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Abstract
The Effect of Typographic Logos On Brand Association

Within the scope of the study, first of all, the concepts of
brand, typography, and logo, and other concepts related to these
concepts are explained with examples. In the implementation part,
the 36 participants selected by deliberate sampling method were
first made to fill in an online questionnaire. Then the ten brands
with typographic logos selected from the “2020 Brandz Top 100
Global” list were shown via the Zoom application, and questions
were asked about associations according to the semi-structured in-
terview technique. The first five of these brands are available in the
Turkish consumption market, and the remaining five are not in this
market. The first five logos shown were redesigned using the same
format, the same font, and the same colors, but in different words
instead of the brand names. The data obtained from the participants
were tabulated with frequency analysis and a chi-square test. As
a result of the study, tentative results have been revealed for the
effects of the fonts chosen for the brands on the association of the
brand and the sector, the feelings it evokes, and the brands to be
established anew.

keywords: typography, communication, brand, font type,
brand value builders

1 Bu makale, yazarin inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti'nde hazirladigi “Ti-
pografik Logolarin Marka Cagrisimi Uzerindeki Etkisi” baslikli yliksek lisans tezinden
iretilmistir. Arastirmanin gergeklestiriimesi igin gereken Etik Kurul onayr T.C. Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu tarafindan 14.06.2021 tarihinde veril-
mistir (Evrak Tarih ve Sayisi: 14.06.201 — E.53116). Evrak dogrulamasi https://turkiye.
gov.tr/ebd?eK=3837&eD=BSVKU547JU&eS=53116 baglantisi lizerinden yapilabilir.
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Résumé
L’effet des logos typographiques sur I'association a la marque

Dans le cadre de I'étude, tout d’abord, les concepts de marque, de typo-
graphie et de logo et d’autres concepts liés a ces ceux-ci sont expliqués avec
des exemples. Quant a la partie de mise en application, 36 participants sélec-
tionnés par échantillonnage volontaire ont d’abord rempli un questionnaire en
ligne, puis dix marques aux logos typographiques sélectionnées dans la liste «
2020 Brandz Top 100 Global » ont été présentées via I'application zoom, et des
questions ont été posées sur les associations selon la technique de I'entretien
semi-directif. Les cing premieres de ces marques sont disponibles sur le marché
de consommation turc et les cing autres n'y sont pas. Les cing premiers logos
présentés ont été redessinés en utilisant le méme format, la méme police et les
mémes couleurs, mais avec des mots différents a la place des noms de marque..
Les résultats des données obtenues aupres des participants ont été tabulés par
analyse de fréquence et test du chi carré. A la suite de I'étude, les effets des
polices choisies pour les marques sur l'association de la marque et du secteur,
les sentiments qu’elle évoque et les résultats des suggestions pour les marques
nouvellement créées ont été révélés.

mots-clés: typographie, communication, marque, type de police, créa-
teurs de valeur de marque

0z

Calisma kapsaminda éncelikle marka, tipografi ve logo kavramlari ile bu
kavramlarla iliskili diger kavramlar 6rneklerle acgiklanmistir. Uygulama kisminda
ise kasti érneklem yontemi ile sec¢ilmis 36 katilimciya dnce online anket formu
doldurtulmus, sonrasinda Zoom uygulamasi lzerinden “2020 Brandz Top 100
Global” listesinden secilen tipografik logoya sahip on marka gosterilip yari yapi-
landiriimis gdriisme teknigine gére ¢agrisimlara yonelik sorular yoneltiimistir. Bu
markalarin ilk bes tanesi Tlrkiye tliketim piyasasinda var olan, geri kalan bes ta-
nesi ise bu piyasada bulunmayan markalardir. Gosterilen ilk bes logo, ayni bigcim,
ayni yazi karakteri ve ayni renkler kullanilarak sadece marka ismi yerine farkli ke-
limelerle yeniden tasarlanmustir. Katilimcilardan alinan verilerin sonuglari Frekans
analizi ve Ki Kare testi ile tablolara dokilmdstiir. Yapilan ¢calisma sonucunda, mar-
kalar icin secilen yazi karakterlerinin marka ve sektor cagrisimi lizerindeki etkileri,
uyandirdigi hisler ve yeni kurulacak olan markalar icin dneri niteliginde sonuglar
ortaya konmustur.

anahtar kelimeler: tipografi, iletisim, marka, yazi karakteri, marka degeri
olusturuculari
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Giris

GUndmuzde, yeni bir marka yaratmak ve bu markay! her gin daha da
gelismekte olan pazarin igerisinde tutundurmak gittikge zorlasmaktadir. Bu ne-
denle markalar, Grlin veya hizmetten 6nce marka kimligine odaklanmaktadirlar.
Genis bir pazarin igerisinde tlketicinin aklina ilk gelen marka olabilmek, Grln
veya hizmetin disinda “hatirlanabilir marka olmak” ile iliskilidir. Markalar, kendi-
lerini pazardaki rakiplerinden ayirabilmek adina bir marka kimligi yaratmaktadir-
lar ve bu kimligi bulunduklari iletisim ortamlarina da tasimaktadirlar. Markalarin
her alanda tutarli davranis sergilemeleri, tiketici Uzerinde de glvenilirlik algisi
yaratmaktadir ve marka bir stire sonra milyonlarca sadik misteri kazanabilmek-
tedir. Bir markanin sadik musterisi, markanin logosunu tasidigi Urlnlere karsi
satin alma niyeti tasiyabilmektedir.

Gelisen teknoloji diinyasi ile birlikte markalar da siklikla internet mecralarin-
da konumlanmaktadir. Geleneksel medyaya oranla ¢ok daha fazla maruz kalinan
reklamlar ile farkinda olmadan bellege gok fazla gorsel kaydedilmektedir. Bir td-
keticinin daha énce hi¢ gérmedigini diistindlgu bir markanin logosunu animsiyor
olmasi da kaydedilen gorsellerle ilgilidir. Markalar da geleneksel medyaya ek ola-
rak internetteki birgok platformda konumlanarak gerek bilingalti reklamcilik ile ge-
rekse direkt reklamlar ile markalarini tiketiciyle siklikla bulusturmaktadirlar. Ya da
yalnizca bir sosyal sorumluluk projesinde marka logosunu kullanarak kendilerini
gosterebilmektedirler. Bu noktada bir markanin logosu ve marka kimliginin tutarli
olusu 6nem tasimaktadir. Bu tutarli davranisi olusturabilmek adina markalarin,
tUketici temelli marka degerini olustururken titiz davranmasi gerekmektedir.

