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TELEFON MARKASI LOGOLARININ TUKETICI UZERINDEKI ETKISININ
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Logolar isletmelerin gorsel kimligini olusturmaktadir. Isletmeler logolar sayesinde tiiketiciler ile
iletisime ge¢mekte, onlarla duygusal bir bag olusturmaktadwr. Logolarin marka ile tiiketici arasinda ilk temasi
saglamast ve markayr hatirlanabilir kilmasi nedeniyle énemi artmaktadwr. Logolarin iiriin satisina ve miisteri
memnuniyetine katkr saglamasi da son yillarda logolar iizerinde yapilan arastirmalarin giderek fazlalasmasina
neden olmugtur. Calismada logolarin tiiketicileri nasil etkiledigi tizerinde durulmustur. Bunun igin noropazarlama
yéntemlerinden goz izleme ve yiiz ifade analizi yardimiyla tiiketicilerin logolar: gérdiiklerinde nasil bir tepki
verdikleri anlasiimaya ¢alisilmigtir. Calismada 1s1 haritalar, yiiz ifade analizleri ve anket sorularindan elde edilen
veriler karsilastirimus, firmalara bazi onerilerde bulunulmustur. Elde edilen verilere gore katilimcilar ¢ok fazla
bilinmeyen logolara daha fazla dikkat etmigler ancak daha iyi taninan logolarla daha giiclii duygusal baglar

kurmuglardwr. Bunun yaninda katilimcilar logolarda orta noktaya bakma egilimindedir. Eliptik ve genis logolarin
ise yazili kisimlart yeterince okunmamigtir.

Anahtar Kelimeler: Logo, Tiiketici davranislari, Nodéropazarlama.
Jel Kodu: M31, M37, M39.
Evaluation of the Impact of Mobile Phone Brand Logos on Consumers Using Neuromarketing Methods
Abstract

Logos form the visual identity of businesses. Through logos, companies communicate with consumers and
establish an emotional connection with them. The importance of logos increases as they serve as the first point of
contact between the brand and the consumer, making the brand more memorable. The contribution of logos to
product sales and customer satisfaction has also led to a growing number of studies on logos in recent years. This
study focuses on how logos affect consumers. Neuromarketing techniques such as eye tracking and facial
expression analysis were employed to understand the reactions of consumers when they encounter logos. Heat
maps, facial expression analysis and survey data were compared in the study, and suggestions were provided to
businesses. According to the findings, participants paid more attention to lesser-known logos but formed stronger
emotional bonds with more recognizable ones. Additionally, participants tended to focus on the center of logos,
while the textual components of elliptical and wide logos were not sufficiently read.

Keywords: Logo, Consumer behavior, Neuromarketing.
Jel Code: M31, M37, M39.

1. Giris

Insan beyni gorselleri kelimelerden 60.000 kat daha hizli isleyebilmektedir. Bu nedenle logolar
tiketicileri etkilemede en etkili araglardan biridir (Financesonline, 2024). Logo, isletmenin gorsel
kimligidir ve tiiketicilerin marka ile kurduklar1 duygusal bagda kilit bir oneme sahiptir. Yapilan
caligmalar logolarin satin alma iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir (Akbari vd., 2024). Logolarin
tasarim Ozellikleri (renk, sekil, tipografi vb.) tiiketicilerin markaya yaklagimlarini sekillendirmektedir.
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Tiiketiciler logoyla karsilastiklarinda marka ile ilk iletisim noktasini kurmaktadirlar. Bu nedenle
logolarn tiiketiciler iizerindeki etkilerinin davranigsal ve psikolojik olarak arastirilmasi gerekmektedir.

Calismada logolarin tiiketiciler {izerindeki etkileri goz izleme (Eye tracking) ve yiiz ifade analizi
(Face coding) gibi yontemlerle incelenmistir. Literatiirde konuyla ilgili ¢alismalar olmasina kargin
logolar1, noropazarlama cihazlariyla arastiran ¢ok az c¢alisma bulunmaktadir. Anket sorulari ile g6z
izleme ve yliz ifade analizini birlikte kullanarak telefon markasi logolarini inceleyen bir ¢aligma ise
bulunmamaktadir. Bu makalenin 6zgiin yani farkli arastirma yontemlerini birlikte kullanarak konunun
incelenmesidir.

Calisma kendi igerisinde bes boliimden olusmaktadir. ilk boliimde ¢alismanin amaci, dnemi ve
zgiin yanini ortaya koyan girisi kismi bulunmaktadir. ikinci kisimda konunun teorik olarak aciklandigi
ve gecmis caligmalara deginen literatiir kismi yer almaktadir. Uciincii béliimde calismanin evren ve
orneklemi, veri toplama sekli ile verilerin analizine yer veren yontem kismi yer almaktadir. Dordiincii
boéliimde ¢alismanin bulgularina deginilmistir. Son bdliimde ise arastirma bulgularindan yola ¢ikarak
elde edilen veriler tartisilmig, firmalara Onerilerde bulunulmus ve ¢alismanin smirhiliklarindan
bahsedilmistir.

