligi olus-

turulabilmektedir.http://www.logo-tasarim.net/category/makale

Markanin ne oldugu, neye hizmet ettigi, giicii, kalitesi ve imaj1 hakkinda bilgiler veren
bir markanin logosu markay1 simgesel olarak temsil etmekte ve tiiketicilerin akillarinda marka-
y1 sekillendiren gorsel bir goriintii olusturmaktadir (Watkins ve Gonzenbach, 2013). “Gorsel
(resimli) kayitlar kisilerde daha fazla iz birakmaktadirlar. Ciinkii goz ile beyin arasindaki sinir
hatlari, kulak ile beyin arasindakine oranla 20-25 kat daha giiclii olmaktadir. Bundan otiirii
kisiler gordiigiine inanmaktadir (Sekman, 1998: 59). Bu nedenle marka logolarinda sembollerin

ve renklerin iyi bir sekilde segilmesi gerekmektedir.

Kullanilan renklerin ve bu renklerin nasil kullanilacaginin, logonun hangi boyutlarda ve
ne sekilde kullanilacagina kadar belirli kurallar icerisinde tiim hizmet alanlarinda ayni sekilde

uygulanmasi gerekmektedir (Gilmore, 2003:161).

3.1. Logo Cesitleri
Logolar bilinen bir fontun kullanimiyla olusturulabilecegi gibi yeni bir font tasarimiyla
da olusturulabilir. Bilinen yeni typografik logo tipleri asagida belirtilmistir (Parlak, 2006: 128);

» Sans Serif Stili Logolar: Tirnaksiz yazi tipinde harflerden olusan basit fakat etkili bir ya-
p1s1 vardir. Keskin ve koseli bigimleri saglam goriinmelerini saglamaktadir. Modern bir
yapiya sahiptir.

» “Tek Karakterden Olusan Logolar: Cogu yerde logonun tanimi yapilirken en az iki ka-
rakter olmasindan bahsedilir ama isin 6zii tek karakterden de logo olabilecegidir. Tek
tipografik karakterden olusan logolar giiclii, modern karaktere sahip isaretleri ve fikir-
leri temsil etmektedir.

» “Cok Karakterden Olusan Logolar: Birden ¢ok tipografik karakterden olusan logolarin
en sik kullanimi iki karakterli olanidir. Cok klasik bir kullanim sekline sahip olmasina

ragmen bazen basit ve ya olaganiistii karisik sonuglara ulasmak miimkiin olabilmekte-
dir

> “Kombinasyon Tipi Logolar: Kombinasyon tipi logolar genelde iki ya da daha ¢ok logo
tipinin kullanilmasindan olugsmaktadirlar. Harflerin golgeleri, parcalari, deforme edil-
mis karakterleri, el ¢izimlerinin bilgisayarda bir araya getirilip birlestirilmesinden
olusmaktadirlar. Ortaya ¢ikan logolar genelde enerji dolu olmaktadir (Parlak, 2006:
130).”

> “Cok Karakterden Olusan Logolar: Birden fazla tipografik karakterden olusan logolarin
en sik kullanimi iki karakterden olugsmaktadir. Klasik bir kullanim sekli vardir fakat ba-
sit ve ya son derece karisik sonuglara ulasmak miimkiin olabilmektedir (Parlak, 2006).
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3.2. Farkli spor ayakkab1 markalarinda Logotype Gorselleri
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Kaynak: dukkanajans.com, google.com.tr/search, 2018.
3.3. Logo Tasariminda Renkler

Renklerin arastirilmasiyla {iriin, marka, ambalaj, reklam, logo gibi pazarlama iletisimi
agisindan onemli 6gelere dogru sekil vermek miimkiindiir. Glintim{iiz pazarlamacilar: tarafin-
dan, tiiketicilerin renklere yonelik tercihlerine daha fazla dnem verilmeye ve renk bir grafik

tasarim Ogesi olarak goriilmeye baslanmistir (Odabast ve Barig, 2012: 138).

Bir marka ya da logo i¢in renk segerken, yoneticiler genellikle, yaratmak istedikleri farkl
kimligi degil olusturmak istedikleri ruh halini gozetmektedirler. Her ne kadar duygu durumu
ve ya ton Onemliyse de diger faktorler yalnizca duygu durumuna gore yapilmis bir tercihin
ustline ¢ikmaktadir. Secilen en iyi renk, kategoriyi en ¢ok temsil eden renk olmalidir (Ries &
Ries, 2005: 70).

Asagida cesitli renklerin kisiler {izerindeki etkilerinin anlamlar1 verilmistir.

Mavi: Giivenilir, ilimli, ciddi, diiriist, sakin, sade, huzurlu olmay: ifade etmektedir. Mas-
kiilen bir renktir (designerkan.com). Mavi derinlik ve durgunluk rengi olarak da nitelendirilebi-
lir. Rahat, konforlu, anlayish, sakin ve giiven wverici hisler uyandirmaktadir

(www.sosyalmedya.com)

Kirmizi: Macera, kan, aksiyon, tehlike, enerji, heyecan, ask ve tutkuyu ifade etmektedir.
Kirmiz: dikkat cekici bir renktir. Kan ve savastan ask ve tutkuya kadar pek ¢ok tezat duyguyu
icinde barindirabilecek kadar giigliidiir. Ayni1 zamanda kirmizi renk kan basmcini artirmaktadir

(www.idemama.com).
Kahverengi: Doga ve agaclik kesimi temsil etmektedir. Genellikle basit ve notrdiir.

