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Amag — Markalasma calismalar1 giiniimiiz rekabetci ortaminda isletmeleri farklilagtiran en 6nemli
unsur olarak goriilmektedir. Markanin gozle goriiniir unsuru olan logo ve buna yonelik ¢alismalar
da bu kapsamda ele alindiginda markanin tercih edilmesi ve kalici olmasi noktasinda oldukca
6nemlidir. Siiregte pek ¢ok isletme logo degisimleri yapmak suretiyle konumlarini pekistirmek
istemekte, bunlarin bir kismi olumlu bir kismi ise olumsuz tepkiler almaktadir. Bu calisma
kapsaminda logo degisimine giden Converse ve Fanta markalarmin iiniversite Ogrencileri
iizerindeki etkileri ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Yontem — Arastirma, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi’'nde egitim goren isletme boliimii son
smif dgrencileri izerine kurgulanmigtir. Aragtirmanin evreni bu béliimde son sinifta egitim goéren
482 ogrenciden olusmaktadir. Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Ankette
marka bagligl, satin alma niyeti ve logo degisimine yonelik sorulardan olusan oOlceklere yer
verilmistir. Kolayda Ornekleme yontemi ile toplanan veriler belirlenen hipotezleri agiklamak
amaciyla SPSS programinda analiz edilmistir. Calisma kapsaminda frekans, t-testi, basit regresyon
ve korelasyon analizlerinden yararlanilmigtir.

Bulgular — Arastirma sonuglarina gore Converse markasinda logo degisimi 6ncesi ve sonrasinda
markaya kars1 tutum ve satin alma niyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark gikarken, logo
degisimi ve marka baghlig1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir sonuca ulagilamamustir. Fanta
markasinda ise markaya kars: tutumda istatistiksel olarak anlamli fark ¢ikarken, satin alma niyeti
agisindan anlaml farka rastlanmamis ve logo degisiminin markaya baglilig: etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir.

Tartisma - Degisim her alanda isletmeler agisindan ¢ok dnemli bir olgu ve kavramdir. Ozellikle
toplumsal degisim ve doniisiimii fark edemeyen ve bu doéniisiimii dngdremeyen isletmeler rekabet
iistiinliigii agisindan zorluk yasamaktadirlar. Logo degisimi de bu noktada 6nemli kararlardan
biridir. Dolayistyla isletmeler logo degisimleri kararlarini verirlerken hedef kitlelerinin satin alma
niyetleri ve marka baglliklarini ne diizeyde etkileyecegine dikkat etmek durumundadirlar.
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Purpose — The branding activities is seen as the most important factor that differentiates businesses
in today's competitive environment. The logo, which is the visible element of the brand, is also very
important in terms of the preference and permanentness of the brand. In the process, many
businesses want to reinforce their positions by making logo changes; however, positive and negative
reactions can be recieved about these changes. Within the scope of this study, the effects of changing
logos of Converse and Fanta brands on university students are tried to be revealed.

Design/methodology/approach — This research was based on senior students of the department of
business administration at Ankara Hac1 Bayram Veli University. The population of the research is
482 students of the last year of the department of business administration and survey method was
used as data collection method. The questionnaire included scales consisting of questions about
brand loyalty, purchase intention and logo change. Data collected by easy sampling method were
analyzed in SPSS program to explain the hypotheses. Frequency, t-test, simple regression and
correlation analysis were used in the study.

Findings — According to the results of the research, there was a statistically significant difference
between Converse brand before and after the logo change in terms of attitudes towards the brand
and purchase intention, but no statistically significant result was found in terms of logo change and
brand loyalty. In the Fanta brand, there was a statistically significant difference in attitude towards
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the brand, but no significant difference was found in terms of intention to purchase. In this respect,
it was concluded that exchange of logo affects loyalty to the brand.

Discussion — Changing is a very important phenomenon and concept for businesses in every field.
In particular, enterprises that are unable to recognize and anticipate social change and
transformation face difficulties in terms of competitive advantage. Logo change is also an important
decision at this point therefore, when making decisions about logo changes, companies have to pay
attention to the extent to which their target audience will affect their purchase intentions and brand
loyalty.

Giris

Giizel gortiniim (Merriam-webster, 2018), keyif veren veya vermesi icin tasarlanan giizellik olarak tanimlanan
ve Yunanca kokenli olan estetik kelimesi 18. yiizyilin ortalarinda Almanca'da gosterilmis, 19. ylizyilin
baslarinda Ingilizceye uyarlanmis ancak kullamimi yiizyilin sonlarina kadar tartisma konusu olmustur
(Oxford, 2018). Estetik olgusu; tiriin tasariminda, reklamda, sanat galerisine benzeyen magazalarda, alisveris
olanaklari sunan sanat galerilerinde sanat ve ticaretin birlikteliginde giin gectikge daha fazla gortilmektedir
(Szmigin, 2006, s. 108).Marka ile estetigi birlestirerek, marka estetigi ifadesini tanitan Jean-Marie Floch’a
(1990), gore marka estetigi, markanin “duyusal yaklasimini” ifade eden sabit ve 6zel unsurlarin karisimidir.
Marka estetigi, markanin algisina yonelik duygusal manifestolar olup;sekiller, renkler, formlar gibi gorsel
unsurlar ile birlikte sesler, tatlar dokunma hisleri gibi unsurlar: da igerir (Mazzalovo, 2010: s.6). Markalama
siirecinin merkezindeki marka estetigi; cografyalari, dil kisitlamalarini ve kampanya omiirlerini asan kalici

gorsel girisim olup, bir markanin gorsel anlatiminin, temel kimliginin ve iletisim altyapisinin ingasidir (GPL,
2018).