Aaker'e gore; bir markanin tlketici temelli degerini olusturan faktorler;
marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaji, marka hatirlanabilirligi / cagrisi-
mi ve algilanan kalite olarak bilinmektedir (1996, s. 118). Bu faktorler markayi,
sektordeki rakiplerinden ayirt etmeye yaramaktadirlar. Pazarda koklU yer edin-
mis bircok marka artik yazi fontu, renk, amblem vs. gibi gdrsel 6gelerle kolayca
hatirlanabilmektedir.

Tipografi, ginimdizde bir tasarim unsuru olarak kullanilmaktadir. Pazarda-
ki artan Urdn gesitliligi, Ureticileri farkli tasarim unsurlari ile tlketiciyi etkilemeye
itmektedir. Unli bircok markanin logolari icin kullandiklari ve kurumsal kimliklerin-
de de bulundurduklari bir tipografileri bulunmaktadir. Hatta bazi markalar, tiketici-
ler tarafindan direkt yazi karakterleriyle de taninabilmektedirler.

Bu arastirmanin amaci da tipografinin marka ve sektdr gagrisimina olan
etkisini ve marka ile ilgili olusturulan duygulan 6lgmektir. Calisma kapsaminda
kavramsal gergeve belirlenmis ve gerekli tanimlamalar yapilmistir. Sonrasinda ka-
tilimcilarla yapilan anket ve yari yapilandinlmis derinlemesine goérismeler sonu-
cunda ortaya ¢ikan bulgular ve bu bulgularin analizleri aktariimistir.
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Gorsel Kimlik ve Unsurlan

Gorsel kimlik, bir markanin goérsel unsurlar araciligyla kendini ifade et-
mesine yardimci olan, marka konumlandirmasini, kisiligini ve klresel durusunu
tercime etmek icin kullanilan en somut yollardan biri olarak bilinmektedir (Lelis
vd., 2020, s. 3). Kapferer'e gére marka, somut gorsel kimliginde, basit ve direkt
yoldan tiketiciye Urln veya hizmetini nasil kullanacagl hakkinda bilgi vermekte
olan yasayan bir sistemdir (2012, s. 33). Gdrsel kimlik sistemi dért ana unsurla
iliskilendirilmektedir (Melewar ve Saunders, 1998, s. 300):

e |sim
e Tipografi
e Logo

¢ Tipografik Logo
e Sembolik Logo
e Renk

Bir marka yaratim slrecinde gorsel kimlik unsurlari tasarlanirken, markanin
hatirlanabilirligini artirmak amaciyla o markaya 6zel olmasina ve markayi ¢agristi-
racak nitelikler tasinmasina dikkat edilmelidir.

Isim

Isim, bir markay! digerlerinden ayiran sézctk grubudur. Gorsel kurum kim-
liginin olusturulmasinda 6nem tasimaktadir. Segilen isim markanin hedef kitlesin-
de pozitif etki yarattiginda markanin degeri de artmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007,
s. 79). Bir marka ismi, Urtni veya hizmeti hedef kitlesine iletmektedir. Ornegin;
Turk Hava Yollari, General Electric, International Business Machiness gibi blyUk
kuruluslar Grldn veya hizmetlerini tliketiciye net bir sekilde ifade etmek, glvenilir
bir imaj yaratmak ve gUclu gorinmek amaciyla belirleyici ifadeler kullanmaktadir-
lar (Perry ve Wisnom, 2003, s. 50). iyi bir kurum isminin tUketicide olumlu etki
yaratmasi, kulaga hos gelmesi, hedef kitleleri etkilemesi, kolay ifade edilebilmesi
ve kolay hatirlanabilmesi de 6nem tasimaktadir (Baygu, 2012, s. 78). Bu 6zellik-
lere gore segilmis bir marka ismi, bulundugu sektdrde akla ilk gelen olma niteligi
tasiyabilmektedir.

Tipografi Kavrami

Tipografi (typography) kelimesi, Yunanca “typos” (yazim) ve “graphein”
(yazmak) sozcukleri birlestirilerek turetilmistir. Tipografinin ilk izleri Antikgagda
mUhurlerin ve paralarin Gzerindeki birkag harf veya sembolle sinirli olan kazima-
larda goriilmektedir. ilk tam metin baskisi Faistos Diski (Phaistos Disc) tizerinde
goriimUstlr. Bu diskin bir gtinlik veya bir katalog olduguna inanilmaktadir. Diskin
Uzerindeki yazi karakterlerinin aralarindaki bosluklarin dlizenlenmis olmasi tipog-
rafik bir bulgu niteligi tasimasina sebep olmaktadir. Fakat gercek anlamda tipog-
rafiden bahsedebilmek igin degisken harfler ile baski yapilmasi gerekmektedir
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(Jean, 2010, s. 92). Tipografi, verilmek istenen mesaji daha etkin kilmak amaciyla
yazilarin tasarim unsuru olarak kullaniimasi anlamina gelmektedir.

Tipografi, bir metnin sinirlarini zorlamasini saglamaktadir ve belirli bir amag
icin yazl karakterlerinin iki boyutlu bir ylzeye yerlestirimesi sanatina tipografi
denmektedir (Pektas, 2012, s. 271). Clair'in tanimina gore tipografi; “bir ressamin
paletindeki boyalar gibi, grafik tasarimcinin mesaji, duygu ve dislnceyi aktarma-
daki en énemli araclarindan biridir. Yaziy kullanarak s6zU bigimlendirmek konu-
sunda ne kadar ¢ok bilgisi, duyarliligi ve pratigi varsa, tasarim Uzerinde etkinligi de
o kadar ¢ok olacaktir” (1999, s. 5).

Yazi karakterlerinin kendilerine 6zgu kisilik yapilari bulunmaktadir. Marka-
nin karakterini dogru yazi sekli ile ifade etmek gerekmektedir. Bu durum, markaya
yonelik hislerin, marka yoneticilerinin belirlemis oldugu hislerle uyumlu olmasini
saglamaktadir. Tipografik karakterin segimi serifli (tirnakli yazi karakteri) veya se-
rifsiz (tirnaksiz yazi karakteri) olup olmayacagi ile baslamaktadir. Marka kimligi ya-
ratilirken secilen tipografik karakterin okunabilir, esnek ve tutarli olmasina dikkat
edilmesi gerekmektedir ¢clnkl bu 6zellikler marka hatirlanabilirligini etkilemekte-
dir (Budelmann vd., 2010, s. 20).