Mor: Genellikle liiks iiriinler ve egitim ile ilgili logolar da kullanilmaktadir. Bu soguk ve
sicak Ozellikleri, kiiltiirii, telif ve gizem anlamina gelmektedir. Ancak, ender goriilen bir renktir

ve pek ¢ok tasarimci bu rengi kullanmaktan ¢ekinmektedir (www.spaksu.com).
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Siyah ve Beyaz: Genellikle bir arada kullanilan bu iki renkten beyaz sadeligi ve masumi-
yeti temsil ederken; siyah asaleti, giicii ve klasikligi simgelemektedir. Giyim markalarinda be-
yaz kullanilirken, yemek ve giizellik sektoriinde siyah kullanilmaktadir. En iyi kombinasyon
yapilan renkler olarak ¢ogu markada kullanimina rastlanmaktadir (www.logo-tasarim.com).
Siyah “yiiksek kalitedeki” markalar tarafindan temel renk olarak veya baska bir renkle eslestiri-
lerek kullanilmaktadir. Siyah, agirbasli ve ciddidir. Aslinda bir¢ok logo ilk basta siyah ve beyaz

olarak tasarlanmaktadir (www.designerkan.com).

Pembe: Bu renk masumiyet hissi olusturmaya yardimci olmaktadir. Bu eglence, oyuncu-
luk ve incelikler ile iligkilidir. Genellikle, bir logoya kadns1 bir yetenek eklemek icin kullanil-
maktadir. Yatistirici olmasi sebebiyle saglik, kozmetik ve iliskiyi 6ne ¢ikaran logolarda kulla-

nilmaktadir (www.grafikadam.com).

Turuncu: Giinesin rengi oldugu icin sicak, enerjik, ¢ekici ve insanin i¢ini 1sitan bir renktir.
Kirmizi kadar baskin olmasa da yine de coskuyu, heyecani ¢agristirmakta ve insan algisi iize-
rinde giiglii bir etkisi olmaktadir. Saghig: ve gencligi temsil ettigi i¢in spor tiriinlerinde kullani-

labilmektedir (www.logo-tasarim.com)

Sar: Mutluluk, nese, korkaklik, uyari, pozitiflik, merak, 1s1, giiliimsemeyi ifade etmekte-
dir. Bir anda giinisig1 ve mutluluk hissi verirken bir diger yandan uyar: mesajlar1 da verebilir.
Cok acik bir renk oldugu igin dikkat cekici ve goriiniirliigii kolay olan bir renktir. Bu nedenle
dikkat ¢cekmek ve mutluluk ve sicaklik hissi yaratmak isteyen markalar genelde tercih etmekte-

dir (https://www.idemama.com)

Yesil: Canly, taze, dogal, uyum, para, saglik, yasam, yenilenmeyi ifade etmektedir. Yesil
hayat1 ve yenilenmeyi temsil etmektedir. Huzur veren ve uyumlu bir renk olmasmin yaninda
aynt zamanda kiskanglik ve tecriibesizligi de cagristirabilmektedir

(https://www.idemama.com).
3.4. Logo Tasariminda Sadelik

Sade, yaratic1 bir logo, markalarin insanlarin zihnine kalmasini saglayan en iyi yollarin-
dan birisidir. Sadelik logonun gereksiz ayrintilardan ayiklanmasi amacmi tasimaktadir. Logo-

larda sadelestirme yaparken tirtinlerin vurgulayici kisimlarini segerek hedef kitleye sunulmali-
dur.

Logo tasarrminda sadelikte dikkat edilmesi gereken hususlar (Ozer, 2015);

Segilen font okunabilir ve farkli yiizeylerde etkisini yitirmeyecek kontrasta sahip olmali-
dur.

Logoyu uzun yillara tasiyabilecek sadelikte yazi tipi secilmelidir.

Harflerin tek tek ve biitiin olarak algilanmas1 zor olmamali ve sade olmalidir. Harflerin

formlar1 ayirt edilebilecek 6zellikte, kavramasi kolay ve akilda kalic1 olmalidir.
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3.5. Logo Tasariminda Gorsel Cekicilik

Logo igerisinde yer alan bir amblem bulunuyorsa yazi tipinin amblem ile olusturacag: es-
tetik ve gorsel biitiinliige dikkat edilmelidir (Ozer, 2015). Logoyu hazirlarken tasarimin temel
ilkelerinden olan, denge, oranti, gorsel hiyerarsi, gorsel cekicilik, biitiinliik, devamlilik, biitiin-
litkk, ayn1 zamanda segilecek yazi karakterlerinin konuya uygunlugu ve en énemlisi temel sanat
egitimi bilgisi gerekmektedir (Baser, 2015).

3.6. Logo Tasariminda Kendine Ozgii Olma

Logolari tasarlarken kendine 6zgii olmasi diger logolar1 andirmamas: gerekmektedir. Bir
logonun kendine 6zgii olmasi igin {irtintin 6nemli bir 6zelligini ortaya koymus olmas1 gerek-
mektedir. Ayrica logonun tekrar edilmemis olmasi ve baska bir logoyu hatirlatmamasi gerek-

mektedir.

Kendine 6zgii belli anlamlar1 olan logolar firmanin imajini yansitmas: diisiincesi ile kul-
lanilmaktadir. Ornegin; baykusun bilgeligi ve genis goriis acisini simgelemesi, giivercinin bari-

s1, apanin denizciligi temsil etmesi gibi 6rnekler verilebilir (Ozer, 2015).