Marka ad1 ve logosu pazarlama iletisimde marka kimliginin temel unsurlaridir (Henderson & Cote, 1998, s.
14). Janiszevski ve Meyvis'in (2001; s. 29) calismasinin sonuglarina gore logonun anlami, tanidikligi ve sunum
takvimi, hedef kitledeki duyarlilig1 ve aliskanlig1 etkilemektedir.

Kiiresellesen diinyada her isletme siki rekabet ortaminda karl ¢ikabilmek i¢in daha yenilikgi tirtinler tiretmek
durumundadir. Yenilikgiligin bir boyutu da {irtin ve isletmenin kendisi i¢in logonun olusturulmasidir.
Uluslararasi isletmeler logolarinda da inovasyon hedefiyle ¢alismaktadir. Ornegin teknoloji firmasi Lenovo
kisisellestirilebilir logosunu 2015 yilinda hedef kitlesinin begenisine sunmustur. Lenovo logosundaki yazilar
sabit olmakla birlikte logo’daki arka plan ve renkler farkli sanal uygulamalar, reklam araglar1 ve satis
stratejileri i¢in degistirilebilir niteliktedir. Bu tasarim ile Ozellikle sosyal medya odakli z kusagi
hedeflenmektedir (Soat, 2015).

Bu calismada da logo degisimlerinin marka taahhiidiine etkisini ¢alisan Walsh vd.nin (2010) ¢alismasindan
esinlenilerek tiniversite Ogrencilerinin logo degisimlerinin marka taahhiitlerine iliskin egilimleri
aragtirilmistir.

Satin Alma Niyeti ve Marka Baglilig:

Satin alma niyeti, tiikketicinin belirli bir mal veya hizmeti satin almaya yonelik egilimi anlamina gelir. Satin
alma niyeti Fishbein ve Ajjen (1975) tarafindan gergek satin alma davranisinin en dogru tahmincisi olarak
gosterilmistir (Chen, Lin, & Wu, 2013, s. 4). Markalar logolarini yeniden tasarlayarak tiiketicilerin zihinlerinde
marka ile ilgili problemleri gidermeye ya da olumlu duygular: pekistirmeye c¢alisabilirler. Bu sayede de satin
alma niyetini olumlu sekilde etkilemeye gayret ederler.

Marka baghlig iliskisel pazarlamanin merkezinde olmakla birlikte miisterinin markaya baglhliginin nasil
saglanacagl konusunda fikir birligi yoktur (Fullerton, 2003, s. 334). Marka baglilig1 kavraminin zaman
igerisindeki gelisimi goz oniine alindiginda, kavramin tanimlarinin pazarlama literatiiriinde farkli boyutlarda
bulunmasi sasirtic1 degildir (Sergio, Cleopatra, & Morgan-Thomas, 2017, s. 306). Sergio vd., (2017, s.314),
literatiirdeki Marka bagliligitanumlarini derledigi ¢calismalarina gore; Marka baglilig1; miisterilerin, kendisiyle
uzun vadeli bir iligki kurma beklentisiyle, tercih edilen bir markaya y6nelik sahip olduklar: bir baghlik veya
duygusallik hissi olup bu his markay1 zamanla satin almaya ve kullanmaya iten kuvvettir.

Miisteriler ile iliskiler, etkili ve siirekli olan marka bagliligi ile kurulabilir (Fullerton, 2003, s. 342). Bir isletmede
marka baglihig1 icin bir iliski ve bu iligkiyi stirdiirme istegi bulunmaktadir. Tliskisel baglhlik ve giiven basarili
iligkisel pazarlamanin temeli olup (Morgan & Hunt, 1994, s. 22), iletisim ve firmaya giiven arasinda iliski
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bulunmaktadir (Morgan & Hunt, 1994, s. 29). Ayrica basarih iliskisel pazarlamada marka baghhiginin da
onemli bir degisken oldugu tespit edilmis ve kritik bir unsur olarak goriilmiistiir (Campbell, 2009, s. 99).
Marka baglilig1 ayn1 zamanda miisteri davranislarinin da belirleyicisidir (Sargeant & Lee, 2004, s. 613). Marka
baghilig1; uzun vadeli bir perspektifte miisteriyi elde tutmak icin anahtar bir degisken olarak goriilmektedir
(Abdelmajid, 1998, s. 311), ve taahhiidiin satin almada etkisi bulunmaktadir (Olfa & Mzoughi, 2011, s. 218).

EGO Satinalma iliskisi Marka Baghhgi

ilickisi

Sekil 1: Marka Baglilig1 Modeli
Kaynak: (Beatty, 1988, s. 152)

Beatty vd. nin(1988) marka bagliligi modeline gore, marka baglilig: icin 6ncelikle miisterinin markaya ilgisinin
olmasi gereklidir. Bu ilgi dogrultusunda satin alma gerceklestikten sonra miisterinin markadan memnun
olmasi halinde marka baghilig1 olusmaktadir.

