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MAKALE BIiLGIiSi OZET

Marka bir iiriinii, hizmeti veya kisiyi tanimlayan essiz bir kisiliktir. Bu yiizden 21.
yy ile birlikte artik markalar yalnizca hizmet ve kalite bazinda degil gorsel ve
iletisim stratejileriyle de farklilasmaktadwr. Bu noktada markalar rekabetin yogun
yasandigi pazarlarda, kullandiklari logo, sectikleri renk, ambalaj ve ambalajlarda
kullanilan materyallere kadar iiriin ve hizmetlerine onlart farklilastiracak ve
gorsel anlamda da tiiketicilerde istedikleri algiyr yaratacak stratejileri belirlemek
icin yogun ¢aba harcamaktadirlar. Bu da logo ve tipografi kavramlarinin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Yazi tipleri estetik olarak hos olmakla birlikte islevsel
olgulardwr. Dogru yazi tipi dogru yerde kullanldiginda markay: tiiketici géziinde
farklilastirir.

Tipografi, 1450 senelerinde liigatimiza giren, iletisimin en kuvvetli
gereglerindendir. Ortaya ¢iktigy ilk zamanlardan bugiine dek mesakatli yollardan
DOI: gecerek, bircok degisime maruz kalmistir. Kiiresellesme olgusunun beraberinde
gelen teknolojik degisimler ile kiiltiir, tipografinin degisim ve gelisimine etki
10.26809/joa.2018548675 gostermistir. Tipografi ashinda, tiiketiciye verilmek istenen iletinin yaziya
dokiilmiis bigimidir. Bir iiriin hakkinda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve devamli
sekilde tiriine/hizmete gereksinim olusturmak adina tercih edilen yollardan biri
olmaktadir.  “Tipografik Logolar Tiiketiciler Uzerinde Nasil Marka Algis
Yaratiyor?” isimli ¢alismamiz toplamda ti¢ béliimden olusmaktadir. Bu boliimler,
“Yazi ve Tipografi”, “Tiiketici Yaklasimi/Marka Algis1”, son boliimde de “Deney
ve Yorumlama”dwr. Bu calismamiz  sonucunda, Selcuk  Universitesi
ogrencilerinden 25 kisi secilerek, ii¢ farkli iiriin kategorisine ait tipografik logolar
gosterilmis ve bu logolarmn tiiketiciler iizerinde yarattigi marka algisi degiskenleri
(giivenilirlik, iiriin kategorisi, dayaniklilik, ucuz/pahalilik) dahilinde bu
degiskenlerin, tiiketicilerin géziinde markaya nasil deger kattigi deney yoluyla
sorgulanmaya ¢alisilmistir.
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gecirilmis halidir.
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ARTICLE INFO ABSTRACT

The brand is a unique personality that identifies a product, service or person.
Therefore, with the 21st century, brands are no longer differentiated not only by
service and quality but also by visual and communication strategies. At this point,
brands are making intense efforts to identify strategies that will differentiate them
from their products and services to the products they use, in the colors they use,
in the colors they use, in the markets they choose, in the colors they use, and also
in the visual sense to identify strategies that will create the perception they want
in consumers. This implies the importance of logo and typography concepts. Fonts
are aesthetically pleasing, but functional. When the correct font is used in the right
place, it differentiates the brand in the consumer eye.

Typography is one of the most powerful tools of communication that entered our
lexicon in 1450s. From the early days of its emergence to the present, it has
undergone many changes by passing through the lane roads. With the
technological changes that come with the phenomenon of globalization, culture
has influenced the change and development of typography. Typography is the
DOI: . written form of the message which is intended to be given to the consumer. It is
10.26809/j0a.2018548675 one of the preferred ways to attract consumer interest about a product and to
create a need for product / service on a continuous basis. Our study called ir How
Does Typographic Logos Create a Brand Perception on Consumers? Uzerinde is
composed of three parts. These sections; Ir Writing and Typography ve, de
Consumer Approach / Brand Perception 1si, and Marka FExperiment and
Interpretation Marka in the last chapter. As a result of this study, 25 students from
Selcuk University were selected and typographic logos belonging to three different
product categories were shown and these variables added value to the brand in
the eyes of consumers in terms of brand perception variables (reliability, product
category, durability, cheap / expensive) created by consumers. tried to be
questioned through experiment.