4. METODOLOJi
4.1. Arastirmanin amaci

Calismada, Y kusagindaki kisilerin demografik Ozelliklerine gore spor ayakkabi satmn
alirken ayakkabi tizerinde yer alan logolarla ilgili goriislerinin belirlenmesi amaglanmistir. Ay-
rica, spor ayakkabida marka logo’larinin ayakkabmin neresinde bulunmas: gerektigi, spor

ayakkabida logolarda hangi renklerin kullanilmasi gerektigi ile ilgili goriisler aragtirilmigtir.
4.2. Aragtirmanin Kapsami, Kisit1 ve Ormeklemi

Arastirma, Aydin ili Merkez Ilcede yasayan Y kusagindaki kisiler ile smirlandiriimistir.
Aragtirmanin en onemli kisitini, zaman ve maddi kaynak yetersizliginden uygulamanin sadece
Aydin ilinin merkezinde yapilmasi olusturmaktadir. Anket verileri 2017 yili Ekim ayina aittir.
TUIK tarafindan elde edilen sonuglara gére Aydin ilinin toplam niifusu 2017 yili verilerine gore
1.080.839dur (TUIK, 2018). Aydin merkez ilge niifusu ise 287 518'dir.

Belirlenen ana kiitleden sonra érnek hacminin elde edilmesinde kullanilan formiil asagi-
daki gibidir (Arikan, 2007);

ne N-p-q
(N-1)-D+p-q

N= Ana kiitle (287 518)
p=0,5 g=05
D=(e/z)? (0,0490/1,96)2, D= Hata oran1 (0,00063)

z= istatistik degeri (1,96, %95 giiven araligr), n=400
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Orneklem cergevesi tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden kolayda érnekleme
yontemi ile 400 kisiyle yiiz ylize goriisiilerek yapilmistir. (0,0490 hata pay1, %95 giiven araligin-
da 6rnek hacmi belirlenmistir).

4.3. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde, Y kusagindaki kisilerin spor ayakkabi satin alirken ayakkabmnin
tistiinde yer alan logolarla ilgili goriislerinin, demografik 6zelliklerine gore farkli olup olmadi-

gmin ortaya konmas1 amaglanmistur.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Sadelik
Cinsiyet Gorsel Cekicilik
Yas

Medeni

Dt,l rum Renk

Egitim

Meslek

Kendine Ozgii Olma

Bu model uyarinca test edilecek hipotezler;

H1=Y kusaginda kisilerin cinsiyete gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-
leri 6lgeginin sadelik alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardar.

H2=Y kusaginda kisilerin cinsiyete gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-
leri 6lgeginin gorsel gekicilik alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H3=Y kusaginda kisilerin cinsiyete gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-

leri 6lgeginin renk alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardair.

H4=Y kusaginda kisilerin cinsiyete gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-

leri dlgeginin kendine 6zgii olma alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H5=Y kusaginda kisilerin yasa gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriisleri
olgeginin sadelik alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardir.

Hé6=Y kusaginda kisilerin yasa gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriisleri
olgeginin gorsel ¢ekicilik alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.
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H7=Y kusagmda kisilerin yasa gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriisleri
Olgeginin renk alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H8=Y kusagmda kisilerin yasa gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriisleri
Olgeginin kendine 6zgii olma alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

HO9=Y kusaginda kisilerin medeni duruma gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili
goriisleri dlceginin sadelik alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardir.

H10=Y kusaginda kisilerin medeni duruma gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgi-
li goriisleri 6lgeginin gorsel gekicilik alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H11=Y kusaginda kisilerin medeni duruma gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgi-

li goriisleri 6lgeginin renk alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H12=Y kusaginda kisilerin medeni duruma gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgi-

li goriisleri 6lgeginin kendine 6zgii olma alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H13=Y kusaginda kisilerin egitim durumuna gore, spor ayakkabida bulunan logolarla il-

gili goriisleri 0l¢eginin sadelik alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H14=Y kusaginda kisilerin egitim durumuna gore, spor ayakkabida bulunan logolarla il-

gili goriisleri Olgeginin gorsel ¢ekicilik alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H15=Y kusaginda kisilerin egitim durumuna gore, spor ayakkabida bulunan logolarla il-

gili goriisleri 0lgeginin renk alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.

H16=Y kusaginda kisilerin egitim durumuna gore, spor ayakkabida bulunan logolarla il-

gili goriisleri dlgeginin kendine 6zgii olma alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik var-
dur.

H17=Y kusagmda kisilerin meslege gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-
leri dlgeginin sadelik alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardir.

H18=Y kusaginda kisilerin meslege gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-
leri dlgeginin gorsel gekicilik alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardair.

H19=Y kusaginda kisilerin meslege gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-
leri 6lgeginin renk alt boyutuna iligkin ifadelerinde farklilik vardir.