Logo Tercihi ve Logo Degisim Karar1

Isletme imajinin olusturulmasinda ve isletmenin marka taahhiidiinde en énemli unsurlarin basinda logo
gelmektedir. Bir logo ii¢ temel faydasi ile (markanin ¢agrisimini saglamak, markanin fonksiyonel faydalarin
sunmak ve estetik gorsellik), bir markanin miisterilerine taahhiidii (Brandcommitment) icin temel iletisim
aracidir (Park, Eisingerich, Pol ve Park, 2013: s.180). Marka estetiginin ana unsurlarindan birisi olarak
hedeflenen markanin, hafizalarda yer etmesi amaciyla kullanilan grafik gosterimleri veya goriintiileri olarak
tanimlanan logolar(Walsh, Winterich ve Mittal, 2010: 5.76),siklikla markalarin pazarladigi mal / hizmet tiiriinii
tanimlayan metinsel ve / veya gorsel tasarim 6gelerini icermektedir (Luffarelli, Mukesh, Mahmood, 2019:
s.41).Urijn/i§1etme ads, slogan ve logo 6nemli marka unsurlar1 olup yeniden tasarim, tabelalar, brosiirler,
reklam, raporlar, ofisler gorsel manifesto olarak tiim organizasyonu etkilemektedir.

Luffarelli, Mukesh ve Mahmood, (2019: s.41) ¢alismalarinda 597 isletmenin logosunu analiz etmisler ve
pazarlama uygulamacilarinin logonun potansiyel faydalarindan tam olarak yararlanamayabilecegini 6ne
stirmiislerdir. Bayunitri ve Putri'nin(2016: s.134), calismalarinn sonuglari logonun marka farkindaligini 6nemli
olclide etkiledigini gostermektedir.

Wang vd. (2012: s. 712) doga {iistli inanglara sahip muiisterilerin logo degerlendirmesine iliskin sonuglar:
arastirmiglardir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore kader inancinin isletme logosu hassasiyetinde olumsuz
etkisi varken, falcilara, biiyiiye, fal oklarma ve doga tistii figiir ve ritiiellere inancin logo algisinda olumlu
etkisi ortaya ¢gikmuistir.

Portekiz de 467 tiiketici {izerinde gergeklestirilen bir diger arastirma sonucuna gore marka ad1 kadar logo da
onemlidir ve sekilsel logolarin kullanimi yoniinde agik bir tercih bulunmaktadir. Veriler ayrica, logo se¢iminin
miisterilerin estetik tepkilerini yansittigini, marka adinin ise markanin teklifine iliskin degerlendirmesini veya
markanin piyasadaki varligini agikladigini gostermektedir (Machado, Lencastre, Carvalho, & Costa, 2011, s.
1).

Marka kimligi degisikligi; isim veya gorsel kimlik elemanlari (logo, renk veya slogan) gibi kurumsal
degisimler anlamina gelirken, marka stratejisi degisikligi, marka vaadindeki degisiklikleri, konumlandirmay1,
deger teklifini veya hedeflenen miisterileri ifade etmektedir(Zhao, Roger ve Voorhees, 2018: 5.797). Isletmeler
zaman zaman imajlarin yenilemek ve koklii degisikliklerini anlatabilmek gibi farkli nedenlerle logolarimi
degistirebilmekte, bu degisiklikler bazen olumlu sonuglar dogurabilirken bazen olumsuz geri doniislere sebep
olabilmektedir. Ornegin, 2011 yilinda logosunu degistiren Starbucks diinya ¢apinda milyonlarca dolara mal
olan kampanyaya girismesine ragmen sadik miisterileri yeni logoyu begenmediklerini bildirmislerdir(Heller,
2011).Sekil 1’de Starbucks’mn yillar itibariyle gergeklestirdigi logo degisimleri goriilmektedir.

igletme Arastirmalar1 Dergisi 2749 Journal of Business Research-Turk


https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Luffarelli%2C+Jonathan
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Mukesh%2C+Mudra
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Mahmood%2C+Ammara
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Luffarelli%2C+Jonathan
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Mukesh%2C+Mudra
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Mahmood%2C+Ammara

M. Tolon - K. G. Yilmaz — A. Ayc1 11/4 (2019) 2747-2761

s S SRR ST . > A . > -
1971 1987 1992 201

Sekil 2: Starbucks Isletmesinin Yillar itibariyle Logo Degisimleri
Kaynak: (Strategylab, 2018)

Uygulamada markalarin logo degisimleri incelendiginde bazi markalarin logolar igerisindeki metinleri
kaldirarak sadece sekillere yer verdikleri goriilmekte olup Park vd. (2013) ¢alismalarinin sonucunda sembol
igeren logolarin, sadece isim iceren logolardan daha etkin oldugu sonucuna ulasmislardir(Park, Eisingerich,
Pol, ve Park, 2013: 5.186).

1905

2 S [ ==

ol 1975 1991-92

1998 2003 TODAY

Sekil 3: Pepsi Isletmesinin Yillar itibariyle Logo Degisimleri
Kaynak: (Logaster, 2019)

Logolarm yillar itibariyle sekilden yaziya dondiiren igletmeler de mevcuttur.

1899 1925 1928 1

SIEMENS SIEMENS SIEMENS

Ghatenl metmerk of Moevetien

1973 1991 2001

Sekil 4: Siemens Isletmesinin Logo Degisimleri
Kaynak: (1000logos, 2019).

Logo degisimi kararibazi yazarlar tarafindan kotii bir fikir olarak goriilmektedir (Gregory, 2011). Yiiriitiilen
bir aragtirmada insanlarin %72’si degisim oncesi logoyu tercih ettiklerini, eski logoyu begenenler simgesel,
tanmir oldugunu ve daha fazla anlam tasidigini yeni logoyu begenenler ise basit, acik tasarim unsurlar ile
sevdiklerini belirtmigslerdir (Schultz, 2011).