Keywords:
Typography, brand
perception, writing,
communication

GIRIS

Marka bir iirtinii, hizmeti veya kisiyi tanimlayan essiz bir kisiliktir. Bu yiizden
21.yy ile birlikte artik markalar yalnizca hizmet ve kalite bazinda degil gorsel ve
iletisim stratejileriyle de farklilasmaktadir. Bu noktada markalar rekabetin yogun
yasandig1 pazarlarda, kullandiklar1 logo, sectikleri renk, ambalaj ve ambalajlarda
kullanilan materyallere kadar {iriin ve hizmetlerine onlar farklilastiracak ve gorsel
anlamda da tiiketicilerde istedikleri algiy1 yaratacak stratejileri belirlemek ic¢in
yogun ¢aba harcamaktadirlar. Bu noktada logo ve tipografi kavraminin da 6nemi
ortaya c¢ikmaktadir. Yazi tipleri estetik olarak hos olmakla birlikte islevsel
olgulardir. Dogru yaz tipi dogru yerde kullanildiginda markay1 tiiketici gbziinde
farklilastirir.

“Reklam amach her faaliyette; mesaj1 ikna edici kilan tipografi, gorsel iletisim
olarak tanimlanabilmektedir. Sonugta yaz1 da bir gorsel iletisim elemanidir” (Erdal
2015: 53).

Markanin o6zelliklerinin yansitildig1 disiiniilen logolar tiiketiciler ilizerinde
algisal olarak etki edebilmektedir. “Tipografik logolar tiiketiciler tizerinde nasil marka
algis1 yaratiyor?” Sorusundan hareketle arastirma sorusu, yapilan deneyle
cevaplanmaya c¢alisilmistir.
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BiRINCi BOLUM
1. YAZI ve TIPOGRAFI

“Insanlar bir milyon yildan beri dogup dlmekte ama yalnizca alti bin yildir
yazmaktadirlar” diye ac¢iklamada bulunan Etiemble, yazinin yalnizca grafik tasarim
i¢in degil, insanlik i¢in de ne denli miithim oldugunu en giizel bigimde ifade etmektedir.

“Yazi, donemler boyunca 6nemini siirdiirmiis ve bilginin koruyucusu olarak el
yazmasi eserler, fermanlar ve duyurular gibi yazili iriinler gilinliik yasamin
ihtiyaglarinin disinda bir sanat ugrasisi haline gelmistir” (Sarikavak 2009: 4).

Ozerdim (1960: 13); “Duygu ve diisiincelerimizi diger kisilere aktarmak adina,
herhangi bir madde iizerine c¢izerek, kaziyarak gosterdigimiz sekil ve isaretlere yazi
demekteyiz”.

“Mezopotamya Uygarligi’nin kurucularindan olan Siimerler, ilk yazi sistemini
gelistiren topludur. Stimer dilinin kékeni tam olarak bilinmemektedir. Ama 4. Uruk
devrinde bulundugu bilinen “Civi Yazis1” insanlik tarihinin doniim noktalarindan biri
olarak kabul edilmektedir” (Becer 2011: 85).

Yaz1 ve tipografinin tarihsel siireci bes basamaktan olusmaktadir. M.O. 3500
yilinda goriilen Primitif yazi sistemleri, M.S. 500 yilinda Roma Imparatorlugu’nun
kurulusu ve Orta Cag, Ronesans tipografisi ve yazinin basilmasi, kolonilesmenin

baslamas1 ve endiistri devriminin ger¢eklesmesi, 20. asir tipografisi (Yiicebas 2006:
17).