H20=Y kusaginda kisilerin meslege gore, spor ayakkabida bulunan logolarla ilgili goriis-

leri dlgeginin kendine 6zgii olma alt boyutuna iliskin ifadelerinde farklilik vardir.
4.4. Arastirmada Kullanilan Anket Formu ve Olgek

Aragtirma verilerinin giivenilir bir bicimde toplanabilmesi icin yiizylize anket teknigi

kullanilmistir. Anket formu olusturulurken Baser (2015) ve Ozer, (2015)in yapmis olduklart
calismadan yararlanilarak sorular gelistirilmistir. Arastirma anketinin birinci boliimiinde Y
kusagindaki kisilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Bunlar; cinsiyet, yas, medeni du-
rum, egitim durumu ve gelir seklinde siralanabilir. 1981-1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusag:

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 4, Sayi:17, Aralik 2018, s. 85-108

95



Y Kusagindaki Kisilerin Marka Logo’laryla Ilgili Goriiglerinin Belirlenmesi: Spor Ayakkabt Ornegi

v

olarak smiflandirilabilmektedir (Castellano, 2014). Anket formunun ikinci bélimiinde ise, Y
Kusagindaki kisilerin spor ayakkabilarda logolarin yeri ve rengi, ge¢cmisten bugiine logo tasa-
rimlariyla ilgili goriisleri yer almaktadir. Ayrica bu boliimde, spor ayakkabi satin alirken ayak-
kabimin iistiinde yer alan logolarla ilgili goriisti 6l¢mek i¢in 16 adet ifade hazirlanmistir. Kati-
Iimcilarm, logolarla ilgili gortis olgegi icin 5'1i likert kullanilmistir. (1) Kesinlikle Katilmiyorum,
(2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyo-

rum seklinde likert 6lgegi belirlenmistir.
4.5. Arastirmada Kullanilan Verilerin Analizi

Arastirmada veri analizi SPSS 22 paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Calis-
mada kullanilan 6lgegin, giivenilirlik ve gecerliliklerine bakilmistir. Ankette yer alan 16 ifade-
nin i¢ tutarhiligini 6l¢mek i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda spor ayak-
kab1 satin alirken ayakkabinin iistiinde yer alan logolarla ilgili goriislerine ait tiim ifadelerin
cronbach alpha katsayisinin 0,701 oldugu tespit edilmistir. Sipahi ve ark.,( 2008) gore cronbach
alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir.
Olgeklerin yap1 gegerliligi icin Kaiser Meyer Olkin (KMO degeri 0,759), Bartlett Testinde Ki-
Kare anlamlhilik (p <0,000) degerlerine bakilmis ve veri setinin faktor analizine uygun oldugu
belirlenmistir. Arastirmada bulunan deger kabul edilebilir diizeydedir. Olgegin giivenirligine
belirlendikten sonra, verilerin parametrik veya nonparametrik testlere uygunlugu, Kolmogo-
rov-Simirnov testi ile aragtirilmis ve test sonucunda, verilerin normal dagilima sahip olmadig:
tespit edilmistir. Daha sonra, verilere, arastirmaya katilan Y kusagindaki 400 kisinin demogra-
fik ozelliklerine iligkin frekans dagilimi yapilmistir. Arastirmada, verilere Mann-Whitney U ve

Kruskal Wallis testleri uygulanmistir.
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Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

f: Frekans, %=yiizde

v

Cinsiyet f % | Dogum tarihi f %
Kadmn 207 51,7 | 1981-1984 74 18,5
Erkek 193 48,3 | 1985-1988 82 20,5
Toplam 400 100,0 | 1989-1992 79 19,7
Meslek f % | 1993-1996 76 19,0
Memur 112 28,0 | 1997-1999 89 22,3
Ozel Sektor Cali-

84 21,0 | Toplam 400 100,0
sani
Ogrenci 86 21,5
Isci 87 21,7 | Medeni hal f %
Serbest Meslek 31 7,8 | Evli 165 41,3
Toplam 400 100,0 | Bekar 206 51,5
Gelir (Ayhik TL) f % | Bosanmig 29 7,2
1000TL ve alt1 42 10,5 | Toplam 400 100,0
1001-1500 TL 34 8,5 | Egitim durumu f %
1501-2000 TL 78 19,5 Hkégretim Mezunu 16 40
2001-2500 TL 116 29,0 Ortadgretim - Me- 82 20,5

zunu
2501-3000 TL 51 1oy | Yiksekokul Mezu-| 30,0
nu

3001-3500 TL 28 7,0 | Lisans Mezunu 135 33,8
3501-4000 TL 25 6,3 | Yiiksek Lisans 37 9,2
4001 TL wve tizeri 26 6,5 Doktora 10 2,5
Toplam 400 100,0 | Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %51,7’si kadin, %48,3"ii erkektir. Dogum tarihlerine bakildigm-
da en fazla %22,3 ile 1997-1999 aras1 dogum tarihli grubunun oldugu goriilmektedir. Tiiketicile-

rin, %41,3'1 evli, %51,5"1 bekar, %7,2’si bosanmistir.

Ankete katilanlarmn aylik ortalama gelirleri incelendiginde, %10,5’i 1000 TL ve alt1, %8,5'i
1001-1500TL, %19,5'i 1501-2000TL, %29,0'u 2001-2500TL, %12,7’si 2501-3000TL, %7,0’si 3001-
3500TL, %6,311 35001-4000TL, %6,5'i 4001TL ve iizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Mesle-
ge gore; %28,0'i memur, %21,0'1 dzel sektor calisani, %21,5'1 6grenci, %21,7’si is¢i, %7,8'i serbest
meslektir. Egitim durumuna bakildigmmda, %33,8 ile en fazla lisans mezununun yer aldig1 go-

rilmektedir.
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Sekil 2. Y Kusagindaki Kisilerin Spor Ayakkabilarda Logolarin Yeri ile Tlgili Gériisleri(%)