Essiz olarak hazirlanmis yazi karakterleri, gagdas markalar arasinda olmaz-
sa olmaz bir aksesuar haline gelmektedir (King, 2001). Son on yilda, fikirleri ve an-
lamlar kesfetmek igin gorsel iletisim ve tasarimin potansiyeli birgok farkli ydonden
artinlmis ve bununla birlikte tipografinin Gzerine gesitli yeni islevler eklenmistir.
Bilgisayar teknolojisinin yazi karakteri tasarimina etkisi, markalarin yararlanabile-
cegi ilging bir 6zellik olan “zamana dayali tipografi”nin ilerlemesine de etki etmek-
tedir (Hillner, 2009).

Logo

Kurum kimligi dendiginde, akla ilk olarak markanin logosu, kullandigi renkler,
kullanilan semboller gibi gorsel unsurlar gelmektedir (Moser, 2007, s. 39). Bu ne-
denle logo, markalarin imzasi olarak kabul edilmektedir. Bir marka igin logo tasar-
lanirken o logonun, markanin bakis agisinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin
harmanlandigi bir yapida olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Klein, 2002, s.
51). Logo tasarimlari, kurum veya kuruluslarin karakterini yansitan 6gelerle hazirlan-
maktadir. Bu 6geler kullanilirken, markanin daha kolay hatirlanmasi ve marka ile ilgili
tUketicide olusacak duygunun marka kimligiyle bitlnlesik olmasi gerekmektedir.

Logo tasarimlari, tipografik logolar ve sembolik logolar olmak lzere kendi
icerisinde ikiye ayrilmaktadir. Bazi tasarimlarda her ikisi birlikte de kullanilabilmek-
tedir (Bozkurt, 2015, s. 18).

-Tipografik Logo; Almancada cevirisi “wortmarke” olan tipografik logo,
Tlrkgede "6zgln yazi” olarak bilinmektedir. Tipografik logo (logotype), bir marka-
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nin hatirlanabilirligini ve bilinirligini artirmak, hedef kitlesi ile arasindaki bagi kuv-
vetlendirmek ve kurum kimligini dogru sekilde aktarabilmek igin en kisa yollardan
biri olarak bilinmektedir (Cam, 2006, s. 15). Bir logo tasarlanirken hedef kitleye
markayl en dogru anlatacak ve markayla ilgili istenen duyguyu verecek bir yazi
karakteri secgilmesi gerekmektedir. Secilen yazi karakteri ayni zamanda kurumsal
kimlikte de belirtilecegi igin o markanin imzasi haline gelmektedir.

Logotype, iki veya daha fazla tipografik karakterin, s6zcUk halinde okunacak
sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulan kurum, hizmet veya UrlnU tanitan sim-
gelerdir (Becer, 1999, s. 196). Amblem ise; bir kurumu, bir kisiyi veya bir toplumu
temsil etmek icin kullanilan isaret ya da simgelerdir (Tepecik, 2002, s. 61). Bir mar-
ka icin tasarlanan amblemlerin ve logotypelarin markanin kimligini en dogru sekil-
de yansitmasl gerekmektedir. Markalar kurumsal kimliklerini olustururken éncelikli
olarak kurum imajlarina uygun bir renk, bir yazi karakteri ve duruma gdre bir sembol
belirlemektedirler ve buna bagli olarak kurumsal kimlik tasarimlari hazirlanmaktadir.

-Sembolik Logo; Semboller ve isaretler kimi zaman ydnlendirme yapmak
icin kimi zaman da bilgi vermek icin kullanilmaktadir. iletisim ve semboller bag-
dastirildiginda yazidan daha hizli ve glclU bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(Ugar, 2017, s. 31). Bu sebeple bircok marka, kimligini ifade etmede yalnizca
sembol kullanmaktadir. Bunu yaparken de marka ve Urlnleri hakkinda bilgi veren
veya cagrisim yaptiran semboller se¢gmektedir.

Renk

Bir gorsel kimlik unsuru olan renk, marka kimligine hakim bir unsurdur.
Marka/ kurum logolari genellikle kendine 6zgu renklerle tasarlanmaktadir (Schmitt
ve Simonson, 1997, s. 110). Renkler vasitasiyla hedef kitlelerin markalari tanimasi
kolaylasmakta ve o marka hakkinda fikir sahibi olmasina sebep olabilmektedir
(Grimes ve Doole, 1998, s. 802). Markalarin, kurumsal renklerini olustururken ge-
nellikle ana renkleri kullanmalari, karisik ve ara renklerden uzak durmalari gerek-
mektedir. Marka kimligine uygun olacak sekilde enerjik, heyecan verici ve dikkat
cekici bir algr yaratmak istiyorlarsa kirmizi; istikrarli ve lider algisi yaratmak igin
mavi; IUks algisiicin mor; saflik algisi icin beyaz; pozitif ve nese verici bir algi igin
sarl; gevreci ve saglk igin yesil rengini kullanabilmektedirler (Ries ve Ries, 2007).
Bu durumda renk secimi yaparken markalarin, gorsel kimliklerinin butinUyle
uyumlu olmaya 6zen gostermeleri gerekmektedir. Marka sektdriine ve hedefine
uygun olarak secilen renk, markanin hatirlanabilirligini kolaylastirabilmektedir.

Ozellikle de global markalar, farkli uluslardan gesitli tiketicilere sahip olduk-
larrigin kurum gdrsel kimlik unsurlarini tasarlarken dikkatli olmalar gerekmektedir.
Kurum kimliklerinde belirlemis olduklari renkler farkl kdlttrlerde farkli anlamlara
gelebilmektedir. Ornegin; mavi renk kullanimi bati kiltiriinde sikca kullaniimakta
olan bir renk olmasina ragmen Dogu Asya Ulkelerinde bu renk kotiltga ve ugur-
suzlugu sembolize etmektedir (Jun vd., 2008, s. 387).
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Tuketici Temelli Marka Degeri Olusturuculan

Adi, logosu, rengi ve ticari karakteri ile “marka” bir batindar. Glglt marka
unsurunun ortaya cikabilmesi igin ise bu bUtlnin pargalarini en dogru sekilde
olusturmak gerekmektedir. Marka yaratim bilesenleri, markanin Urlin veya hizme-
tine en uygun sekilde hazirlanmaktadir ve marka degerini olusturan unsurlar g6z
onlne alinarak markanin temelini olusturmakta ve devamliligini saglamaktadir.
Bir marka igin olusturulan kimlik o markanin temel ézelliklerini, kalitesini, varolus
sebebini yansitmaktadir. Bir markanin goérsel kimligi ise o markanin vitrini olarak
anlamlandiriimaktadir.