Yazinin degisim siirecinde bolgesel farkliliklar olduk¢a 6nemli olmaktadir.
Yerlesik diizene ge¢me, gecis hizi, kiiltiirel aliskanliklar, ticaret iliskileri, ekonomik
rahatlik gibi arttirilabilecek ¢esitli unsurlar, yazmnin bdlgesel farkliliklarini
tanimlayabilmektedir. Fakat bu unsurlar arasinda en belirli olani, cografik
farkliliklardir. Cilnkii yazinin sekillenmesi, malzemeyle orantilandigir takdirde,
cografyanin 6nemi fark edilebilmektedir. Yazinin, yazi tastyici ile arag ve gereclerine
bagliolarak degistigi goriilmektedir. “Baz1 yaz1 malzemeleri cografi alana bagli olarak
belirlendi. Bu sebeple bazi toplumlar, belirli malzemeleri kullanmislardir. Baska bir
deyisle, baz1 yap1 malzemeleri yayginlasirken bazilar1 da belli lokasyonlara 6zgii olarak
kalmistir” (Y1ldiz 2000: 1).

2. YAZININ GELISiMI ve SINIFLANDIRILMASI
Tipografinin Dogusu ve Gelisimi

‘Tipografi’; ‘type’ ve ‘grapy’ sozciiklerinin bir araya gelmesi ile olusmus bir
sozciiktiir. ‘Type’ dokiim ya da metalden kesilmis yiiksek baski olusturan harfleri
gostermektedir. ‘Graph’ ise Latincede ¢izgi, ¢izim vb. anlamlara gelmektedir.
Tipografi, kisaca harften basima kadar olan ¢alismanin sanat ve tasarim islemidir
(Sarikavak 2004: 4).

Teknik olarak tipografinin izleri, Antik¢ag’da miihiir ve paralarin tizerindeki
kazimalarda goriilmektedir. Fakat bu baskilar birka¢ harf veya sembolle sinirlidir.
Ik defa tam bir metin olusturulan baski, Faistos Diski iizerinde goriilmiistiir. Disk,
M.O. 1850-1600 seneleri arasinda Girit adasinda, kil tablet iizerine yazilmistir. Kral
Minos doneminde yazilan diskte ayni1 karakterler tekrarlanarak metin olusturulmustur.
Diskin tizerindeki karakterlerin aralarindaki bosluklarin diizenlenmis olmasi tipografik
bulgu olarak degerlendirilmektedir. Fakat ger¢ek anlamda tipografiden s6z edebilmek
icin degisken harfler ile baski yapilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in Italyan
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Ronesans’ma gereksinim duyulmaktadir. 14-15. yiizyillarda Italya’da baslayan
kiiltiirel yenilik¢iligin devaminda, her alanda oldugu gibi okunurlugu zor olan harf
tasarimlarinda da degisimler olmustur. Gotik yazilarin kullanim yerleri giderek
daralirken, “daha yuvarlak ve biraz daha genis harfler olan bu yazi1 ‘hiimanistik yazi1’
gibi bir isim almaktadir. Bu harfleryayilip her yerde kullanilmaya baslamisken Avrupa
kiltirti lizerinde ¢ok Onemli etkileri olacak bir olay gergeklesir. Degisebilen
harfleriyle baski yontemi gelistirilmekte ve boylelikle tipografi bulunmaktadir (Jean
2010: 92).

Yeni Tipografi

Modern tipografi, matbaanin bulunmasi ile baslamistir. Johan Gutenberg, harf
kaliplarin1 yan yana getirerek sayfa yapmis, bu sayfay1 bastiktan sonra dagitilacak
harfleri yeni sayfalarin diizeninde yeniden olusturarak bugiinkii matbaanin temellerini
atmistir. Bu sistem, kiiciik metal harfleri yan yana dizerek yapilan baskilar ve bu
baskida kullanilan harflerin agirliklarini, bi¢imlerini ve Olgiilerini diizenleyerek
yapilmistir (Evliyagil 2005: 9).