Spor ayakkabimn logosu sadece dil '
kismunda olmal

Spor ayakkabimn logosu burun kismunda
olmali

Spor ayakkabimn logosu arka kisnunda
olmali

Spor ayakkabimn logosu yan tarafinda —

olmalh

Spor ayakkabimn logosu burun kismunda
one yakin yerde olmalh

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Sekil 2'de, Y kusagindaki kisilerin spor ayakkabilarda marka logo’lariyla Ilgili goriisleri-
ne bakildiginda, ilk sirada spor ayakkabinm logosunun burun kisminda 6ne yakin yerde olmasi
gerektigini distindiikleri tespit edilmistir. Bunu sirasiyla; spor ayakkabinin logosunun yan
tarafinda olmasi (%36,7), spor ayakkabmimn logosunun arka kisminda olmasi (%10,2), spor
ayakkabimnin logosunun burun kismmda olmasi (%6,4), spor ayakkabmin logosunun sadece dil
kisminda olmasi (%2,1) gelmektedir.

Sekil 3. Y Kusagindaki Kisilerin Spor Ayakkabilarda Logolarin Rengi {le Tlgili Goriigleri(%)

Spor ayakkabida logo olustururken iki renk
kullamlmamal

Spor ayakkabida logolarda fosforlu renkler
kullamlmamal

Spor ayakkabida ayakkabimn rengine
uygun sekilde logo rengi kullarulmalh

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Sekil 3'de ankete katilan Y kusagindaki kisiler, ilk sirada spor ayakkabida logolarda fos-
forlu renklerin kullanilmamasi (%45,8), ikinci sirada spor ayakkabida ayakkabinin rengine uy-
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gun sekilde logo rengi kullanilmasi (%35,6) gerektigini, tiglincii sirada spor ayakkabida logo
olustururken iki renk kullanilmamasi (%18,6) gerektigini belirtmislerdir.

Sekil 4. Y Kusagmdaki Kisilerin Spor Ayakkabilarda Ge¢misten Bugiine Logo Tasarmmlariyla
Mgili Goriisleri (%)

Aym -
Eskiden dahaiyiydi _
Sitndi dabaiyi [0/
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Ankete katilanlara, spor ayakkabilarda gegmisten bugiine kadar logo tasarimlariyla ilgili
goriisleriniz nedir? diye soruldugunda %70,7’si simdi daha iyi oldugunu, %24,3’{iniin eskiden

daha iyi oldugunu, %5’i ayn1 oldugunu diistindiigiinii ifade etmislerdir (Sekil 4).

Tablo 2. Y Kusagindaki Kisilerin Spor Ayakkabi Satin Alirken Ayakkabmin Ustiinde Yer Alan
Logolarla Tlgili Goriis Olgegi (YKSASAAUYALI), Kolmogorov-Smirnov Test Sonuglar

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
F1 F2 F3 F4
N 400 400 400 400
Normal Parameterseb Mean 6,7325 7,4400 1,6725 ,5350
Std. Deviation | 2,73031 2,33775 1,45449 , 71768
Absolute ,161 ,165 ,216 ,370
Most Extreme Differences Positive ,161 ,165 ,216 ,370
Negative -, 146 -, 148 -, 125 -,228
Kolmogorov—Smirnov Z 3,215 3,293 4,312 7,390
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

Ho= Y kusagindaki kisilerin YKSASAAUYALI goriis 6lgeginin alt boyutlar: normal dagilim

gostermektedir.

Hi= Y kusagmndaki kisilerin YKSASAAUYALI goriis 6lgeginin alt boyutlar: normal dagilim

gostermemektedir.

Tablo 2’'de goriildiigii gibi p < 0,05 oldugundan Hohipotezi reddedilir. Baska bir ifadeyle

Y kusagindaki kisilerin YKSASAAUYALI goriis dleginin alt boyutlarinin normal dagilima

sahip olmadig: tespit edilmisgtir.
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Y kusagmdaki kisilerin spor ayakkabi satin alirken ayakkabinin {istiinde yer alan logolar-
la ilgili goriisleri dlgeginin tiimii i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,701 olarak belirlenmistir. Bu
deger kullanilan 6lgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmada kullanilan tiim 6lceklerin birlikte yap1 gegerliligini test etmek amaciyla agik-
layici faktor analizi kullanilmistir. Agiklayici faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olma-
sina KMO ve Bartlett Testi sonuclar1 dikkate alinarak karar verilmistir. Field (2000) de Kaiser-
Meyer-Olkin testi icin 0,50 degerinin alt sinir olmasi gerektigini ve KMO<0.50 i¢in veri kiimesi-
nin faktorlenemeyecegini belirtmistir. Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,759, Bartlett Testinde
Ki-Kare degeri 1175,894 serbestlik derecesi 120, anlamlilik degeri p <0,000 oldugundan bu de-
gerler veri setinin faktor analizine uygun oldugu gostermektedir. Daha sonra, ¢alismanin faktor
analizinde varimax dik eksen doéndiirme teknigi kullanilmistir. Varimax dik eksen doéndiirme
teknigi kullanilan faktor analizine 16 ifade ile baslanmistir. Yapilan 6lgekteki faktor analizi yiik-
leri 0,45'in iistiinde oldugu icin kabul edilebilir bir degerdir. Bu nedenle dlgekte bulunan 16
maddeden higbiri 6lgekten ¢ikarilmamaistir. Faktor yiik degerinin, 0,45 ya da daha yiiksek olma-
s1 secim igin iyi bir ol¢tidiir (Biiytlikoztiirk, 2007).