Marka degeri, bir markanin pazarlamasina yonelik tlketicilerin tepkilerinde
marka 6zgUnllgu yaratan etkiler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore tiketici
temelli marka degeri; tUketicinin markaya ait fiyat, Grtn, tutundurma veya dagiti-
mina olumlu/ olumsuz tepkilerine gdre degismesinde ortaya ¢ikan durum olarak
degerlendiriimektedir (Aktuglu, 2008, s. 40).

Bir diger tanimlamaya gore tlketici temelli marka degeri, tiketicinin mar-
kay! kullanma ve bu kullanim sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel fay-
dalarin toplami anlamina gelmektedir (Vazquez vd., 2002, s. 28). Marka degeri
ylksek olan bir marka, Ureticisine, Urline/ hizmete daha ylksek fiyat bicme ola-
nagi, satis kaybi tehlikesini dnleme, marketlerin veya magazalarin raflarinda daha
genis ve daha uygun konum elde etme, marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla
birlikte ek gelir saglama gibi birgcok avantaj saglamaktadir (Akbulut ve Paksoy,
2007, s. 125). Bu tanima Vakko, Beymen, Massimo Dutti gibi Ust segment mar-
kalar 6rnek gdsterilebilir. Bu markalar yaratmis olduklari marka degerinden dolayi
diger markalara nazaran yuksek fiyatli Grin satabilmekte ve buna ragmen pazar-
daki yerlerini koruyabilmektedirler.

Marka Sadakati; TUketiciler, bir Grlin veya hizmeti ilk basta gevre tavsiyesi
ya da reklam yoluyla satin almaktadirlar. O Urln veya hizmeti satin aldiklari mar-
kadan memnun kalirlarsa markay! bilindik, gavenilir bulduklar igin satin almaya
devam etmektedirler. Eger bir tlketici, bir Grlin veya hizmete piyasadaki rakip
markalara kiyasla daha ylksek fiyat 6demeye razi oluyorsa ve bu markay! gevre-
sindeki kisilere 6neriyorsa o kisinin markaya sadik oldugu distntlmektedir (Gid-
dens, 2002, s. 1). Hayati problemler teskil etmedigi stirece marka sadakati olan
tUketiciler kullandiklari markalardan kolay kolay vazgegmemektedirler.

Marka Farkindaligi; Marka farkindaliginin, tiketicinin satin alma strecinde
onemli bir rolli bulunmaktadir. Tlketici bir Grin/ hizmet hakkinda satin alma di-
stincesi igerisine girdiginde oncelikli olarak markalari distinmektedir. Bir marka-
nin tlketici tarafindan farkindaligi pazardaki diger markalara gére daha fazla satin
alma davranisi uyandirmaktadir. Clnkd tlketiciler farkinda olduklari, hatirladiklar
markalari siniflandirmakta ve sonrasinda satin alma eylemini gerceklestirmekte-
dirler (Kilig ve Cagiran, 2005, s. 58).
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Marka Hatirlanabilirligi / Marka Cagrisimi; Marka cagrisimi, bir marka-
nin konumlandinimasinda, farklilastirimasinda ve tiketici hafizasinda markaya
karsl olumlu disUncelerin yaratiimasinda biylk bir rol oynamaktadir (Simms ve
Trott, 2006, s. 229). Marka yoneticileri, yalnizca markaya kar marji saglamak icin
degil, ayni zamanda markanin olumlu ¢agrisimlari Uzerinde de gcalismalar yaparak
marka omrind uzatmaktadirlar. Tlketiciler ise marka g¢agrisimlari sayesinde, bir
Urtn veya hizmet satin alirken daha hizli karar verebilmektedir.

Algilanan Kalite; Marka degerinin ortaya ¢ilkmasinda yalnizca tiketicinin
markanin farkinda olmasi yeterli degildir, ayni zamanda o markadan, performans,
saglamlik, sartnamelere uygunluk, isim, dzellikler, guvenilirlik, hizmet edebilirlik
gibi cesitli kalite algilamalar da beklenmektedir (Garvin, 1984, s. 25 — 33).

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simirhiliklari

Bu arastirmanin amaci, arastirma kapsaminda segilen markalarin, tipografik
logolarinin benzerleri tasarlanarak yalnizca yazi karakteri ile asil markaya ve asll
markanin sektérline gagrisim yapilip yapilamayacagini, markaya ait yazi karakteri-
nin tlketicide hangi hisleri yarattigini dlgmektir.

Bu sorulara bulunan yanitlar ile birlikte hem akademik hem de sektorel bag-
lamda tipografinin marka cagrisimina / hatirlanabilirligine nasil etki ettigi sonucu
ortaya konmus olacaktir.

Arastirma cgergevesinde uygulamanin yapildigi galisma grubu, gunlik ha-
yatta teknoloji ve tlketim ile i¢ ige olan bir gruptur. Daha genis kitleler bu calisma-
yI sinirlandirmak amaciyla arastirma kapsami igerisine alinmamistir.

Arastirmanin Sorulan

Calismanin amaci dogrultusunda, arastirmanin asagida belirtilen sorularin
yanitlarini ortaya koymasi beklenmektedir.

- Tipografik logolarda kullanilan yazi karakterleri hangi sektdre ¢cagri-

sim yapmaktadir?

- Tipografik logolarda kullanilan yazi karakterleri marka hatirlanabilirli-

gini etkilemekte midir?

- Tipografik logolarda kullanilan yazi karakterleri tiketicide hangi duy-

guyu yaratmaktadir?