1.1. Kavramsal Cerceve

18. ve 19. yiizyillarda Sanayi Devrimi'nin ylikselisiyle birlikte isletmeler markalagmanin, iiriin
veya hizmetlerin belirgin gorsel temsillerini olugturmanin 6énemini fark etmeye baslamistir (Crawford,
2023). 20. Yiizyil ile gelisen modern ¢agda isletmeler marka imajlarini ticari markalar araciligiyla
korumanin degerini anlamislardir. Boylece logo kavrami ortaya ¢ikmis, 1900°Li yillarin basiyla birlikte
ise ilk logolar tasarlanmistir (Vistaprint, 2024). Rekabetin artmas1 ve kiiresellesmeyle birlikte logo ve
semboller o kadar nemli bir hale gelmistir ki Dzamic (2003) Diinya’da ortak dilin artik ingilizce degil
logo ve sembollerden olustugunu iddia etmistir (iplikgi, 2013).

Logo ve amblemler “Bir markay: ve onun iiriin ya da hizmetlerini diger firmalardan aywrmaya
yarayan gorsel ogelere verilen isimdir.” (Farhana, 2012). Logolar sayesinde tiiketiciler tiriiniin kalitesi
hakkinda bilgi edinmekte, firmalar ise yasal olarak korunma saglamaktadir. Kurumsal kimlik
olusturmada, firmalarin hedef Kkitleleriyle kurduklarn iletisimde ve tipografik yonden firmanin
taninmasinda logolar kilit bir rol oynamaktadir (Henderson & Cote, 1998). Yapilan calismalara gore
insanlarin logoyu tanimast i¢in en az 5 ile 7 kez logoyu gdrmesi gerekmektedir. Ornegin Coca Cola
logosu diinyanin %94’ tarafindan taninmaktadir. Tiiketicilerin %73 liniin tanidiklar1 bir markadan iiriin
alma olasilig1 daha yiiksek oldugu diisiiniildiiglinde, logonun bilinir olmasinin ne kadar 6nemli oldugu
daha iyi anlasilabilmektedir (Zippia, 2022).

Logolar gorsel ve duygusal olarak verilmek istenen mesajin tiiketicilere iletilmesini saglamakta,
rasyonel Ogelerle de tiiketicilere gesitli mesajlar verebilmektedir (Yuva, 2022). Ayrica logolar
isletmelere 6nemli islevler kazandirmaktadir. Bu islevler su sekilde 6zetlenebilir (Adir vd., 2012);

o Tiiketicilerle temas saglamak ve siirdiirmek

e Kurulusun kimligini ve onu olusturan kisiligi belirlemek
e Uriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek

e Hedef kitlenin taninmasini saglamak

¢ Firma tarafinda verilmek istenen mesaj1 iletmek

o Estetik ve zevk uyandirmak

e Duygulan etkilemek

22



Ekev Akademi Dergisi, Sayr 102

Logolar oncelikle tiiketicide daha onceden bilindigi icin bir giiven olusturmakta ve marka
tamnirhgim arttirmaktadir (Kocaoglu, 2020). insanlarm %75' bir markay: logosundan tanimakta,
%42'si logonun marka kisiligini etkili bir sekilde ilettigine inanmaktadir (Zippia, 2022). Profesyonel ve
estetik olarak algilanan logolar tiiketicide iiriin ya da hizmetin kaliteli oldugu algisini olusturmaktadir
(Onlinepsikoloji, 2023). Logolar iyi kurgulanirsa firmanin pazarlama stratejisini yansitmakta, reklam ve
tanitimlart destekleyici 6zelliklere sahip olmaktadir. Dolayisiyla logo ayni zamanda isletmenin bir
pazarlama bilesenidir. Bunun yaninda logolar tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine de gonderme
yapabilmektedir. Ornegin cevre dostu logo cevreci insanlar etkileyebilmektedir. Logo, tiiketici ile
isletme arasinda bir koprii goérevi gormekte, satilan {riin hakkinda kullanicilara 6n bir bilgi
saglamaktadir (Chevalier, & Mazzalovo, 2004). Daha once iiriin ya da hizmetle ilgili olumlu duygu ve
diisiincelere sahip olan tiiketiciler logoyu her gordiiklerinde bu duyguyu tekrar yasayabilmektedir
(Henderson, & Cote, 1998). Bu da firmaya kars: tiikketicilerde sadakate yol agabilmektedir. Bir markanin
logosuna duygusal bir bag hisseden tiiketiciler markay1 fiyat farkliliklarina ragmen tercih etmekte,
kargilagilan olumsuz durumlarda isletmeyi savunmaktadir (Zemez, 2023).