Tablo 3. Y Kusagindaki Kisilerin Spor Ayakkabi Satin Alirken Ayakkabmin Ustiinde Yer Alan
Logolarla Tlgili(YKSASAAUYALI ) Goriis Olgegi KMO ve Bartlett Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,759
x? (Ki-Kare) 1175,894
Bartlett's Test of Sphericity Sd (Serbestlik Derecesi) 120
P (Olasilik) ,000

Tablo 4. YKSASAAUYALI Gériis Olgegi, Varyans Aciklama

Faktor | Baslangic 6zdegerleri Toplam faktor yiikleri (Dondiiriilmiis)
Toplam |Aciklanan varyans (%) [Birikimli[Toplam Kumsz;l:rﬁg(lj/zl)anan Birikimli
1 3,473 21,704 21,704 2,370 |14,812 14,812
2 2,057 [12,854 34,558 2,189 |13,683 28,495
3 1,362 | 8,511 43,068 [2,027 |12,666 41,162
4 1,111 6,944 50,013 |1,416 |8,851 50,013
5 998 6,238 56,250
6 ,886  |5,538 61,788
7 863 5,391 67,179
8 804 |5,023 72,202
9 ;712 14,447 76,649
10 ,688 4,302 80,951
11 ,634 3,963 84,913
12 ,616 | 3,850 88,763
13 522 | 3,265 92,029
14 A74 12,961 94,990
15 430 2,685 97,675
16 372 12,325 100,000
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Tablo 4de YKSASAAUYALI goriis olgegine bakildiginda, Faktér 1’in varyansmn
%14,812’sini, Faktor 2'nin varyansm %13,683'tinii, Faktor 3’iin varyansin %12,666'sin1, Faktor
4in varyansmn %8,851'ini acikladigr goriilmektedir. Tiim faktorler icin toplam varyans
950,013 diir.

Tablo 5. Y Kusagindaki Kisilerin Spor Ayakkabi Satin Alirken Ayakkabmin Ustiinde Yer Alan
Logolarla ilgili Goriisleri, Alt Boyutlar, Faktor Analizi

Faktor ifadeler Faktor Yiikleri | Cronbach’s Alpha

Spor ayakkabi logosu tipografiye uy-

gun olmalidir. 783

Spor ayakkabi logosunun hatirlanabi-
Faktor1 | lir olmas: gereklidir.
Spor ayakkabi logosu sade goriintimlii 0,771

,794

olmali ve g6z yormamalidir. 598
Spor ayakkabi logosunun ebatlar1 uy-
,692
gun olmalidir.
Spor ayakkabi logosunda kiiltiirel 6zel-
likleri yansitacak gekici anlamlar kulla- ,470
nilmalidir.
Spor ayakkabi logosunda hig bir benze- 500
ri bulunmayan sekiller kullanilmalidur. ’
Spor ayakkabi logosunda gorsel imaj ,571 0,646
onemlidir.
Spor ayakkab1 logosunda modern fikir 686
Faktor2 | ve isaretler olmaldir. !
Spor ayakkabi logosu zihinde etkileyici 785
bir imaj birakmalidur. !
Spor ayakkabi logosunda renk 6nemli-
. ,715
dir.
Spor ayakkab1 logosunda renkler bazi 665

anlamlar: ifade etmektedir.

Faktor3 | Spor Ayakkabi logosunda renklerin
insanlar  {izerinde  farkli etkile- ,551 0,609
ri olmaktadir.

Fazla renk kullanilmamalidir. ,519

Spor ayakkabmin rengine uygun renk-

te logo renkleri kullanilmalidar. /670
Kisisellesmis semboller bagka markala-
.. o ,799
Faktor 4 | ric¢agristirmamalidir.
Semboller kendi marka kimligini olus- 790 0,518

turmalidar.
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Faktor analizi sonucu dort boyut ortaya ¢ikmistir. Faktor 1 Sadelik, faktor 2 gorsel cekici-
lik, faktor 3 renk ve faktor 4 kendine 6zgii olma olarak belirlenmistir. Faktor yiiklerine bakildi-
ginda; faktor 1'in; 0,598- 0,794, faktor 2'nin 0,470- 0,785, faktor 3'tin 519- 715, faktor 4’tin 0,790-
0,799 arasinda deger aldig1 belirlenmistir.

Birinci faktor dort degiskeni kapsamakta ve cronbach’s alpha degeri 0,771, ikinci faktor
bes degiskeni kapsamakta ve cronbach’s alpha degeri 0,646, iiglincii faktor bes degiskeni kap-
samakta ve cronbach’s alpha degeri 0,609, doérdiincii faktor iki degiskeni kapsamakta ve cron-
bach’s alpha degeri 0,518'dir.

Grafik 1. YKSASAAUYALI Goriis Olgegi Oz Degerlerin Scree Grafikle Gosterilmesi

Scree Plot
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Grafik 1’de, Y kusagindaki kisilerin spor ayakkabi satin alirken ayakkabiin iistiinde yer
alan logolarla ilgili goriis 6lgegi (YKSASAAUYALI) 6z degerleri scree grafikle gosterilmistir.

YKSASAAUYALI goriis 6lgeginin dort alt boyutuna; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
ve meslege gore nonparametrik testlerden, Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testi uygulan-
magtir.