- Tipografik logolarin hatirlanabilirliginde renklerin de katkisi var mi-
dir?
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Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak hem nitel arastirma arag-
larindan “yari yapilandiriimis derinlemesine gorisme” teknigi kullaniimis hem de
nicel arastirma araglarindan “anket” teknigi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
hazirlanan “yari yapilandirilmis derinlemesine gorisme” tekniginde katilimcilarla
pandemi sUreci nedeniyle online olarak gorintdla gdérisme yapiimistir. Katimci-
lar gérismeden hemen dnce maillerine génderilen online anket formunu doldur-
muslardir. Sonrasinda her bir katilimciyla ayri ayri yapilan gorismelerde katimci-
lara toplamda 10 adet markanin logosu gosterilmistir. Bu markalar WPP ve Kantar
tarafindan hazirlanan “2020 Brandz Top 100 Global” (dinyanin en degerli 100
markasl) (Kantar, 2020) listesinden secilen tipografik logoya sahip markalardir.
Katilimcilara gosterilen logolar iki boliimden olusmaktadir. ilk blimde Tirkiye ti-
ketim sektdrtinde var olan Coca Cola (font: Loki Cola), Mc Donalds (font: McLaw-
suit), Marlboro (font: Marlboro), Google (font: Roboto), Disney (font: Walter) mar-
kalarinin logolari kendi yazi karakterleriyle ancak marka ismi verilmeden, “lorem”,
“loremipsum”, “ipsum” kelimeleri kullanilarak katilimcilara gosterilmis ve her bir
logo icin toplamda dort soru sorulmustur. “Lorem ipsum” bir taklit yazi blogu
oldugu igin bu kelimeler tercih edilmistir ve markalarin isimlerinin uzunluguna / ki-
saligina uygun olarak uyarlanmistir. Uygulama oncesi, katilimcilara bu kelimelerin
neden kullanildigl ifade edilmis ve yazan yaziya odaklanmadan yazi karakterlerini
sorulara uygun olarak yorumlamalari istenmistir. ilk bolimde gdsterilen bes adet
logo Adobe lllustrator programinda logolarin kendi yazi karakterleriyle direkt logo
Uzerinden yeniden tasarlanmistir. Marka gagrisimi noktasinda yardimli hatirlama
saglanip saglanamadigini dlgmek igin logolarin 6nce vyalnizca siyah renkte yazi ka-
rakteri gosterilmis olup gagrisim yapmadigi durumlarda renkli logolar gosterilmis-
tir. Ikinci bolimde ise Tlrkiye tiketim sektdriinde yer almayan Santander (font:
Berstrom), Budwiser (font: Budwiser), Chevron (font: Myriad Pro), Shiseido (font:
URW Imperial), Tim Hortons (font: Coffee Service) markalarinin tipografik logolari
katihmcilara gosterilerek iki soru sorulmustur. Gérisme dncesinde yapilan anket
formu Handan Giiler iplikci’nin doktora tezinde kullandigi 5'li Likert dlceginde di-
zenlenmis olan anket formundaki 11 sorusu degistirilmeden kullaniimistir (2016,
s. 156). Bu dlgegin i¢ tutarliigli da bu teze dayanmaktadir. Anket sonrasi yapilan
gorismelerin, calismanin pandemi kosullari nedeniyle katilimcilarin kendi ev or-
tamlarinda yapilmis olmasi sebebiyle i¢ gegerlilik saglanmistir. Katilimcilara gorus-
me esnasinda sorulan sorulardan yalnizca “resimde gérmdis oldugunuz tipografik
logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu sikli olarak verilmistir. Bu siklar
Geuens, Weijters ve Wulf tarafindan olusturulmus olan Marka Kisiligi Olcegi’'nde-
ki (2009, s. 103) hislere gore hazirlanmistir.

Katiimcilardan alinan veriler, SPSS 25 istatiksel ¢dziimleme programinda
kayit altina alinarak sonuglar tablolara islenmistir. Alinan sonuglar, tanimlayici ana-
lizlerden Frekans analizi, cinsiyete gore karsilastirmalar Ki Kare testi yardimiyla ¢é-
zimlenerek yorumlanmistir. Arastirmanin gergeklestirilmesi igin gereken Etik Kurul
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onayi T.C. indnii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu’ndan alinmistir.2
Arastirmanin Evreni - Orneklemi

Calisma kapsamindaki 36 katiimci kasti (amagh) érnekleme teknigi ile se-
cilmistir. Literatlrde derinlemesine goriisme yontemi ile yapilmis galismalarin kisi
sayisinin 8-12 kisi arasinda yeterlilik gdsterdigi gézlemlenmistir ve bu calisma
genelinde de yeterli sayilan Ust sininn Ug kati kisiyle (12x3) gorisilerek calis-
manin i¢ gavenilirligi saglanmistir. Katilimeilar, Tdrkiye genelindeki lise mezunu,
tlketim ve teknoloji alanlarina ilgili 19-35 yas araligindaki bireylerden segilmistir.
Segilen kisilerin cinsiyeti homojen olarak belirlenmistir. Katilimcilar ile gériismeler
01/03/2021 - 01/04/2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Bulgular

Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler, demografik dzellikler, katilimci-
larin markalar ve logolar hakkindaki distnceleri ve tiketici Uzerinde yarattigi etki
cinsiyetlere gore hissedilen duygular, cinsiyete gore marka ve logo hakkindaki
dusUnceler tablolar ile agiklanmistir.

Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda anket ve vyari yapilandiriimis derinlemesine gorus-
me yapilan katilimcililarin demografik 6zellikleri Tablo 1.'de verilmistir. Bu tablo
incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerinin homojen olarak dagildigr gorilmekte-
dir. Katihmcilarin gogunlugunun lisans mezunu, 6zel sektdr galisani ve 7500 tl ve
Uzeri maas alan 19 - 35 yas araligindaki bireylerden olustugu saptanmistir.

2 Etik Kurul Onayi'na iliskin evrak dogrulamasi https://turkiye.gov.tr/ebd?eK=3837&eD=BSVKU-
547JU&eS=53116 baglantisi Uzerinden yapilabilir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Say1 Yiizde
Cinsiyet
Kadin 18 50
Erkek 18 50
Ogrenim Durumu
Lise 5 13,9
Lisans 22 61,1
Lisanstistii 9 25
Meslek Grubu
Ogrenci 5 13,9
Kamu Personeli 4 11,1
Akademisyen 3 8.3
Saghk Calisam [+] 16,7
Ozel Sektor 17 472
Cahsmiyor 1 2,8
Gelir Diizeyi

0-350011 9 25
3500-5500 tl 9 25
5500-7500 tl 6 16,7
7500 tl ve iistil 12 333

Total 36 100

Yas N Minimum | Maximum Mean S_td.
Deviation
36 19,00 35,00 29,5278 4,38495
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Logo ve Markalarla ilgili Goruslerin Dagilimi

Tablo 2. Katiimcilarin Logolar ve Markalarla ilgili Goriislerinin

Dagihmi
LT
Eesinlide Katilesmnm Ksirdikde
K . Eatilmegeram e Eatibpinam Katiyornm