Walsh vd.” nin calismalarinda logo degisimlerinin miisterilerin marka davraniglarimi nasil etkiledigi
arastirilmistir. Bu kapsamda Adidas ve New Balance markalar1 i¢in 632 kullanici iizerinde arastirma yapilmus,
markalarina bagl miisteriler icin logonun yeniden tasarlanmasinin olumsuz oldugu, tam tersine markaya
baghlig1 zayif miisteriler i¢in logo degisimlerinin olumlu tepki verdigi tespit edilmistir(Walsh, Winterich, &
Mittal, 2010, s. 76).
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Isletme y&neticileri marka kimligine iliskin 6geler ile ilgili degisiklikleri duyururken ikna edici agiklamalara
yer vermelidir (Zhao, Roger ve Voorhees 2018: 5.809). Ozellikle markaya en ¢ok bagh olan miisterilerin logo
tasarimlarina en az agik oldugundan uygulamacilar, markaya bagli miisterileri uzaklastirmamak igin logo
tasarimindaki degisiklikleri, miisterilerin yeniden tasarlanan logolarla ilgili rahatsizlik duygularmi kabul
eden empatik mesajlar vermeleri halinde basariya ulasabileceklerdir (Walsh, Cui, MacInnis 2019: 365)

Arastirma

Bu arastirmanin amaci logo degisikligine giden Converse ve Fanta markalarmin marka baghhg: ekseninde
iiniversite 6grencileri {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bu iki marka, 2017 yilinda logosunu degistiren
marka listesi {izerinden (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/2017de-logosunu-degistiren-10-
marka/) bir pilot calisma yapilarak secilmistir.

Bu kapsamda kisaca Converse ve Fanta markalarinin logo tarihgesine bakmak faydali olacaktir.

Converse, 1908 yilinda ABD Masschussetts’de kurulan ayakkabi, spor giyim ve diger spor kiyafetleri iireten
Amerikan spor giyim markasidir. Son olarak Logo’sunu 2017 yilinda yenilemistir(1000logos, 2019).

X CONVERSE

CONVERSE

Sekil 5:Converse’inYillar itibariyle Logo Degisimleri
Kaynak: (1000logos, 2019)

Birgok kisi Converse logosundaki degisikligi fark etmemis olsa da Converse'in sahibi olan Nike, 2017 yilinda
Converse i¢in yeni bir logo ¢ikarmistir (O'Brien, 2017).

1940 yilinda Nazi Almanya’sindaki Coca-Cola’nin igerigindeki malzemelerin yoklugundan dolay: satisa
sunulan Fanta’nin (Haswell, 2017) ise ilk logosu sadece siyah harflerle yazilmis bir kelimeden olusmaktayken
yillar itibariyle ¢ok sayida degisiklik yapilmistir.

Janta [z FMANTA Fanta

1940 1955 1972 1988

Fanfa Fanta g‘;é :.?,L__ﬂé"i

1994 1997 1997

23
({',S (At ‘a’ﬁa A

Sekil 6: Fanta’nin Yillar itibariyle Logo Degisimleri

Kaynak: https://1000logos.net/fanta-logo/

Aragtirma, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi'nde egitim goren isletme boliimii son siuf dgrencileri
lizerine kurgulanmigtir. Aragtirmanin evreni bu boliimde son siufta egitim goren 482 o6grenciden
olusmaktadir. Son smif 6grencileri marka yonetimi ve tiiketici davranislar1 derslerini almis olmalari
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dolayisiyla tercih edilmistir. Bu sayede anket sorularinda yer alan logo unsurlarina ve bunun {iizerinden
tiiketici davranig bicimlerinin neler olabilecegine daha hakim sekilde cevap verebilecekleri varsayilmigtir.

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette marka bagligi, satin alma niyeti ve logo
degisimine yonelik sorulardan olusan oOlgeklere yer verilmistir. Calismada kullanilan Olgekler Walsh,
Winterichve Mittal tarafindan yazilmis olan “Do logo redesigns help or hurt your brand? The role of brand
commitment”isimli ¢calismadan alinmistir. S6z konusu ¢alismada markaya kars: tutum 6lgegi Ahluwalia’dan,
logo degisimi sorular1 Henderson ve Cote’dan, markaya baglilik Olcegi Beatty’den alinmistir. Kolayda
ornekleme yontemi ile toplanan veriler belirlenen hipotezleri agiklamak amaciyla SPSS programinda analiz

edilmistir.
Bulgular

Calisma kapsaminda oncelikle Converse ve Fanta markalarinin tiiketicilerde ¢agristirdig iiriiniin ve sektoriin
ne oldugu arastirilmstir. Universite ogrencileri agisindan ¢agrisim analizine cevap veren bu soru markalarin
algilardaki yogunlasma noktalar1 agisindan bilgi vermektedir.
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Grafik 1. Converse Markasinin Tiiketicide Cagristirdig1 Uriin (Kisi say1s1)

Converse markasinin katilimcilarda cagristirdigy {iriine bakildiginda verilen cevaplarda yogunlugun
markanin {irlin portfdyii iceresinde 6nemli bir yer kaplayan ayakkabi iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu
cevabin, markanin 6zdeslestirildigi iirtin agisindan beklenen bir cevap olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

100

Grafik 2. Converse Markasinin Tiiketicide Cagristirdig1 Sektorler (Kisi sayis1)