Logolarin renk, sekil, cerceveleme gibi 6zellikleri de tiiketici tercihlerini etkileyebilmektedir.
Ornegin logolarda marka adlarinin bulunmasi asinalig1 arttirmakta, bu da markaya olan ¢ekicilige katk1
saglamaktadir (Huang, 2024). Bunun yaninda agisal logolar dairesel olanlara kiyasla daha kaliteli olarak
algilanmakta, tiiketici satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (Li vd., 2023). Kirmiz1 logolar, yesil
olanlara kiyasla daha fazla begenilmektedir. Fortune 500 sirketlerinin yaklasik %401 kullandig
logolarda en yaygin kullanilan renk mavidir. Bunun nedeni mavi rengin genellikle giiven ve sayginlikla
iligkilendirilmesidir (Zippia, 2022). Tam c¢ercevelenmis logolar daha gilivenlikli {iriin algisi
olusturmaktadir. Bu nedenle 6zellikle giivenligin 6n planda oldugu iirtinlerde bu logolarin kullanilmasi
yararl olacaktir (Zhao vd., 2024).

Logolar ve onlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri konusunda literatiirde yapilmis ¢ok sayida
caligma bulunmaktadir. Kirteke (2022) logolarda kullanilan yazi karakterlerinin marka ¢agrisimindaki
Onemini ortaya koymustur. Caligmaya gore yalnizca estetik olarak tasarlanmig logolar tiiketiciler
tarafindan dogru bir konumlandirmaya sahip olmayabilir. Logo tasarlarken markanin kisilik 6zellikleri
gdz Onilinde bulundurularak renk, amblem ve yazi karakterleri olusturulmalidir. Nas ve Toprakli’nin
(2017) belediye logolar1 tizerinde yaptiklar1 ¢alismada tek renkli logolarin algida segicilige yol agarken
cok renkli logolarm gorsel tasarim ve anlatimda yeterli etkiyi saglayamadigi sonucuna ulagmustir.
Luffarelli vd’nin (2019) yaptiklari ¢alismada iriin veya hizmet tiiriinii belirten en az bir metinsel ve/veya
gorsel tasarim Ogesi eklemenin faydali olacagini ancak olumsuz cagrisimlar yapabilecek tiriinlerde
bundan kaginmak gerektigini ortaya koymuslardir. Dai vd. (2016) tiiketicilerin yuvarlak sekilleri, koseli
sekillerden daha yumusak ve daha uyumlu algiladiklar, kiyafet giydirilmis logolar1 ise yenilik¢i
gormedikleri sonucuna ulagmistir. Arastirmalar sekil, yazi bi¢imi gibi 6zelliklerin duygusal tepkilerle
iligkili oldugunu gostermektedir (Salgado-Montejo vd., 2014). Ayrica iiriin grubuna gore logolarin
etkilerinin farkli oldugu goriilmektedir. Ornegin kozmetik sektoriinde duygusalligin, mobilya
sektoriinde ise fonksiyonelligin 6nemli oldugu goriilmektedir (Unahanandh vd., 2018). Logolarin marka
sadakatine etkisini gosteren calismalar da literatiirde yer almaktadir. Rafiq vd. (2020) tarafindan yapilan
calismaya gore yeniden tasarlanan logolarin markaya karst tutum ve sadakati etkiledigi bulunmustur.
Ayrica sadik miisteriler yeni tasarlanmig logolara daha olumlu tepki vermektedir. Izbasarova vd. (2022)
logolarin marka kimligini ve tiiketici sadakatini sekillendirmedeki 6neminden bahsetmistir. Literatiirde
logolarin dogrudan ya da dolayli olarak tiiketici satin alma tercihini etkiledigine dair ¢aligmalar vardir.
Akbari vd. (2024) logolarin miisteri memnuniyetini ve tutumunu etkiledigini bunun da dolayli olarak
{irlin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ozlii (2019) tarafindan yapilan
caligmaya gore marka logosunun tasarimi ve rengi miisterileri bagliligini ve satin alma niyetini
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etkilemektedir. Bhatt vd. (2021) iiriin logolarindaki tanimlayici bilgilerin, yazi tipi, rengi ve grafiklerin,
algilanan kaliteyi etkileyerek tiiketici satin alma motivasyonuna katki sagladigini belirtmistir.