Sy | % [ Sep | % [ Sen | % | Sap | % | Sap | %

1. harkasran logoau dikkatimi peker. 1 18 - 1 a8 n [5E:] 11 g Tl
2. blarkifers kafioiu o madks haklonds ke edinmame yardime sur, - - 3 B3 4 111 F& 69,4 4 i1l
3, Markgren logora benim kgin Gnemidir, . . -] 167 11 0.6 15 a7 4 11
A, Logd Grindn Tpdalaneg ool anehibfinm bewil el maldic, . - 9 I5 12 3 9 5 B 18,7
5. Loga glnklk yagacmimds markiyn it alnamadls stkilidie, x 55 10 T8 A 2.2 i3 36,1 i &3
6. Liga ebetic agadan berim fidorne uygun albmnalids. 1 18 & | 1.7 | 7 w4 | 1 | a3 1 18
7, Logolan estetl oirrayan markcalar dikdcatimi gelomer. 1 13 14 IS 12 133 T 194 2 5B
8. Loga sayesinde kendimi {tarzims, karakberim] daha rahat ade & |2 | 7 |ma| o | we| 13 [w1| 2 | ss
penrim

9. Kullandgim markalar sadibmdr. 1 8 2 55 g a5 i arz ¥ 15,4
10, Exllandgn mucka daba pakah clis da & markan Lt almaktan ; 56 T 194 15 a7 & 167 & 187
VEIEBpHE.

1. Hullandghn murkann e kalnk igin skt gaba sl 3 - 6 | sl 10 | 2 ; 24

etmekten gekinmem.

Tablo 2.'deki sonuglara bakildiginda, katiimcilarin “Markanin logosu dikka-
timi geker.” ifadesine verdikleri cevaplara gore; katilimcilarin %63,9'u katiliyorum
cevabini verirken %30,6'sI kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Bu durumda
ifadeye %94,5'i olumlu cevap vererek markalarin logolarinin dikkatlerini ¢gektigini
onaylamislardir.

Katilimeilarin, “Markanin logosu o marka hakkinda fikir edinmeme yardimci
olur.” ifadesine verdikleri cevaplara gore; %69,4'U katilllyorum cevabini vermistir
ve geri kalan %11,1'i de kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Bu ifade igin
katilimcilarin toplamda %80,5'i olumlu cevap vererek marka logolarinin o marka
hakkinda fikir sahibi olmaya yardimci oldugunu onaylamislardir.

"Markanin logosu benim igin dnemlidir.” ifadesinde katilimcilarin %41,7'si
katiliyorum, %11,1'i de kesinlikle katiliyorum segenegini secgerek toplamda
%52,8'i olumlu cevap vermistir. Bu ifadenin karsisinda verilen cevaplara bakildi-
ginda katihmcilarin yalnizca yarisindan biraz fazlasinin markalara ait logolara dnem
verdikleri sonucu ortaya gikmaktadir.

“Logo Urdnudn faydalarini/ kullanisliligini temsil etmelidir.” ifadesine veri-
len cevaplara gore; katilimcilarin %33,3'0 gekimser cevap vermistir. Katilimcilarin
%25'i katiliyorum ve %16,7'si kesinlikle katiliyorum cevaplarini vererek toplamda
%41,7'si olumlu cevap vermistir. Bu cevaplardaki ¢ekimser tutumun olumlu tu-
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tumlara yakin olmasina ragmen ¢ogunluk logolarin trin faydasini temsil etmesi
gerektigini disinmektedir.

“Logo glnlik yasantimda markay! satin almamda etkilidir.” ifadesine veri-
len cevaplarda %5,6'si kesinlikle katilmiyorum ve %27,8'i katilmiyorum cevapla-
rini vererek toplamda %33,4'U olumsuz cevap vermistir. %22,2'si bu soru karsi-
sinda gekimser cevap verirken %36,1 katiliyorum ve %8,3 kesinlikle katiliyorum
cevaplar ile toplamda %44,4'G olumlu cevap vermistir. Bu ifadedeki cevaplara
bakildiginda olumlu cevaplar ile olumsuz cevaplarin birbirine ¢ok yakin oldugu
goriimektedir. Bu durumda logolarin, bireylerin ginlik yasantilarinda satin alma
davranislarini etkileyip etkilemedigi blytk oranda farkhlik gdstermemektedir.

“Logo estetik agidan benim zevkime uygun olmalidir.” ifadesinde kati-
mcilarin verdikleri cevaplara gore; katilimcilarin %58,3 katiliyorum ve %2,8 ke-
sinlikle katilyorum cevaplarini vererek toplamda %61,1'i olumlu cevap verdigi
gorilmastar.

"Logolarn estetik olmayan markalar dikkatimi gcekmez.” ifadesine katilimci-
larin %2,8'i kesinlikle katilmiyorum cevabini verirken %38,9'u katilmiyorum ce-
vabini vermistir ve toplamda katilimcilarin %41,7’si olumsuz cevap vermistir. Bu
verilere bakarak logolarin estetik olup olmasi markalarin dikkat gekiciligini etkile-
medigi gorlsU ortaya gikmaktadir.

"Logo sayesinde kendimi (tarzimi, karakterimi) daha rahat ifade ederim.”
ifadesine verilen cevaplara gore; katilimcilarin %36,1°i katiliyorum cevabini ver-
mistir ve %5,6's1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Bu ifadeye katilimcila-
rin %41,7'si olumlu cevap vermistir. Bu sonugclara bakilarak logolarin, bireylerin
kendini daha rahat ifade etmesinde katkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

"Kullandigim markalara sadigimdir.” ifadesine katiimcilarin verdigi cevap-
lara gore; %47,2'si katihyorum, %19,4'U0 kesinlikle katiyorum cevaplarini ver-
mislerdir. Katihmcilarin %66,6's! bu ifadeye olumlu cevap vermistir. Buna gore
bireylerin kullandiklari markalara sadik olduklari sonucu ortaya gikmistir.

"Kullandigim marka daha pahali olsa da o markay! satin almaktan vazgeg-
mem."” ifadesine %41'7'si ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabini vererek bu
soruya gekimser cevap vermislerdir.

"Kullandigim markanin masterisi kalmak igin ekstra ¢caba sarf etmekten ge-
kinmem."” ifadesine katilimcilarin %44,4'G ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi
vermistir. Bu ifade karsisinda da katihmcilarin gogunlugu gekimser kalmislardir.
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Markalara Ait Logolarin Katilimeilardaki Etkilerinin Dagilimi

Tablo 3. Logo 1. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Logo 1 (Coca Cola) Say1 Yiizde

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektiri Cagristrmaktadir?