Converse markasinin ¢agristirdigr sektor sorusu, {iriin sorusuyla ayn sekilde agik uglu olarak sorulmus ve
verilen cevaplarda herhangi bir birlestirme yapilmadan grafikte yer verilmistir. Kisilerin {iriin-sektor algisi
agisindan Onemli ipuglar1 veren cevaba bakildiginda en c¢ok iliskilendirilen sektoriin giyim oldugu
goriilmektedir. Ardindan ayakkabi ve tekstil cevaplari verilmistir. Uriin sorusuna verilen cevapla bu soruya
verilen cevap kargilagtinldifinda katilmclarin  ayakkabr {iriiniinii  giyim sektorii kapsaminda
degerlendirdikleri ¢ikarimi yapilabilir.
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Grafik 3. Fanta Markasinin Tiiketicide Cagristirdig1 Uriin (Kisi say1s1)

Aqik uglu olarak cevaplar1 alnan {iriin ¢agrisim sorusunda sirastyla igecek, gazli icecek, sar1 kola ve kola
cevaplarinin verildigi goriilmektedir. Bazi katilimcilar tarafindan {irtiniin kolayla iliskilendirilmesi, isletmenin
ana lirliniiniin fanta olarak algilanmadig: algisini olusturmaktadir.
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Grafik 4. Fanta Markasinin Tiiketicide Cagristirdig1 Sektorler (Kisi say1s1)

Fanta agisindan Converse markasina kiyasla iiriin ve sektor cagrisim iliskisinin daha yakin oldugu
goriilmiistiir. Uriin sorusunda ilk sirada ¢ikan igecek cevabina paralel sekilde sektor acisindan da Fanta’nin
iliskilendirildigi ilk sektor icecek olarak degerlendirilmistir.
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Grafik5. Converse Markasina Rakip Olarak Tiiketicinin Aklina Gelen 11k Uriin (Kisi say1s1)
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Grafik 6. Fanta Markasina Rakip Olarak Tiiketicinin Aklina Gelen Ilk Uriin (Kisi say1s1)

Hem Converse hem de Fanta markasi igin ilk akla gelen rakip iiriinler soruldugunda verilen cevaplarin
analizinde iki marka iginde bariz bir sekilde one ¢ikan rakiplerin oldugu goriilmiistiir. Converse agisindan
Nike acik ara rakip olarak katiimalar tarafindan degerlendirilmistir. Fanta igin ise iki temel rakip tirtin
karsimiza ¢ikmistir. En fazla puan alan {iriin ayni isletme tarafindan tiretilen Coca-Cola iken onu rakip

isletmenin marka rekabeti icerisinde olunan Yedigiin takip etmektedir.

Demografik Bulgular
Tablo 1. Demografik Veriler

Yas Frekans % Gelir Frekans %
18-24 yas 197 94,3 1000 TL'den az 4 1,9
25-34 yas 9 4,3 1001-2000 TL 32 15,3
35-44 yas 2 1 2001-3000 TL 37 17,7
Belirtmek istemiyorum 1 0,5 3001-4000 TL 11 53
Toplam 209 100 4001-5000 TL 41 19,6
Egitim 5001 TL ve tizeri 83 39,7
Tahsilim yok 1 0,5 Belirtmek istemiyorum 1 0,5
Lise ve oncesi 168 80,4 Toplam 209 100
Fakulte/Yiiksek Okul 39 18,7 Medeni Durum
Belirtmek istemiyorum 1 0,5 Bekar 202 96,7
Toplam 209 100 Evli 7 3,3
Meslek Toplam 209 100
Ogrenci 202 96,7 Cinsiyet
Memur 1 0,5 Kadin 123 58,9
Tticcar/Sanayici/Esnaf 5 2,4 Erkek 86 41,1
Ozel sektor calisan 1 0,5 Toplam 209 100
Toplam 209 100

Demografik verilere ait bulgular yukaridaki tabloda verilmistir. Tsletme boliimii &grencilerine yonelik
gerceklestirilen bir ¢alisma olmasi nedeniyle yas, egitim, gelir, medeni durum ve meslek degiskenlerinde
yogunlasmalarin oldugu goriilmektedir. Bilimsel hazirlik 6grencisi olarak lisans 6grencileri ile birlikte egitim
alan 6grencilerin verdikleri cevaplar tablodaki farkliliklarin olusmasina neden olmustur. Gelir sorusunda
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ogrencilerin verdikleri cevaplar kisisel harcanabilir gelir olarak degil hane halki geliri olarak
degerlendirilmistir.

Hipotez Testleri

Calisma kapsaminda alt1 farkli hipotez test edilerek istatistiksel olarak analiz edilmistir. Her bir hipotezin test
edilmesinde farkli analizler kullanilmistir.

Hu.o:Tiiketicilerin Converse markasinin eski logosuna kars: olan tutumu ile yeni logosuna kars1 olan tutumu
arasinda anlamh farklilik yoktur.

Tablo 2. Converse Markas1 Eski ve Yeni Logo Kullaniminda Marka Tutumu Farki iligkili Orneklemler T-
Testi Sonuglar1

C Ortal Standart Serbestlik

t .

(S.S.) (S.D)

Logo degisimi
Oncesi markaya | 209 5,74 1,71
olan tutum
Logo degisimi 208 6,97 ,000
sontast 209 4,80 1,83
markaya olan
tutum

Fark analizi yapabilmek adina t-testinden yararlanilmigtir. Yapilan analiz kapsaminda elde edilen bulgulara
gore Converse logosu degisiminden oOnce tiiketicilerin markaya olan tutumlari ile Converse logosu
degisiminden sonra tiiketicilerin markaya olan tutumlari arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (
taa5= 6,97 ve p< 0,05). Logo degisimi dncesi markaya kars1 olan tutumlarin ortalamasi (5,74) logo degisimi
sonrasi markaya karsi olan tutumlarinin ortalamasindan (4,80) daha yiiksek ¢ikmaistir. Bu sonuglar neticesinde
Hiohipotezi reddedilmistir. Bagka bir deyisle tiiketicilerin logo degisimi 6ncesinde ve sonrasinda markaya
karsi tutumlarinda anlamli bir farklilik vardir.