Tipografinin modernlesmesinde Tschichold’un da O6nemli bir yeri vardir.
Yazdig1 her makale, yeni tipografi i¢in yeni kurallar1 veya olmasi gerekenleri siralayan
recete niteligindedir. Ancak Tschichold, “yeni

tipografiyi oldukg¢a sinirlayict birtakim tanimlamalar i¢ine sokuyor; donemi
simgeleyen yazi karakterlerinin mutlaka serifsiz olmasi gerektigi yoniinde kat1 goriisler
ileri stiriiyordu” (Becer 2007: 237). Bu elbetteki gelismekte olan yeni tipografinin
ruhuna aykir1 olmaktaydi. Tschichold bu tutumunda basarili olabilseydi, yeni tipografi
biiyilk zarar gorebilir, tipografideki modernlesme hareketi heniiz ilk sekmede
engellenmis olabilirdi. Fakat bu tutum, hareketin kurucusundan da gelmis olsa
mantiksal bir agiklamasi1 olmadiginda kabul géormemektedir. Zaten Tschichold 1966
yilinda tasarlayip 1967 yilinda yaymladigi “Sabon” yazi karakteriyle bu tutumunun
yanligligini kabul etmistir. Washburn Koleji’nde kullanilmak iizere tasarlanan Sabon
yazi karakteri seriflidir (Erdal 2015: 105).

3. TIPOGRAFIDE BICIiM ve ANLAM iLISKiSi
Tipogram

Tipogram, bir diisiinceyi gorsel olarak ifade etmek icgin, sadece kelimeyi
olusturan harflerden daha fazlasini icerecek bi¢cimde tipografinin bilingli kullanimi
olarak tanimlanabilmektedir (Ambrose 2012: 249).

Tipogramlar, sozlii veya sozsiliz olabilmektedir. Tipografide bi¢im, anlam ile
dogrudan baglantilidir. Clinkii harfler ve kelimeler ¢ok gii¢lii formlardir (Erdal 2015:
120).

Tipografik mesaj; s6zsel, gorsel ve seslidir. Tiporafik unsurlar okunduklar1 ve
sozle yorumlandiklar1 sirada izlenmekte, gorsel olarak algilanmakta, duyulmakta ve
isitsel olarak yorumlanabilmektedir (Becer 1997: 184).

Kaligram

Fransizca kokenli olan “calligramme, calligraphie ve ideogramme”
sozciiklerinin birlesmesi ile olusmaktadir. Mantig1 ise bir siiri veya yaziy1 konusunu
belirten bir formda, sekilde veya bir resim iginde tasvir etmektir. Kaligramlarda
okunurluk en alt seviyededir (Erdal 2015: 123).
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Kaligram ve tipogram ilk bakista birbirine ¢ok benzemektedir. Temel fark,
birinde disiinceyi, digerinde nesneyi gorsellestirmekte yatmaktadir. “Sekilli dizeler”
ismi verilen kaligramlar, nesnenin formunda yazilmastyla taninmaktadir. Kaligramlar
bir ya da birkag¢ kelime ile degil; dize, siir veya 6zlii sozlerin resme doniistiiriilmesi
isidir. Buna karsin bazi 6rnekleri kaligram sinifina almak oldukc¢a yanlistir. (Georges
2010: 164).

IKiNCi BOLUM
1. MARKA KAVRAMI ve TUKETiCi DAVRANISLARI
Marka Kavrami

Ingilizce’de kullanilmakta olan ve Tiirk¢e sdzliik karsiligina Markalama olarak
giren “Branding” s6zciligliniin dogusu koyliilerin hayvanlar1 birbirinden ayirmak igin
Damgalamalarina dayanmaktadir. Bu yilizden marka sézciigliniin en kisa karsiligini
farklilasmak olarak ifade edebiliriz. Daha genis tanimiyla ifade etmek gerekirse;
“Marka, bir hizmeti veya liriinii digerlerinden ayirmak i¢in; kendine 6z sembollerle
ifade edilen bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesiminden olusan yapisal, islevsel,
duygusal veya tutku boyutu olabilen deger sunum kiimesidir.” (Ak 2009: 1). Markalar
giinden giine tiiketicilerin satin alma davranislar1 konusunda daha fazla s6z sahibi
olmaya baslamislardir.

2.TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE MARKA TERCIHINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davranigslarindan s6z etmeden Once tiiketici
kavraminin tanimindan s6z etmek yerinde olacaktir. Tiiketici Tiirk Dil Kurumu’na
gore kelime anlami olarak: “Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan
kimse.”’ seklinde tanimlanmaktadir (Cankiril1 2008: 58).