Logolar iizerinde yapilan c¢aligmalarin bircogu geleneksel arastirma metotlariyla
gerceklestirilmistir. Ancak son yillarda néropazarlama cihazlariyla da bazi ¢alismalarin yapilmaktadir.
Ornegin Rahmadani vd. (2022) logolardaki renk degisikliklerinin EEG sinyallerini kullanarak tiiketici
bellegi iizerindeki etkilerini analiz etmistir. Bilinen markalarin logolarindaki renkler degistirilmis ve
katilimcilara gosterilmistir. Cikan sonuglara gore logolardaki renk degisikliklerinin tiiketicilerin
algilarmi etkiledigi goriilmistiir. Viniegra vd. nin (2020) gengler iizerinde yaptig1 ¢aligmaya gore dijital
medyaya uyum saglayan, basit cizgilere sahip, diiz logolarin daha fazla dikkat ¢ektigi ve duygusal
degisime neden oldugu anlasilmistir. Yiiksel’in (2022) goz izleme kullanarak yaptig1 calismada dogal
logolar soyut logolara, sade logolar, karmasik logolara gore daha fazla hatirlanmistir. Yine goz izleme
kullanilarak Aksit (2024) tarafindan yapilan ¢alismada kadinlarm logolarda daha spesifik ve detayc1 bir
bakisa sahip olduklari, erkeklerin ise daha genis bir alana baktiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle
logolarda hedef kitle olarak erkekleri secen markalarin daha biiylik ve belirgin dgeleri se¢meleri
gerektigi, kadinlar ilgilendiren logolarda ise daha ince detaylara odaklanmak gerektigi goriilmektedir.
Ozdemir ve Yildirim (2022) reklam afislerindeki logolar1 gz izleme kullanarak analiz etmistir. Cikan
sonuglara gore logolarin afislerin ortasinda bulunmasinin tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi ve
mesajin daha iyi anlagilmasina yol actig1 bulunmustur.

2. Yontem

Tiiketicilerin telefon markasi logolarint nasil algiladiklarini arastiran bu calisma, objektif
degerlendirmelerde bulunmasi, niteliksel ve niceliksel verileri kullanmasi ve tiimdengelim y6ntemini
kullanmasi nedeniyle pozitivist bir aragtirmadir. Igerisinde logolarm kullanimi ve bunlarin insanlar
iizerindeki etkilerini acikladigi icin bir agiklayici bir arastirmadir. Veri edinme yonteminde goz izleme,
yiiz ifade analizi ve anket sorularint barindirdig i¢in geleneksel ve yenilik¢i arastirma metotlariin bir
karmasmi olusturmaktadir. Literatiirde konuyla ilgili bircok ¢alismada anket yontemi kullanilmistir
(Kirtakale, 2022; Nas & Topakli, 2017; Rafig vd., 2020; Bhatt, vd., 2021). Bunun yaninda logolarin
tiiketiciler lizerindeki etkileri gorsel uyaranlar yardimiyla dl¢iilmek istendiginden bazi ¢aligmalarda da
noropazarlama yontemleri kullamilmistir (Yiiksel, 2022; Rahmadani vd., 2022; Ozdemir & Yildirim,
2022).

2.1. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagmak miimkiin
olmadig1 i¢in Orneklem alinmistir. Arastirmada basit ancak tesadiifi olmayan orneklem metodu
kullanilmistir. G6z izlemenin kullanildig1 ¢alismalarda hareketli olmaya statik gorsellerde %90 giic
oranina ulagmak i¢in en az 21 kisinin ¢aligmaya katilmasi gerekmektedir (Senduran, 2019). Bu nedenle
caligmaya 26 katilimci1 dahil edilmistir.

2.2. Arastirma Siireci

Caligmada kullanilan veriler; 25.8.2024 ile 2.9.2024 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma
siirecinde tiiketicilere 10’ar saniye boyunca Xiaomi, Apple, Samsung ve Oppo markali 4 adet firmanin
logosu gosterilmistir. Katilimcilar goriintiileri izlerken web kameradan goz izleme ve yiiz ifade analizi
Olciimleri gerceklestirilmistir. Katilimcilar goriintiileri izlerken rahat bir ortam olusturulmus, ses,
giirtiltii, 1s1 vb. degiskenlerden etkilenmemeleri saglanmis ve ekrana olan uzakliklari i¢in 65 cm. standart
oturma mesafesi ayarlanmigtir. Katilimeilardan elde edilen verilerin kisisel amaglarla kullanilmayacagi,
iiclincii kisilerle paylasilmayacagi konusunda kendilerine giivence verilmis, calisama kapsaminda elde
edilen verilerin tiimiiyle bilimsel amaglar i¢in kullanilacagi konusunda bilgilendirme yapilmustir.
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2.3. Veri Toplama Araclari