115 I |

Converse Logo Degisimi  Converse Logo Degl;lml Converse Logo Degisimi  Converse Logo Degisimi  Converse Logo Degisimi
(Begenmedim Begendim) (KBt Iyl (Farkl degil Farkl) (igi cekici degil Tigi (Disik kalitell yilksek
cekicl) Kaliteli)

Grafik 7. Converse Logo Degisimine Yonelik Algilar

51i likert seklinde katihimcilara logo degisimine y&nelik algilar1 sorulmustur. Ortalama deger agisindan en
yiiksek skor yeni logonun oncekinden farkli oldugu yoniindeki bulgudur. Farkli bulunmasiyla birlikte
begenme ve ilgi cekici olarak algilanma acisindan yeni logo grafikteki en diisiik skorlara sahip olmustur.
Farklilik her zaman arzulanan sonuglara ulagildig1 anlamina gelmemektedir.

Hz,: Tiiketicilerin Converse markasinin eski logosuna karsi olan satin alma niyeti ile yeni logosuna kars olan
satin alma niyeti arasinda anlaml farklilik yoktur.
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Tablo 3. Converse Markasi Eski ve Yeni Logo Kullaniminda Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Farki
iliskili Orneklemler T-Testi Sonuclart

N Ortalama | Standart | Serbestlik | t P
Converse Markas1 (Say1) | (Ort.) sapma | derecesi | degeri | degeri
(S.S.) (S.D)
[k logoya karst satin alma niyeti 209 2,34 1,17
Tinci 1 K 1 — 208 4,09 ,000
inci logoya karsgi satin alma niyeti 209 212 1,03

Yapilan analiz kapsaminda elde edilen bulgulara gére Converse logosu degisiminden 6nce tiiketicilerin satin
alma niyetleri ile Converse logosu degisiminden sonra tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
farkhilik oldugu bulunmustur (£355= 4,09 ve p< 0,05). Logo degisimi 6ncesi satin alma niyetinin ortalamasi
(2,34) logo degisimi sonrasi ortalamasindan (2,12) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar neticesinde Hz2ohipotezi
reddedilmistir. Baska bir deyisle tiiketicilerin logo degisimi dncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin satin alma
niyetleri arasinda anlamh bir farklilik vardar.

Hs.0:Converse markasinin logo degistirmesi tiiketicilerin markaya olan bagliligin etkilememektedir.
Etki analizi kapsaminda basit regresyon analizi yapilmaistir.

Tablo 4. Basit Regresyon Analizinde Yer Alan Degiskenlere ait Ortalamalar, Standart Sapmalar ve
Korelasyon Katsayilar1 (N=209)

Degiskenler Ortalama Standart Sapma 1 2
1.Logo degisimi 3,50 1,58 -
2.Marka baglilig1 4,96 1,43 ,096 -

Tablo 5. Basit Regresyon Analizi Sonuglar1 (N=209)

Regresyon Katsayilar1 Model
Degiskenler el .
B Standart Hata B Istatistikleri
R?=0,009
BsizD: Logo degisimi Diiz. R*=0,004
,087 ,063 ,096
BliD: Marka baglilig1 F(1,207)=1,921
p>0,001

Bs1zD: Bagimsiz Degisken BLiD: Bagimlh Degisken

Converse markasinin logo degisiminin markaya olan baghili§1 ne kadar etkiledigini incelemek amacryla basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
[F(1,207)=1,921, p>0,001]. Analiz sonuglarina gore diizeltilmis R? degeri 0,004'tiir ve bu sonug %o 4'litk
varyansin logo degisimine bagli oldugunu gostermektedir.

Hao: Tiiketicilerin Fanta markasinin eski logosuna kars: olan tutumu ile yeni logosuna karsi olan tutumu
arasinda anlamh farklilik yoktur.
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Tablo 6. Fanta Markas1 Eski ve Yeni Logo Kullaniminda Marka Tutumu Farki iliskili Orneklemler T-
Testi Sonuglar1

Serbestlik
N Ortalama Standart . t P
Fanta (Say1) | (Ort.) sapma derecesi degeri | degeri
¥ ) (S.S.) (S.D) & &
Logo degisimi 6ncesi markaya olan tutum 209 6,10 1,84
208 3,29 ,001
Logo degisimi sonras1 markaya olan tutum | 209 5,53 1,88

Yapilan analiz kapsaminda elde edilen bulgulara gore Fanta logosu degisiminden 6nce tiiketicilerin markaya
olan tutumlari ile Fanta logosu degisiminden sonra tiiketicilerin markaya olan tutumlar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu bulunmustur (£55= 3,29 ve p< 0,05). Logo degisimi oncesi markaya karsi olan tutumlarin
ortalamasi (6,10) logo degisimi sonrasi markaya karsi olan tutumlarinin ortalamasindan (5,53) daha yiiksek
¢ikmistir. Bu sonuglar neticesinde Hao hipotezi reddedilmistir. Baska bir deyisle tiiketicilerin logo degisimi
oncesinde ve sonrasinda markaya kars: tutumlarinda anlaml bir farklilik vardir.