Bireylerin ihtiyaglar1 cagdas pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Isletmeler
yogun rekabet ortaminda varliklarim1 ve biiylimelerini siirdiirebilmek icin tiiketici
ihtiyaclarim1 rakiplerinden once tahmin edip bu baglamda daha hizli reaksiyon
gostererek tiiketiciyi daha iyi tatmin etmeleri gerekmektedir (Odabasi 2012: 4).
Tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde bireylerin istek ve ihtiyaclar1 énemli yer
edinmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesi i¢in Oncelikle o
markaya kars1 bir istek duymasi gerekmektedir. Istek duymakla birlikte bireyin s6z
konusu marka ile ilgili enformasyonu algilamasi1 gerekmektedir. Olusan algiyla bu
bilgileri zihninde konumlandiran tiiketicinin zihninde daha sonrasinda markaya karsi
bir sempati duymasi, yakin hissetmesi ya da ilgilenmesi durumunda satin alma istegi
ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu — Temel 2006: 47). Tiiketicinin tutumlari, hayat1 algilama
bicimi ve kisilik 6zellikleri bir markaya karsi pozitif tutumlar edinmesine neden
olmaktadir. Gelisen pozitif tutumlar tiiketicinin iriin ve hizmetler arasindan bir
markay1 kendisine yakin gormesi konusunda yonlendirici bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir.

3.TIPOGRAFIiK LOGOLARIN TUKETICi ALGISI UZERINDEKI ETKILERI

Tiiketici algist kitleden kitleye farklilik gosterebilmektedir. Bu yilizden hedef
kitlenin hobileri, fiziksel ve psikolojik o©zellikleri yasam bigimi detayli olarak
incelenmelidir. ~ Ornegin  estetik  yapidaki, yaz1  karakterlerindeki  ve
illiistrasyonlarindaki oncii ve yenilik¢i yaklasimlar, sanatsal niteligi yiiksek olan
bireyler tarafindan begeni kazanirken, baska bir kitle tarafindan olumsuz anlamda bir
etki yaratabilmektedir. Yaz1 karakterleri markanin algilanmasi, hafizada tutulmasi
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konusunda ciddi 6nem tasimaktadir. Yazi karakteri tasarimi akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan biitiinlesik iletisim c¢alismalarinda 6nemli bir gorsel arag
oldugunu kabul etmektedirler. Ayn1 zamanda tipografiler pazarlama birimleri i¢in de
en 6nde gelen unsurlar arasinda yer almaktadir (Kabacan 2011:90).

UCUNCU BOLUM
1.UYGULAMA

Bu calisma yazinin tarihgesi, tipografi ve tipografik logolarin tarihgeleri,
tiiketicilerin marka algilar1 literatiir bilgilerinden hareketle tiiketiciler iizerindeki
tipografik logolarin marka hakkinda nasil rol aldigini konu edinmektedir.

Bu baglamda tipografiden olusan logolarin tiiketiciler tizerinde markayla algis1
arasinda nasil bir iliski oldugu yapilan uygulamayla birlikte agiklanmaya c¢alisilmistir.
Arastirma “ tipografik logolar tiiketiciler tizerinde nasil marka algis1 yaratiyor”
sorusuna yanit arayan bir deneysel ¢calismadir.

Tiiketicilerin yazi1 karakterlerini ve tipografileri nasil anlamlandirdigini ve
tipografik gorselden yola ¢ikarak marka hakkinda olumlu olumsuz etki altinda kalip
kalinmadigi, bu algilarin tiiketici gozliinden markaya nasil deger kattigi
sorgulanmaktadir.

Yontem ve Simirhliklar

Calisma, Konya ilinde yer alan Selguk Universitesinde, 2016- 2017 Bahar
donemi igerisinde yer alan 6grencilerle gerceklestirilmistir. 21 - 25 yas araliginda yer
alan 25 kisiyle birlikte yiiz ylize ger¢eklestirilmistir. Arastirmada yer alan 25 tiniversite
Ogrencisinin %52’si erkek (13 kisi), % 48’1 kiz (12 kisi) tir.