Calismada ilk olarak kullanilan yontem goz izleme’dir. Bu yontem hareketli bir nesneyi, basili
metin satirlarim1 veya diger gorsel uyaranlari takip ederken gdz hareketlerinin kaydedilmesi ve
incelenmesini saglamaktadir (Brandingturkiye, 2021). G6z izleme; {iriin tasarimi yaparken, web sayfasi
degerlendirirken, reklam, brosiir hazirlarken, sponsorluk ve logo gibi pazarlama iletisiminde kullanilan
araglart degerlendirirken kullanilmaktadir. Derinlemesine goriismeler, odak grup caligmalart ve
anketlerle de birlikte siklikla kullanilmaktadir (Cosic, 2016). Logo pazarlama iletisiminde gorselligi
temsil ettigi i¢in calismada logolarin tiiketiciler lizerindeki etkileri degerlendirmek icin g6z izleme
yontemi kullanilmistir. G6z izleme cihazi olarak RealEye firmasi tarafindan gelistirilen web kamerasi
iizerinden online olarak tiiketici géz hareketlerini 0l¢en bir cihaz kullanilmistir. RealEye, goz izleme
uygulamasi, 60 Hz oOrnekleme hiziyla saniyede 60 ayr1 bakis noktasini tespit edebilmektedir
(Lewandowska, 2023).

Calismada kullanilan diger bir ndropazarlama yontemi ise yliz ifade analizi’dir. Bu yontem bir
uyaran karsisinda tiiketici duygusunu 6lgmek icin kullanilan ve son yillarda popiiler hale gelmeye
baglamis olan bir pazarlama arastirmasi aracidir (Explorerresearch, 2022). Noropazarlamada yiiz ifade
analizi, tliketicilerin web, sitesi, reklam ve iiriinlere karsi duygusal tepkilerini anlamak igin
kullanilmaktadir (Castro, 2022). Calismada yine RealEye tarafindan gelistirilen yiiz ifade analizi
kullanilmigtr.

Noropazarlama Sl¢limlerinden sonra katilimceilara 3 soruluk bir anket uygulanmistir. Ankette
katilimcilara en begendikleri, fiyat performansi en yiiksek olan ve mevcut durumda kullandiklari cep
telefonu markalar1 sorulmustur. Elde edilen veriler néropazarlama bulgulariyla birlikte analiz edilmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Calismada goz izleme konusunda bazi verilere ulasilmistir. Ozellikle katilimeilarin logolar
izlerken ne kadar dikkatli bir sekilde logoyu takip ettikleri onemli bir metrik olarak goriilmektedir. Bu
nedenle “dikkat” degeri dl¢iilmustiir. Ayrica Katilimcilarin izledikleri gorsele ne kadar siireyle aktif bir
sekilde baktiklarin1 gosteren ‘“harcanan zaman”, katilimcilarin gorsele ne kadar hizli bir sekilde
odaklanmaya bagladiklarin1 gosteren “ilk sabitlenme siiresi” ve belirli noktalara ka¢ kere baktigini
gosteren “ortalama tekrar ziyaret” degerleri incelenmistir.

Yiiz ifade analizinde ise ii¢ ifadeye dikkat edilmistir. Bunlar katilimeinin izledigi gorsele ilgisini
ve duygusal yakmligimi gosteren “mutluluk™ ifadesi, katilimcilarin ekranda gordiikleri gorsele karst
gosterdikleri “sasirma” ifadesi ve katilimeilarin herhangi bir tepki vermedigi ve logolarla ilgili tarafsiz
bir ifade takindiklar1 “nétr” yiiz ifadesidir.

Arastirmada kullanilan anket formu, katilimcilarin demografik bilgileri ve arastirma konusuna
iligkin tutumlarini belirlemeye yonelik sorulardan olugmustur. Anket araciligiyla elde edilen veriler,
nicel analiz yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bu siiregte, verilerin diizenlenmesi ve analiz i¢in
uygun hale getirilmesi amaciyla oncelikle kodlama islemi gergeklestirilmistir. Kodlanan veriler, SPSS
13.0 programi araciligiyla analiz edilmistir. Analiz siirecinde, 6zellikle frekans (siklik) ve yiizde
dagilimlar1 kullanilarak katilimeilarin verdikleri yanitlarin genel egilimleri ortaya konmustur

2.5. Arastirma Etigi

Bu c¢alisma, etik kurallar ¢ercevesinde yiiriitiilmiis olup gerekli tiim izin siiregleri
tamamlanmustir. Arastirma, 21.08.2024 tarihli ve 2024/279 sayili kararla Afyon Kocatepe Universitesi
etik kurulundan onay almistir. Arastirmaya katilan bireylerden, ¢alismaya goniillii olarak katildiklarini
ve verilerinin arastirma amaciyla kullanilmasina izin verdiklerini belirten “Goniillii Onam Formu”
araciligiyla bilgilendirilmis onam alinmistir. Katilimcilarin gizlilik haklarina saygi gosterilmis, toplanan
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veriler yalnizca arastirma amaciyla degerlendirilmis ve {iglincii kisilerle paylasiimamistir. Bu baglamda,
caligma siireci boyunca insan haklarina, bireysel mahremiyete ve akademik etik kurallara tam olarak
uyulmustur.