4,15

4,04
4,03

3,96

Fanta Logo Degisimi
(Begenmedim-
Begendim)

Fanta Logo Degisimi
(Kotii-Tyi)

Fanta Logo Degisimi
(Farkh degil-Farkl)

Fanta Logo Degisimi
(ligi cekici degil-Tigi
gekici)

Fanta Logo Degisimi
(Diisiik kaliteli-
yiiksek kaliteli)

Grafik 8. Fanta Logo Degisimine Yonelik Algilar

51i likert seklinde katihmailara logo degisimine yonelik algilar: sorulmustur. Ortalama deger agisindan en
yiiksek skor yeni logonun 6ncekinden farkli oldugu yoniindeki bulgudur. Farkli bulunmasiyla birlikte
Converse logosunda oldugu gibi begenme ve ilgi cekici olarak algilanma agisindan yeni logo grafikteki en
diisitk skorlara sahip olmustur. Converse logo degisimine yonelik sorulan sorulara verilen cevaplarin
ortalamasina kiyasla Fanta acisindan ortalamalarin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Goreli yiiksek
ortalama degisimin daha olumlu algilandig1 sonucunu dogurmaktadir.

Hs.o: Tiiketicilerin Fanta markasinin eski logosuna karsi olan satin alma niyeti ile yeni logosuna karsi olan satin
alma niyeti arasinda anlamli farklilik yoktur.

Tablo 7. Fanta Markas1 Eski ve Yeni Logo Kullaniminda Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Fark iliskili
Orneklemler T-Testi Sonuglari

. Standart Serbestlik
t .
Fanta Markasi N (Say1) (C())rr:)ama sapma derecesi t degeri P degeri
' (8.S.) (S.D)
Ik 1
k logoya karst | ;g 2,65 1,10
satin alma niyeti
- 208 1,54 ,125
Ikinci logoya
karst satin alma | 209 2,56 1,14
niyeti
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Yapilan analiz kapsaminda elde edilen bulgulara gore Fanta logosu degisiminden 6nce tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile Fanta logosu degisiminden sonra tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustir (t555= 1,54 ve p> 0,05). Buna karsilik logo degisimi 6ncesi satin alma niyetinin ortalamasi
(2,65) logo degisimi sonras1 markaya karsi olan tutumlarinin ortalamasindan (2,56) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
sonuglar neticesinde Hs.o hipotezi kabul edilmistir. Baska bir deyisle tiiketicilerin logo degisimi 6ncesinde ve
sonrasinda tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

He.o: Fanta markasinin logo degistirmesi tiiketicilerin markaya olan baghiligini etkilememektedir.

Tablo 8. Basit Regresyon Analizinde Yer Alan Degiskenlere ait Ortalamalar, Standart Sapmalar ve
Korelasyon Katsayilar1 (N=209)

Degiskenler Ortalama Standart Sapma |1 2
1.Logo degisimi 4,02 1,71 -

2.Marka baglilig 4,64 1,50 ,218%* -
** Korelasyon degeri 0,01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 9. Basit Regresyon Analizi Sonuglar1 (N=209)

Regresyon Katsayilar1 .
Degiskenler Model Istatistikleri
B Standart Hata B
R*=0,047
Bsi1zD: Logo degisimi Diiz. R*=0,043
,191 ,059 ,218
BliD: Marka baglhilig1 F(1,207)=10,308
P< 0,001

Bs1zD: Bagimsiz Degisken BliD: Bagimli Degisken

Fanta markasinin logo degisiminin tiiketicilerin markaya olan baghhigi ne kadar etkiledigini incelemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz istatistiksel olarak anlaml bulunmustur
[F(1,207)=10,308 p< 0,001]. Dolayisiyla Heo reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore diizeltilmis R*? degeri

0,043’tiir ve bu sonug %4,3’liikk varyansin logo degisimine bagh oldugunu gostermektedir. Regresyon
denklemi ise asagidaki sekilde olusturulabilir:

Marka baghiligi= 3,879+0,191(logo degisimi)
Sonuc¢ ve Oneriler

Isletmelerin rekabet {istiinliigii elde edebilme ve yasamim siirekli kilma amacma yonelik olarak
gerceklestirdikleri bir¢ok strateji bulunmaktadir. Isletmeler icin potansiyel ve gercek miisteriler agisindan
tercih edilme, onlar {izerinde bagllik ve sadakat olusturma, arzu edilen sekil ve diizeyde onlarin algilarinda
yer alabilme kritik ve hayati 6neme sahip amaclardir

Belirtilen amaglara ulasma dogrultusunda olusturulan stratejiler igerisinde alt boyutlar yer almakta ve bu
boyutlardaki basarilarin kartopu etkisiyle biiyiimesi ve anlamli bir biitiin haline gelmesi arzulanan sonuglara
ulagmay1 kolaylastirmaktadir. Isletmelerin mevcut logolarina yonelik gerceklestirdikleri degisiklikler de bu
alt boyut diizeyindeki degisiklikler kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

Calisma kapsaminda segilen iki kiiresel isletmenin mevcut logolarinda gergeklestirdikleri degisikliklerin
Universite de isletme egitimi alan 6grencilerde satin alma niyeti, tutum ve baglilik agisindan nasil algilandig:
ortaya konmaya c¢alisilmistir. Bu kapsamda hem Converse hem de Fanta icin logo degisiminin markaya olan
tutumda farklilik olusturup olusturmadigi, logo degisiminin satin alam niyetinde farklilik olusturup
olusturmadigy, ve logo degisiminin markaya olan baghlig etkileyip etkilemedigi aragtirilmustir.