Duyu organlarinin algilama ve diisiinme eylemleri tizerindeki etkisi gz oniinde
bulundurularak ““ Tipografik logolar tiiketicilerinin marka algisinda rol oynar mi1?”,
sorusu kapsaminda yapilan deneyde 6grencilere farkl tirlin kategorisinde yer alan,
uriin kategorisi ve markasi belli olmayan 3 tane farkl tipografik logo gosterilmis,
gorselligin algilamalarina nasil etki ettigini 6l¢gmek amaciyla 4 farkli soruyu
cevaplamalar1 istenmistir.

Bir kisiyle yaklasik ti¢ dakika kadar siiren deneyde, logolara bakilarak, hangi
iriin grubuna ait bir marka olabilecegi, tipografiye bakilarak kaliteli algis1 olusup
olusmadigi, pahali ya da ucuz algis1 yaratip yaratmadig gibi sorular sorulmustur.

Calisma Ozellikle yas aralifi geng¢ olan {iniversite Ogrencileriyle beraber
yuriitilmistiir. Farkindalik ve egitim seviyesi yiiksek olan yas grubuyla yapilmasi
¢alisma acisindan 6nem tagimaktadir.

Bulgular ve Yorum

Deneye katilan genglerin tipografik logolarin yazi, sekil, renk, gibi
dzelliklerinin marka algis1 konusunda etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. 25 Universite
ogrencisiyle gerceklestirilen arastirma sonuglar1 sayisal verirlere dokiilerek tablo
seklinde olusturulmustur. Bu amagla 6grencilere ti¢ adet tipografik logo sunularak dort
adet soru yoneltilmistir. Tablo 1 de 6grencilere sunulan markalarin sadece tipografik
logolar1 gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilara Sunulan Tipografik Logolar

sclend

- buzdagi

Tablo 1 incelendiginde, deneye katilan Ogrencilere sunulan farkli iirlin
kategorilerindeki markalarin tipografik logolar goriilmektedir.

Ogrencilere logolarin sadece tipografik goriintiileri sunulmus ve
ogrencilerden asagidaki tabloda yer alan sorular yonlendirilmistir.

Tablo 2. Universite Ogrencilerine Yoneltilen Sorular

1- Swrasiyla gordiigiiniiz  logolar sizce hangi riinlere ait olabilir?
(su,cikolata,giyim,mobilya,temizlik vb)

2- Logolara baktiginizda marka hakkinda giiven duygusu olusuyor mu?

3- Logolara baktiginizda markanin ucuz ya da pahali olmas1 hakkinda ne
diistindiiniiz?

4- Logolar marka hakkinda kaliteli algis1 yarattt mi1?

Denekleri tanimak amaciyla yonlendirilen cinsiyet, meslek, yas sorular1 disinda
deneyde Ogrencilere dort farkli soru yoOnlendirilmistir. Tablo 2 incelendiginde
uygulamada 6grencilere yoneltilen sorulara yer verildigi goriilmektedir.
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Tablo 3. 1 Numarali Soru igin, A Logosu I¢in Verilen Cevaplar

Uriin Kategorisi Kisi sayis1 %
Cikolata 8 00 32
Ekmek 4 %0 16
Mobilya 3 % 12
Giyim 2 % 8
A Kozmetik 2 % 8
Logosu  \jobilya 2 % 12
Igin
Temizlik 2 % 8
un 1 %0 4
Su 1 % 4
Biskiivi 1 %0 4
Kraker 1 %0 4

Tablo 3 incelendiginde 1 numarali sorunun A logosu i¢in verilen cevaplar
goriilmektedir. Ogrencilere yoneltilen soruda segenek verilmemis olup cevaplara bir
sinir ¢izilmemistir. Katilimcilara yoneltilen soruda: “Gordiigiiniiz logo sizce hangi
iriinlere ait olabilir” ¢cogunluk %32 ¢ikolata cevabini vermistir. Gergekte A logosu bir
kraker markasina aittir. Verilen cevaplara bakildiginda logonun gida sektdriinden bir
markaya ait olabileceginin sonucuna yiiksek oranda ulagilmistir. A logosunun gergekte
bir gida markas1 olmasi ve verilen cevaplarda logonun yine gida markasi olabilecegi
cevab1 alinmistir. Yani A logosu 6grenciler agisindan gida sektoriine ait bir logo olarak
algilanmistir.