Tablo 6. YKSASAAUYALI goriis Olgegi Alt Boyutlarmin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri-

ne Gore Farkliliklarinin Test Sonuglari

Degiskenler Alt Boyut Test Tiirii p

Cinsiyet F1 Mann Whitney U 0,021*
F2 Mann Whitney U 0,019*
F3 Mann Whitney U 0,330
F4 Mann Whitney U 0,563

Yas F1 Kruskal Wallis 0,086
F2 Kruskal Wallis 0,337
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F3 Kruskal Wallis 0,026*
F4 Kruskal Wallis 0,007*
Medeni Durum F1 Kruskal Wallis 0,014*
F2 Kruskal Wallis 0,048*
F3 Kruskal Wallis 0,180
F4 Kruskal Wallis 0,541
Egitim F1 Kruskal Wallis 0,262
F2 Kruskal Wallis 0,103
F3 Kruskal Wallis 0,674
F4 Kruskal Wallis 0,046*
Meslek F1 Kruskal Wallis 0,196
F2 Kruskal Wallis 0,112
F3 Kruskal Wallis 0,001*
F4 Kruskal Wallis 0,635

*p< 0,05

Yapilan Mann Whitney U testine gore, sadelik (F1), gorsel cekicilik (F2) alt boyutunun
cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. (H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir). Erkek-
lerin sadelik boyutu ortalamalarmin (213,98) kadmnlara gore (187,55) daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Yani erkekler logolarda sadelige daha fazla 6nem vermektedirler. Gorsel gekicilik alt
boyutu ortalamalar1 incelendiginde ise kadmlarm ortalamalarmin (203,48), erkeklere (197,63)
gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Buradan da kadinlarmn erkeklere gore logolarda bulu-
nan gorsel cekicilige daha fazla 6nem verdiklerini gormekteyiz. Tablo 6’da goriildiigii gibi p<
0,05 oldugu i¢in modelde kullanilan H1,H2 hipotezleri kabul edilmistir. p>0,05 oldugundan H3,
H4, hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi p< 0,05 oldugu i¢in modelde kullanilan H7, H8 hipotezleri ka-
bul edilmistir. p>0,05 oldugundan H5, H6, hipotezleri reddedilmistir. Renk (F3), kendine 6zgii
olma (F4) alt boyutunun yasa gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kruskal Wallis testi sonu-
cu ortaya ¢itkan renk alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklere gore 1997-1999 dogum tarihli
kisilerin yas ortalamalarm (mean rank) 225,39 oldugu; 1993-1996 dogum tarihli olanlarin orta-
lamalarm 214,18 oldugu; 1989-1992 dogum tarihli olanlarmn ortalamalarm 206,33 oldugu; 1985-
1988 dogum tarihli olanlarin ortalamalarin 184,75 oldugu; 1981-1984 dogum tarihli olanlarm
ortalamalarmn 174,21 oldugu belirlenmistir. Yani en gen¢ dogum tarihli olanlarin ortalamalari-
nin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. ‘Kendine 6zgii olma’ alt boyutuna iligkin betimsel ista-
tistiklere gore ise 1997-1999 dogum tarihli kisilerin yas ortalamalarin (mean rank) 174,84 oldu-
gu; 1993-1996 dogum tarihli olanlarmn 189,06 oldugu; 1989-1992 dogum tarihli olanlarm 197,90
oldugu; 1985-1988 dogum tarihli olanlarin 208,08 oldugu; 1981-1984 dogum tarihli olanlarin
ortalamalarm 232,99 oldugu belirlenmistir. Yani yas ilerledikce kendine 6zgii olma boyutunun

ortalamalarmin arttig1 goriilmektedir.

Kruskal Wallis testine gore, sadelik (F1), gorsel ¢ekicilik (F2) alt boyutunun medeni du-
ruma gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Arastirma modelinde kullanilan H9, H10 hipotez-
leri, p<0,05 oldugu i¢in kabul edilmistir. p>0,05 oldugundan H11, H12 hipotezleri reddedilmis-
tir. Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Sadelik” (F1) alt boyutuna gore evlilerin ortalama-
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larin (mean rank) 215,51 oldugu; bekarlarin ortalamalarmnm 206,69 oldugu, bosanmislarin ise
180,68 oldugu belirlenmistir. Faktor 2 gorsel cekicilik alt boyutuna gore evlilerin ortalamalarin
(mean rank) 183,74 oldugu; bekarlarin ortalamalarinin 212,61 oldugu, bosanmislarin ortalama-
larmin 209,81 oldugu tespit edilmistir.

Kruskal Wallis testine gore, kendine 6zgii olma (F4) alt boyutunun egitime gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Arastirma modelinde kullanilan H16 hipotezi, p<0,05 oldugu i¢in ka-
bul edilmistir. p>0,05 oldugundan H13, H14, H15 hipotezleri reddedilmistir. Egitim Durumuna
gore kendine 6zgii olma alt boyutu ortalamalarina bakildiginda lisans mezunu olanlarin orta-

lamalarmin (213,5) digerlerine gore yiiksek oldugu bulunmustur.

Kruskal Wallis testine gore, renk (F3), alt boyutunun meslege gore farklilik gosterdigi be-
lirlenmistir. Arastirma modelinde kullanilan H19 hipotezi, p<0,05 oldugu i¢in kabul edilmistir.
p>0,05 oldugundan H17, H18, H20 hipotezleri reddedilmistir. Y kusagmdaki kisiler meslekleri-
ne gore incelendiginde 6grencilerin renk alt boyutuna (203,9) diger meslek gruplarma gore da-

ha fazla onem verdikleri goriilmektedir.
6. SONUC

Logolar firmalarin markalarinin en énemli kimliklerini ve gorsel imajlarmi olusturmakta
ve markanin taninirligini saglayarak tiiketicilerle marka arasinda 6nemli bir bag olusturmakta-
dir. Dogru bir sekilde tasarlanmis akilda kalici olan marka logosu rekabette avantaj saglamak-
tadir.