Giyim 4 11,1
Yiyecek-Igecek 21 58,3
Kozmetik 11 30,6

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadir?

Gergekgi, Istikrarli, Sorumluluk Sahibi 2 5,6
Dinamik, Aktif, Yenilikgi 9 25

Agresif, Cesaretli 5 13,9
Siradan, Basit 2 5.6
Romantik, Duygusal 18 50

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Markayx

Cagrigtrmaktadur?

Dogru 23 63,9
Yardimhi Dogru 13 36,1
Diger -

Bu Markadan Daha Once Hizmet veya Uriin Satin Aldiniz m1?

Evet 36 100

Hayir -

Tablo 3.'deki verilere bakildiginda “resimdeki tipografik logo size hangi
sektdrl gagristirmaktadir?” sorusuna katilimeilarin %11,1'i “giyim”, %58,3'0 "yi-
yecek icecek”, %30,6'sI da “kozmetik” cevabini vermistir. Bu verilerden alinan
sonuca bakildiginda, markaya ait yazi karakterinin Coca Cola markasinin sektor(-
ne g¢agrisim yaptigr gortilmektedir.

“Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu-
na ise katihmcilarin %5,6's1 gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %25'i dina-
mik-aktif-yenilikgi, %13,9'u agresif-cesaretli, %5,6'sI siradan-basit ve %50'si
romantik-duygusal cevabini vermistir. 1. logo i¢in alinan cevaplara bakildigin-
da yazi karakterinin katihmcilarin yarisinda romantik-duygusal hissini yarattig
sdylenebilmektedir.
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"Resimdeki tipografik logo hangi markayi ¢cagristirmaktadir?” sorusuna ve-
rilen cevaplarda %63,9 oraninda dogru markaya direkt yazi karakteri ile cagrisim
yaptigi gorultrken %36,1'lik oranda yardimli yani renk ile gagrisim yaptigi gorul-
mektedir.

"Bu markadan daha 6nce hizmet veya Urlin satin aldiniz mi?"” sorusuna ise
katilimceilarin tamami “evet” cevabini vermistir.

Verilerin sonuglarina bakildiginda, Coca Cola markasinin reklamlarinda sa-
tis vaadi olarak kullandigr “duygusallik” ile verilerden ¢ikan sonugclarin birbiri ile
uyumlu oldugu gorilmektedir. Ayrica Coca Cola markasi kendisine 6zel tasarla-
nan yazi karakteri ile renk faktdrt dahi olmadan kolaylikla taninabildigi sonucu da
ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4. Logo 2. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

WY=Um WwsSum

Logo 2 (Me Donalds) Say1 Yiizde

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektiri Cagrigtrmaktadir?

Giyim 1 28
Yiyecek-Igecek 34 94,4
Yapi- ingaat 1 2.8

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadr?

Gergekei, Istikrarh, Sorumluluk Sahibi 1 2.8
Dinamik, Aktif, Yenilikgi 18 50
Agresif, Cesaretli 4 11,1
Siradan, Basit 10 27.8
Romantik, Duygusal 3 g3

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Markayr Cagrigtirmaktadir?

Daogru 31 86,1
Yardimli Dogru 4 11,1
Diger 1 28

Bu Markadan Daha Once Hizmet veya Uriin Satin Aldimz mi?

Evet 4 94.4

Hayr 2 5.6
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Tablo 4.'deki verilere bakildiginda “resimdeki tipografik logo size hangi
sektord cagristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin %2,8'i “giyim”, %94,4'G "yi-
yecek icecek”, %2,8'i de "yapr-insaat” cevabini vermistir. Bu verilerden alinan
sonuca bakildiginda, markaya ait yazi karakterinin MC Donalds markasinin sekto-

rine gagrisim yaptigl gorilmektedir.

"Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusuna
ise katilimcilarin %2,8'i gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %50'si dinamik-ak-
tif-yenilikgi, %11,1'u agresif-cesaretli, %27,8's! siradan-basit ve 8,3’ roman-
tik-duygusal cevabini vermistir. 2. logo icin alinan cevaplara bakildiginda yazi
karakterinin katiimcilarin yarisinda dinamik-aktif-yenilikci bir his yarattigi sdylene-
bilmektedir.

"Resimdeki tipografik logo hangi markayi ¢cagristirmaktadir?” sorusuna ve-
rilen cevaplarda %86,1 oraninda dogru markaya direkt yazi karakteri ile cagrisim
yaptigi gorultirken %11,1'lik oranda yardimli yani renk ile gagrisim yaptigi gorul-
mektedir. Ayrica %2,8'lik bir kisminda da farkli bir markaya gagrisim yaptirdigi
gorilmektedir.

“Bu markadan daha once hizmet veya Urln satin aldiniz mi?"” sorusuna
ise katihmcilarin %94,4't markadan Urln ya da hizmet satin aldigini onaylarken
%5,6'lik kismi markadan alisveris yapmadigini belirtmistir.

McDonalds markasina ait olan yazi karakteri 6zellikle “M" harfi ile kendi-
ni ortaya koydugu goértlmektedir. Verilerin sonucunda renk faktdrl olmadan val-
nizca yazl karakteri ile direkt olarak dogru marka ¢agrisimi yaptigi goralmustur.
Ayrica kullanmis olduklari yazi karakteri de dogrudan yiyecek-igecek sektdriine
cagrisim yaptigindan logo ile kendilerini dogru konumlandirdiklari goriimektedir.
Katilimcilarin tam yarisinda uyandirdigi dinamik-aktif-yenilikgi hissi de markanin
olusturmus oldugu genel izlenim ile uyusmaktadir.
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Tablo 5. Logo 3. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Ipsum "

Ipsum

Logo 3 (Marlbora) San Yiizde

Resimdeki Tipografik Logoe Size Hangi Sektiri Cagnstrmaktadir?

Giiyim k] 25

Yiyecek-lgecek b 16,7
Momaotiv 1 8
Kozmetik 2 5.6
Bilisim g 221
Finans E] L]
Sosval Medya 1 a8
Eneni 1 e
Saglik 1 2.8
Tekel i ]
Higbiri 1 8

Resimdeki Tipografik Logoe Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadur?