Tablo 4. 1 Numarali Soru I¢in, B Logosu I¢in Verilen Cevaplar

Uriin Kategorisi Kisi sayis1 %
Kolonya 6 %% 24
Su 5 %0 20
Cikolata 5 06 20
Mobilya 2 % 8
LOgOSBu fin  Temiziik > %8
Yag 1 % 4
Meyve Suyu 1 % 4
Biskiivi 1 % 4
Otel 1 % 4
Kozmetik 1 % 4
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4 numarali tablo incelendiginde “Gordiigiiniiz logo sizce hangi triinlere ait
olabilir’ (B logosu igin) sorusu i¢in g¢ogunlugun %24 kolonya cevabi verildigi
gozlemlenmistir. Gergekte B logosu bir sarap markasma aittir. Katilimcilarin
cevaplarinda Kolonya, Su ve Cikolata oranlarinin birbirine yakinlig1 goriilmektedir. B
logosu i¢in net bir kategori ayrimi yapilamadig1 cevaplarin birbirine yakinlig: dikkat
¢ekmektedir. Yapilan deneyle hareketle markalarin dikkat c¢cekmek ve hafizada
kalicilig1 daha uzun siire saglayabilmek adina tiriin kategorileriyle logolar1 arasinda bir
baglant1 kurmalarinin daha dogru olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 5. 1 Numarali Soru i¢in, C Logosu I¢in Verilen Cevaplar

Uriin Kategorisi Kisi sayisi %
Su 20 %0 80
C Maden Suyu Markasi 2 % 8
Logosu I¢cin Beyaz Esya 1 % 4
Mobilya 1 % 4
Giyim 1 % 4

Tablo 5 incelendiginde C logosu ig¢in verilen cevaplar goriilmektedir.
Katilimcilara yoneltilen soruda: “Gordiigiiniiz logo sizce hangi tiriinlere ait olabilir” %
80 ¢ogunlukla su cevabi verilmistir. C logosu ise katilimcilarin tahmin ettigi gibi bir
su markasina aittir. C logosunu acik bir oranla dogru bilinmistir.

Tablo 6. 2 Numarali Soru I¢in A,B,C Logolar: I¢in Verilen Cevaplar

633
Evet Hayir
A logosu 680 0620
Evet Hayir
B logosu %72 0628
Evet Hayir
C logosu 676 0624

Tablo 6 incelendiginde 2 numarali sorunun A,B,C logolar1 i¢in verilen cevaplar
goriilmektedir. “Logolara baktiginizda marka hakkinda sizde giiven duygusu olusuyor
mu?” sorusuna A logosu i¢in; % 80 evet, % 20 hayir, B logosu i¢in; %72 evet, % 28
hayir, C logosu i¢in; %76 evet, % 24 hayir cevaplari verilmistir. Oranlar {iriin kategorisi
icin verilen cevaplarla disliniildiigiinde: A logosu i¢in; gida markasina ait oldugu
diistintilen logonun yiiksek oranda giiven olusturuldugu analiz edilmistir. B logosu
icin; Urtin kategorisi cevaplarmin birbirine yakinligi, iiriin kategorisinin tahmin
edilememesi markaya kars1 giiven olusumunu da etkilemis olup {li¢ logo arasinda giiven
duygusu en diisiik olan logo olmustur. C logosu i¢in; Kategori olarak en yiiksek oranda
dogru bilinen logonun giiven duygusunun en yiiksek oranda olmas1 beklenirken ikinci
sirada oldugu saptanmastir.
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Tablo 7. 3 Numarali Soru I¢in A,B,C Logolar: I¢in Verilen Cevaplar