3. Bulgular
3.1. Tiiketicilerin Demografik Yapisi

Calismadaki  katilimcilarin %61,5’1  kadinlardan, 38,5’1 erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin % 54,51 30 yas tizerindedir. %57,6s1 ise lisans ve tizerinden mezun olmustur.

3.2. Katilmcilarin Telefon Markalarima Kars1 Tutumlar:

Tablo 1’de katilimcilarin telefon markalarma kars1 tutumlart gosterilmektedir. Elde edilen
sonuclara gore katilimcilarin biiyilik bir boliimii en begendikleri telefon markasinin Apple oldugunu
bildirmistir (%76,9). Ikinci siradaki Samsung’un begenilme oran1 %11,5dir. Fiyat/performans olarak
en begenilen telefon markasi da yine Apple’dir (%42, 3). Ikinci fiyat/performans iiriinii olarak Xiaomi
gorilmektedir (%34,6). Katilimcilarin % 30,8’1 Xiaomi telefon kullanmaktadir. Apple kullananlarin
orani %26,6’da kalmistir.

Tablo 1

Katilmcilarin Cep Telefonu Markalarina Karst Yaklasimlar

ifadeler Apple  Samsung  Xiaomi  Oppo Reeder Diger
En begendiginiz telefon markasi %76,9 %115 %7,7 - - %3,8
Fiyat/Performans en iyi telefon markast %42,3  %23,1 %34,6

Kullandigimiz telefon markast %26,9  %26,9 %30,8 - %7,7 %7,6

3.3. Katimcilarin Go6z izleme Verileri

Caligmada katilimcilara 10’ar saniye boyunca 4 farkli cep telefonu markasmin logolari
gosterilmis ve gdz izleme verileri incelenmistir. Elde edilen veriler Tablo 2°de gosterilmektedir. Tabloya
gore katilimcilar en fazla Xiomi markasini izlerken zaman harcamislardir. Belirli bir bolgeye uzun siire
bakmak yiiksek diizeyde ilgi ve merak duymaya isaret edebilmektedir (Farnsworth, 2023).
Katilimeilarin en dikkatli izledikleri logo Oppo markasina aittir (0,36). Ikinci sirada ise Xiaomi
gelmektedir (0,28). Ortalama tekrar ziyaret bir gorselin dikkat ¢ekici noktalarinin fazlaligiyla alakalidir.
Bir gorselde ne kadar fazla ilging nokta varsa katilimcilar o bolgeye tekrar tekrar bakmaktadir (Cooltool,
2023). Tablo 2’ye gore en fazla tekrar ziyaret alan logo Samsung’a aittir. Katilimcilar ortalama olarak
3,54 kez Samsung logosunda bir bolgeye tekrar eden bakis gerceklestirmislerdir. Ortalama ilk
sabitlenme siiresi ise katilimcinin gorsele ne kadar kisa siirede odaklanmaya basladigiyla ilgilidir
(Duerrschmid & Danner, 2018). Bu veri izleyicilerin ne kadar kisa siirede gorselle ilgilenmeye
basladigimi ortaya koymaktadir (Farnsworth, 2023). Tabloya gore Oppo katilimcilarin en hizh sekilde
ilgilenmeye bagsladiklar1 marka olmustur.

Tablo 2

Tiiketicilerin Dikkat ve Sabitlenme Degerleri

ifadeler Apple Samsung Xiaomi Oppo
Ort. Harcanan Zaman 7,76 6,02 8,04 7,94
Dikkat 0,19 0,17 0,28 0,36
Ort. Tekrar Ziyaret 1,58 3,54 1,77 1,42
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Ort. {1k Sabitlenme Siiresi 1 0,85 0,82 0,78

3.4. Katihmcilarin izledigi Reklam Afislerinin Is1 haritalari

Gorsel 1’de Apple firmasina ait logosunun 1s1 haritasi yer almaktadir. Katilimcilar logoda en
fazla orta ve st kisimlara odaklanmiglardir.

Gorsel 1

Apple Logosunun Is1 Haritast

Gorsel 2’de katilimcilara gosterilen Samsung firmasina ait logonun 1s1 haritas1 goriilmektedir.
Samsung logosu diger logolardan farkli olarak eliptik bigimdedir ve ekrana daha fazla yayilmaktadir.
Mavi ve beyaz renk kombinasyonlarimin kullanildig1 logoda katilimeilar gorselin orta noktasina bakma
egilimindedirler. Logodaki tiim yazi1 esit sekilde okunmamustir.

Gorsel 2

Samsung Logosunun Is1 Haritast

Gorsel 3’te Xiaomi markasina ait 1s1 haritas1 goriilmektedir. Katilimcilar Xiaomi logosunun orta
kismina bakma egilimindedirler.