Yapilan calismada Y kusagindaki kisilerin spor ayakkabilarda logolarla ilgili goriisleri ele
alinmistir. Y kusagindaki kisilerin biiylik ¢ogunlugu, spor ayakkabilarda marka logo’larinin
ayakkabinin burun kisminda 6ne yakin yerde olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bunu kisile-
rin giydikleri spor ayakkabi markasmin kendilerine imaj kazandirdigini diisiinerek logolarin
herkes tarafindan goriiniir kistmda olmasini istediklerine baglayabiliriz. Bu nedenle bu sektor-
de faaliyet gosteren isletmelerin bunu goz oniine alarak spor ayakkabida marka logo’larimni

ayakkabinin burun kismina 6ne yakin yere koymalar1 dnerilebilir.

Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu, spor ayakkabi logolarinda yapilan tasarimmn gii-
niimiizde daha iyi oldugunu belirtmiglerdir. Katilimcilar, ilk sirada spor ayakkabida logolarda
fosforlu renklerin kullanilmamasi, ikinci sirada spor ayakkabida ayakkabinin rengine uygun
sekilde logo rengi kullanilmasi gerektigini, ti¢iincii sirada spor ayakkabida logo olustururken
iki renk kullanilmamasi gerektigini belirtmiglerdir. Yapilan arastirma sonucuna gore, sektoérde
faaliyet gosteren isletmelerin logo tasarlarken fosforlu renkler kullanmamasi, ayakkabinin ren-
gine uygun renkler secerek logonun rengini belirlemesi ve logolarda iki renk kullanmamasi

Onerilebilir.

Arastirmada, Faktor analizi sonucu dort boyut elde edilmistir. Bu boyutlar, sadelik, gor-
sel gekicilik, renk ve kendine 6zgii olma olarak belirlenmistir. Cinsiyete gore bu alt boyutlarla
ilgili ifadeler incelendiginde, sadelik ve gorsel gekicilik alt boyutunun cinsiyete gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Erkeklerin spor ayakkabi logolarin da sadelik alt boyutuna kadmlar-
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dan daha fazla énem verdigi goriilmektedir. Kadmnlarin ise spor ayakkabida bulunan logo'nun
gorsel cekiciligi alt boyutuna erkeklerden daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir. Gorsel
¢ekicilik alt boyutunun yasa gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yani en gen¢ dogum ta-
rihli olanlarmn renk alt boyutuna digerlerine gore daha énem verdigi goriilmektedir. Logolarin
kendine 6zgii olmasina yas ilerledikce daha onem verdikleri belirlenmistir. Evli olan kisilerin
bekarlara gore logolarda sadeligi daha fazla tercih ettigi tespit edilmistir. Bekarlarin ise logolar-
da gorsel ¢ekicilige evli ve bosanmis kisilere gore daha fazla dikkat ettikleri ortaya konmustur.
Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin cinsiyete gore spor ayakkabi logolarini farkh tasarlama-
lar1 gerekmektedir. Erkeklerin spor ayakkabi logolarini sade, kadinlarmnkini ise gorsel cekicilige
daha fazla 6nem vererek tasarlamasi onerilebilir. Ayrica evli olan kisilerin daha sade olan spor
ayakkab1 logolarini tercih ettigi goriilmektedir. Bu nedenle bunlar1 da diisiinerek logolarmnin

tasarlanmasi gerekmektedir.

Y kusagindaki kisilerin egitim durumuna gore kendine 6zgii olma alt boyutu ortalamala-
rina bakildiginda lisans mezunu olanlarin ortalamalarinin digerlerine gore yiiksek oldugu go-
riilmektedir. Mesleklerine gore incelendiginde ise, 6grencilerin spor ayakkabi logolarin da renk

alt boyutuna diger meslek gruplarina gore daha fazla onem verdikleri goriilmektedir.

Sonug olarak, logolarin tasarimindaki iyi bir goriintii ve imaj etrafa pozitif enerji vererek
tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6nemli Olciide etkilemektedir. Yapilan ¢alisama da Y
kusagindaki kisilerin spor ayakkab: satin alirken ayakkabimnin {istiinde yer alan logolarla ilgili
goriislerini ortaya koyarak firmalarm markalarmimn logolarini tasarlarken neye dikkat etmesi
konusunda bilgiler verilecektir. Boylelikle bunu dikkate alarak politikalarini olusturan firmala-
rin, yogun rekabet ortaminda potansiyel tiiketicileri kendilerine ¢ekmesini saglayabilecektir.

Potansiyel miisterileri biinyesine ¢eken isletmelerin kar oranlari artacaktir.

Yapilan ¢alisma, Tiirkce literatiirde yeterli arastirma yapilmamis olmasindan otiirti, lite-
ratiirdeki 6nemli bir eksikligi kapatmakta ve bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara yol gos-
termektedir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, X ve Y kusaklar ele alinarak spor ayakkabi {izerinde

bulunan logolarla ilgili goriislerde kusaklararas: farkliliklarin incelenmesi onerilebilir.
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