Ucuz Pahal
A logosu 0608 0672

Ucuz Pahal
B logosu 0652 0648

Ucuz Pahah
C logosu 0672 0628

Tablo 7 incelendiginde “Logolara baktiginizda markanin ucuz ya da pahal
olmas1 hakkinda size ne diisiindiiriiyor?” sorusuna sadece tipografiler géz 6niinde
tutularak, A logosu i¢in; % 28 ucuz, % 72 pahali, B logosu igin; %52 ucuz, % 48 pahali,
C logosu i¢in; %72 ucuz , % 28 pahali cevaplarinin verildigi goriilmektedir. Cevaplar
“logolar sizde giiven duygusu olusturuyor mu” cevaplariyla birlikte diisiiniildiigiinde
en yiiksek giiven duygusu olusturan A logosunun en pahali logo cevabini aldigi, en
diistik giiven duygusu veren B logosunun en yiiksek ikinci pahali logo olabilecegi, En
giivenilir ikinci logo olan C logosunun ise en ucuz logo olabilecegi verilen cevaplarla
saptanmistir. Logolarda kullanilan tipografik karakterlerin marka hakkinda birgok
konuda izlenim verebilecegi ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin giivenilir
marka pahali olan markadir anlayis1 sergiledigi de ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 8. 4 Numarali Soru i¢in A,B,C Logolari i¢in Verilen Cevaplar

A Evet Hayir
logosu % 68 % 32
Evet Hayir

B logosu % 56 % 44
Evet Hayir

C logosu % 60 % 40

8. Tabloyu inceledigimizde “Logolar marka hakkinda kaliteli algis1 yaratti m1?”
sorusuna A logosu icin; % 68 evet, % 32 hayir, B logosu i¢in; %56 evet, % 48 hayir, C
logosu icin; %60 evet , % 40 hayir cevaplar1 verilmistir.

SONUC

Yasadigimiz evrende tim algilarimiz duyularimiz ile gergeklesmektedir.
Duyular izlenimlerimizi, kararlarimiz1 etki altinda tutmaktadir. Tiiketiciler satin alma
kararlarin1 bilingli bir sekilde yaptiklarimi diisiintirken aslinda duyular: ile karar
verdiklerinin farkinda degillerdir. Bir marka hakkinda olusan ilk izlenimler,
tutumlarin olugsmasina tutumlarda satin almaya tesvik etmektedir.

Markalar ¢esitli pazarlama stratejileriyle tiiketicilerin duyularina seslenmeye
caligmaktadir. Bu stratejiler yiiriitiiliirken markanin logo, ambalaj, slogan gibi
bilesenleri kullanilmaktadir. Duyulara seslenirken dikkat cekmeyi, hafizada kaliciligi
artirmak hedeflerler arasinda yer almaktadir. Geng tiiketiciler marka farkindaligi en
iist diizeyde olan kesim oldugundan markalarin hedef kitle olarak onlara uygun
stratejiler gelistirmeleri marka gelisimleri agcisindan daha uygun olacaktir. Tiiketici i¢in
onemli adimlardan ilki marka hakkindaki ilk izlenimdir. Uriiniin dis goriiniimiiyle
birlikte tiiketici zihninde ilk algilamalar olusmaya baslamaktadir. Buradan hareketle
Tipografik logolarin tiiketiciler lizerinde nasil marka algis1 yarattig1 sorusu ¢alismada
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cevaplanmistir. Yapilan c¢aligmada tiiketicilerin tipografik logolardan yola c¢ikarak
marka hakkinda bir¢ok 6nemli noktada fikir sahibi olabilecegi g6zlenmistir.

25 Universite 6grencisinin katilimi ile gerceklestirilen deneyde tek 6l¢iit olarak
aliman tipografik logolardan hareketle bir markanin hangi iiriin kategorisinde yer
alabilecegi, giivenilirligi, kalitesi, pahali ya da ucuz algisina etki etkidigi katilimcilarin
marka hakkinda fikir sahibi olabilecegi gdozlemlenmistir. Marka iireticileri tipografinin
marka hakkinda tiiketiciye iriiniin birgok 0zelligini yansitabilme potansiyelinin
farkinda olmalidir.
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