Gorsel 3

Xiaomi Logosunun Is1 Haritast
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Gorsel 4’te Oppo markasina ait 1s1 haritas1 goriilmektedir. Oppo logosunun da 6zellikle orta
kismina katilimcilarin yogun bir sekilde baktiklar1 goriilmiistiir. Katilimceilarin en dikkatli izledikleri
logo Oppo firmasina aittir (0,36).

Gorsel 4

Oppo Logosunun Is1 Haritast

3.5. Katihmceilarin Yiiz ifade Analizi

Asagidaki sekillerde katilimcilarm yiiz ifade analizleri yer almaktadir.

Sekil 1’de Apple markasina ait yiiz ifade analizi yer almaktadir. Sekle gore katilimcilar genel
olarak nétr bir yiiz ifadesi takinirlarken, zaman zaman mutluluk ifadesi de sergilemislerdir. Sasirma
ifadesi ise ¢ok sinirlidir.

Sekil 1
Apple Yiiz [fade Analizi Grafigi
B Harry I <urprise [ Neutral Ldtpation (rormaizody e I e
— =
01
JW_\_I%A_IE‘_UV—WVm—\_U W,
0 | E— J — I n n

Sekil 2’de Samsung markasinin yiiz ifade analizi grafigi gosterilmektedir. Elde edilen verilere
gore katilimcilar genel olarak notr bir ifade takinirlarken, goriintiiniin ekranda kaldig1 siirenin 6zellikle
orta kisimlarindan sonra mutluluk ifadeleri artmis ve notr ifadeyi gegmistir. Bu durum katilimeilarin
marka ile duygusal bir bag kurmus olabileceklerinin bir géstermektedir.

Sekil 2
Samsung Yiiz Ifade Analizi Grafigi

I Harey I Surorise [ Neutral Adioabior{rannaizad | | i s
Thiermalize
01
0 — A r —

28



Ekev Akademi Dergisi, Sayr 102

Sekil 3’te Xiaomi markasina ait yiiz kodlama grafigi gosterilmektedir. Grafige gore katilimcilar
genel olarak nétr bir ifade sergilemislerdir. Sasirma ve mutluluk ifadesine ise neredeyse hi¢ sahip
olmamuglardir.

Sekil 3
Xiaomi Yiiz Ifade Analizi Grafigi

I H=rry [ Surprise Neutral et S Seronoa lasio e

0.1

Di%x—\:—u;;  E— | — (_[\__\_/_L\

Sekil 4’te Oppo markasina ait yiiz kodlama grafigi gosterilmektedir. Sekle gore katilimecilar

goriintliniin ekrana gelmesinden bir siire sonra mutluluk ifadesi sergilemisler ancak daha sonra bu ifade
giderek azalmistir. Sagirma ifadesi ise oldukca sinirlidir.

Sekil 4
Oppo Yiiz Ifade Analizi Grafigi

I Heroy [ Surprise Meutral e

0.4

o\ T — U1 7 J

Yiz ifade analizinden elde edilen veriler genel olarak degerlendirildiginde dort logoda’da
katilimeilarin genel olarak notr bir yiiz ifadesi takindiklar1 goriilmektedir. Ancak katilimeilar en ¢ok
Samsung ve Apple markalarinin logolarinda mutluluk ifadesi sergilemislerdir. Bu durum tiiketicilerin
markayla olan duygusal yakinligini gostermektedir. Sasirma ifadesi ise tiim markalar i¢in olduk¢a smirl
gergeklesmistir.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Logolar markanin tiiketici ile olan baglantisim1 olusturmaktadir. Insanlar markay: ilk &nce
logosundan taninmaktadir. Logo marka kimligini olusturan en onemli faktorlerden birisidir. Ayni
zamanda logo tliketiciye giiven vermekte, markanin ciddiyetini arttirmaktadir. Logolar markay1
digerlerinden ayirmaya yarayan, marka kisiligini olusturan temel faktorlerden birisidir. Bu nedenle
logolarin tiiketici lizerindeki etkilerini aragtirmak igin farkli analiz yontemlerini de kullanan daha fazla
caligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Calisgmada cep telefonu markalarinin kullandiklart logolarin tiiketici ilizerindeki etkileri
arastinlmigtir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin biiyiik bir kism1 Apple markasini begenmekte
(%76,9) ve bu markay fiyat performans tiriinii olarak gérmektedir (%42,3). Xiaomi markasi, Apple’dan
sonra fiyat performansi en yiiksek {iriin olarak goriilmekte ve katilimcilarin en ¢ok kullandiklar: telefon
markasi olmaktadir (%30,8).

Katilimcilarin g6z izleme verilerine bakildiginda ise Oppo markasinin en dikkatli incelenen
logoya sahip oldugu anlasilmaktadir. En az dikkat edilen marka logolar1 ise Samsung ile Apple
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markalarina aittir. G6z izleme ¢alismasindan elde edilen bu verilerin ankettekinden farkli olmasinin
nedeni Apple ve Samsung’un ¢ok bilinen logolara sahip olmasi ve bu nedenle katilimcilarin ilgisini fazla
cekmemesi olabilir. Oppo markasi ise daha az bilinen bir marka oldugu i¢in katilimcilar bu markaya goz
izleme analizi sirasinda daha fazla dikkat etmislerdir.