Converse markasinin eski ve yeni logosu agisindan markaya kars: tutum incelendiginde istatistiksel olarak
anlamh farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu farkliligin hangi yonde oldugu incelendiginde Olcek ortalama
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degerinin yeni logoda azaldig1 goriilmiistiir. Markaya kars1 tutum dokuzlu likert yontemiyle Olciilmiistiir.
Koti, zararli, arzulanmayan, ¢irkin ifadeleri diisiik skorla; iyi, yararli, arzulanan, giizel ifadeleri ise likertte
yiiksek skorla belirtilmistir. Converse markasinin eski logosuna yonelik ortalama tutum degeri 5,74 iken yeni
logoda bu oran 4,80 olmustur. Logo degisiminde markaya kars: tutumda anlamli bir farklilik olusmakla
birlikte bu farklilik Converse markasi agisindan olumsuz yonde olmustur. Ortalama degeri olumsuz ifadeleri
temsil eden oranlara yaklasmistir. Fanta markasi da logo degisimi ve markaya karsi tutum agisindan
incelenmistir. Benzer durum Fanta i¢inde s6z konusu olmustur. Logo degisimi markaya kars: tutum agisindan
anlaml farklilik olusturmakta ancak bu farklilik olumsuz yonde olmaktadir. Eski logoda tutum ortalama
degeri 6,10 iken yeni logoda 5,53 olmustur. Her iki marka agisindan da logo degisimi karsisinda tutum
olumsuz yonde degismistir.

Calisma kapsaminda Fanta ve Converse markalarinin logo degisimleri karsisinda miisterilerin satin alma
niyetlilerinde farklilik olup olmadig1 arastirilmistir. Converse markasinin logo degisimi karsisinda satin alma
niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Satin alma niyeti {i¢ sorudan olusan bir
olgekle belirlenmeye calisilmistir. Olgek besli likertten olusmakta ve likert olumlu ifadeler yiiksek rakamla
belirtilmektedir. Markanin eski logosunda satmn alma niyeti oransal ortalamasi 2,34 iken yeni logoda 2,12
olmustur. Logo degisimi neticesinde satin alma niyeti olumsuz olarak degismistir. Fanta markasi da satin alma
niyeti agisindan incelenmistir. Logo degisimi neticesinde mdiisterilerin satin alma niyetlerinde istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik bulunamamistir. Fanta markasinin logo degisimi karsisinda satin alma niyeti
olumlu yada olumsuz anlamda farklilasmamaktadir.

Aragtirmada {igiincii olarak logo degisimi ve marka baghlig degiskenleri irdelenmistir. Logo degisiminin
marka baghligin etkileyip etkilemedigi hem Converse hem de Fanta markasi kapsaminda analiz edilmistir.
Converse markasi agisindan yapilan analiz istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Mevcut veri seti
agisindan logo degisimi ve marka baglilig1 etki durumu istatistiksel olarak anlamli sonug tiretememistir. Ayni
analiz Fanta markasi icinde gerceklestirilmistir. Logo degisiminin marka bagliligini etkiledigi goriilmiistiir.
Logo degisimindeki biri birimlik degisme marka baghiligini1 %4,3 oraninda etkiliyor.

Her iki markada logo degisimi karsisinda markaya karsi tutumda olumsuz degisim yasanmaktadir. Buna
karsin Converse markasinda bu olumsuz durum satin alma niyetinde de devam etmekte iken Fanta
markasinda bdyle bir etki olusmamaktadir. Markaya olan baglilikta Converse agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir sonug elde edilemezken Fanta agisindan markaya baglilik logo degisimi karsisinda olumlu
etkilenmektedir.

Calisma kapsaminda markaya karg: tutum, satin alma niyeti ve markaya baghlik olgularmin logo degisimi
durumunda farkli sonuglar verebildikleri gortilmiistiir. Bakildiginda birbirini destekleyen ve tamamlayan gibi
goriinen bu ii¢ degisken mevcut veri seti agisindan farkli degerlendirilebilmistir. Logo degisimi neticesinde
satin alma niyetinde ki olumsuz degisim kendisini markaya baglilikta gdstermemistir. Veya markaya karsi
tutum olumsuz yénde degisirken markaya olan baglilik bu durumdan etkilenmeyebilmektedir. Isletmeler
olgular ve kavramlar arasindaki farkli ve degisik tepki verme refleksini goz ardi etmeden strateji
tretmelidirler. Ciinkii bu farkliliklarin temelinde dinamik olmanin getirdigi degisim gergekligi
bulunmaktadir.

Degisim her alanda isletmeler agisindan ¢ok 6nemli bir olgu ve kavramdir. Ozellikle toplumsal degisim ve
doniisiimii fark edemeyen ve bu doniisiimii ongdremeyen igletmeler rekabet {istiinlii§ii acisindan zorluk
yasamaktadirlar. Degisen kusaklar (babyboomers, x,y,z,alfa) , degisen istek ve ihtiyaglar, bu istek ve ihtiyaclar1
karsilama sekilleri isletmeleri degisime ve kendilerini giincellemeye itmektedir. Bu ¢aba farkli agilardan
kendini gostermektedir. Logo degisimi de bu ¢abalarin yansimalarindan biridir. Yapilacak ¢alismalarda kusak
farkhiliklar1 ve logo degisimi, kiiresel ve yerel markalarin logo degisimlerinin karsilastirmali analizleri
incelenebilir. Aym zamanda proaktif bir c¢alismada faydali olabilecektir. Heniiz logo degisimi
gerceklestirmemis ancak hedef kitlenin mevcut logodan ¢ok memnun olmadig: isletmelere yonelik tiiketici
onerilerinin analiz edildigi bir ¢calisma gergeklestirilebilir.
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