Is1 haritalarina bakildiginda katilimcilarin logolarda daha ¢ok orta noktaya bakma egiliminde
oldugu anlagilmaktadir. Eliptik bicimde olan Samsung logosu daha uzun bir yaz1 karakterine sahip
oldugundan ve ekrana yayildigindan bazi yazi karakterlerine katilimcilar tarafindan dikkat edilmemistir.

Calismada kullanilan diger bir yontem olan yiiz ifade analizine gore katilimcilar en fazla
Samsung ve Apple markasinin logolarini izlerken mutluluk ifadesi sergilemislerdir. Xiaomi ise
katilimeilarin en az mutluluk ifadesi takindiklari logo olmustur. Elde edilen verilere gére Samsung ve
Apple logolarina katilimeilarin daha olumlu yaklagtiklar1 ve bu markalarla duygusal yakinlik kurduklar
goriilmektedir.

Elde edilen sonuglar literatiirdeki verileri genel olarak desteklemektedir. Ornegin Ozdemir ve
Yildirim (2022) reklam afiglerindeki logolarin orta noktada bulunmasimin dneminden bahsetmistir.
Calismada da tiiketicilerin logolarda orta noktaya baktiklar1 anlagilmistir. Bu nedenle afis, logo gibi
basili araglarda orta noktalarin 6nemli oldugu goriilmektedir. Rahmadani vd. (2022) bilinen markalarin
logolarindaki renk degisikliklerinin tiiketicilerin algilarin1 etkiledigini bulmustur. Bu caligmada da
bilinen markalarin logolarinin tiiketicilerde daha olumlu izlenim biraktig1 gériilmustiir.

Caligmadan elde edilen veriler 1s181inda logo kullanan firmalara su 6nerilerde bulunulabilir;

e Yapilan caligmada Samsung ve Apple gibi tanminmis markalarin bilinilirlikleri nedeniyle
katilimcilarin daha az dikkatini ¢ekmis olmalarina karsin tiiketicilerde pozitif bir etki yarattiklar1
goriilmiigtiir. Bu nedenle iyi bilinen markalarin logolarini sik¢a degistirmemesi veya radikal
tasarim degisikliklerinden kaginmasi faydal olabilir.

o Tiiketicilerin genel olarak logolarin orta noktalarmma baktiklar1 anlagilmistir. Bu nedenle
isletmeler logolarda bu noktalar1 odak noktas1 kabul ederek tasarimlarini optimize edebilirler.
Logonun en fazla dikkat ¢eken bdlgesine markanin kimligini en iyi yansitacak unsurlarin
yerlestirilmesi, tiiketici algisini olumlu yonde sekillendirebilir.

e Daha uzun yazi1 karakterlerine sahip logolara ilgi azaltmaktadir. Bu tip logolarda dikkatin
dagilmasini engellemek adina yazi karakterleri daha kompakt hale getirilmesi gerekmektedir.

e  Sirketler, logolarint tiiketicilerde olumlu duygular uyandiracak sekilde tasarlamalidir. Logonun
rengi, sekli ve yazi tipi gibi unsurlar, tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasim
destekleyecek sekilde optimize edilmelidir.

e Isletmelerin logolarmi baz alarak miisteri sadakati ve konumlandirma konusunda pazar
aragtirma yapmasi faydali olacaktir. Isletmenin konumlandirma stratejisiyle hedef kitlenin
logodan edindigi izlenimler arasinda farklilik varsa pazarlama karmasina sirketin yaklasimi
gbzden gegirilebilir.

Logolarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini arastiran bu c¢alismanin bazi smirhiliklar
bulunmaktadir. Oncelikle ¢alisma goreceli olarak dar bir rneklem iizerinde gerceklestirilmistir. Bundan
sonraki calismalarda 6rneklem biiyiitiilebilir. Logolarin tiiketiciler lizerindeki etkileri bu ¢alismada goz
izleme ve yliz ifade analizi gibi noropazarlama cihazlariyla geceklestirilmistir. Bundan sonraki
caligmalarda arastirmacilar; Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Elektroensefalografi (EEG) gibi
noropazarlama yontemleri ¢calismaya dahi edilebilir. Bunun yaninda miilakat ve gézlem gibi yontemler
de eklenebilir. Nitel ve nicel analizler derinlestirilerek karsilagtirmali bigimde tiiketici yaklagimlar
acikliga kavusturulabilir. Calisma 6rneklemi daha genis ve farkli bir demografik 6rneklem iizerinde
tekrar edilebilir.
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