Gergekei, Istikrarly, Sorumluluk Sahibi 19 518
Dinamik, Akuf, Yenilikgt 3 B3
Agresif, Cosaretl 4 11,1
Siradan, Basit i 278

Romantik, Duyzusal - -

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Markay Cagngtormaktadr?

Dojru 1 28
Yardimh Dogru 33 91,7
Diger 2 5.6

Bu Markadan Daha Once Hizmet veya Uriin Satin Aldimz mi?

Ewvet 16 44 4

Hayir 20 556

Tablo 5.'deki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektorl
cagristirmaktadir?” sorusuna katilimeilarin %25'i “giyim”, %16,7'si "yiyecek ice-
cek”, %2,8'i de “otomotiv”, %5,6'sI “kozmetik”, %22,2'si “bilisim”, %8,3'i “fi-
nans”, %2,8'i “sosyal medya”, %2,8'i “enerji”, %2,8'i “saglik"”, %8,3'l "tekel”
ve %2,8'i "hichiri” cevabini vermistir. Bu verilerden alinan sonuca bakildiginda,
markaya ait yazi karakteri birbirinden farkli birgok sektdre cagrisim yaptigi go-
rdlmektedir. Katilimcilarin gogunlugu Marlbora markasinin logosunda kullanmis
oldugu yazi karakterini giyim sektoru ile bagdastirmislardir.
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"Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusuna
ise katihmcilarin %51,8'i gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %8,3'0 dinamik-ak-
tif-yenilikgi, %11,1'u agresif-cesaretli, %27,8'sI siradan-basit cevabini vermistir.
Bu noktada yazi karakterinin katiimcilarin yarisindan fazlasinda gergekgi-istikrar-
l-sorumluluk sahibi hissini yarattigi sdylenebilmektedir.

"Resimdeki tipografik logo hangi markayi ¢cagristirmaktadir?” sorusuna ve-
rilen cevaplarda %2,8 oraninda dogru markaya direkt yazi karakteri ile cagrisim
yaptigi gorultirken %91,7'lik oranda yardimli yani renk ile gagrisim yaptigi gorul-
mektedir. Ayrica %5,6'lik bir kisminda da farkli bir markaya gagrisim yaptirdigi
gorilmektedir.

"Bu markadan daha once hizmet veya Urln satin aldiniz mi?"” sorusuna
ise katilimcilarin %44,4'0 “evet” ve %55,6'sI “hayir” cevabini cevabini vermistir.

Verilerden alinan sonuglara gére Marlbora markasinin yalnizca yazi karak-
teri ile taninma oraninin ¢ok az oldugu ve sektoérinin ¢ok disinda bir sektore cag-
risim yaptigr goriimektedir. Markanin “Marlbora Man” ile olusturmaya calistig
marka algisi yazi karakterinin verdigi hislerle uyustugu da gorliimektedir.
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Tablo 6. Logo 4. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Loreme Loeme

Logo 4 (Google) Sayr | Yiede

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Scktira Cagristirmaktadur?

Giyim 4 .1
Yiyecek-lgecek 2 5.6
Eozmetk 1E a0
Bilisim 10 278
Eglence 1 28
Finans 1 28

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadur?

Gergekei, Istikrarh, Sorumluluk Sahibi 5 1349

Dinamik, Akof, Yeniliket 16 444

Agresif, Cesareth - -

Siradan, Basit 11 30,6

Romantik, Duygusal 4 1,1

Resimdeki Tipografik Logoe Sizde Hangi Markay: Cagristrmaktadur?

Do 4 .1
Yardumlh Dogru 32 884
Diger - -

Bu Markadan Daha Once Hizmet veya Uriin Satin Aldine mi?

Ewvet 36 100

Havir - -

Tablo 6.'daki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektorl
cagnistirmaktadir?” sorusuna katihmcilarin %11,1'i “giyim”, %5,6's1 “yiyecek
icecek”, %50'si "kozmetik”, %27,8'1 “bilisim”, %2,8'i “finans”, %2,8'i "eglen-
ce” cevabini vermistir. Katiimcilarin cogunlugu Google markasinin logosunda kul-
lanmis oldugu yazi karakterini kozmetik sektort ile bagdastirmislardir.

“Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu-
na ise katilimcilarin %13,9'u gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %44,4'0 dina-
mik-aktif-yenilikgi, %30,6'sI siradan-basit, %11,1'i romantik-duygusal cevabini
vermistir. Sirket bu logoyu “modern, duygusal, canayakin” olarak tanimlasa da
ctkan sonuglarini farkli oldugu gorilmektedir.
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"Resimdeki tipografik logo hangi markayi ¢cagristirmaktadir?” sorusuna ve-
rilen cevaplarda % 11,1 oraninda dogru markaya direkt yazi karakteri ile cagrisim
yaptigi gorulirken %88,9'luk oranda yardimli yani renk ile cagrisim yaptigi gorul-
mektedir.

"Bu markadan daha dnce hizmet veya Urilin satin aldiniz mi?"” sorusuna ise
katihmcilarin tamami “evet” cevabini vererek markadan Urlin ya da hizmet satin
aldigini onaylamistir.

Bu logoya ait verilerden alinan sonuglara gére, Google markasi rengi ol-
madan valnizca yazi karakteri ile bambaska bir sektore ¢agrisim yapmaktadir. Bu
logo cevaplanirken renksiz versiyonunda katilimcilarin %50°si kozmetik cevabini
verirken ayni zamanda marka ¢agrisimina da “Loreal Paris” cevabini vermislerdir.
Gorselleri gostermeden once katilimceilara yazilarin anlamli olmadigr sdylenme-
sine ragmen cevap arayan zihinler yazan yaziyl okumus ve yazi igerisindeki ilk
cagrisim yapan markayi dile getirmislerdir. Sonuglara bakildiginda Google markasi
gUn igerisinde ¢ok sik kullaniimasina ragmen markanin renk faktoriintin én planda
oldugu soylenebilir.

Tablo 7. Logo 5. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Psu®

Logo 5 (Disney) Sayr | Yilzde

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektira Cagrisirmakiadar?

Giyim 5 139
Yiyecek-lgecek 2 5.6
Eglence 29 BOL6

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandurmaktador?

Gerpeked, Istikrarh, Sorumluluk Sahibi 4 11,1
Dinarmik, Aktf, Yenilikgt 20 55,6
Agresif, Cesareth k] 83
Siradan, Basit 1 2K
Romantik, Duygusal 8 222

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Markawv: Cagrnistrmaktadir?

Dwvgru 28 El6

Yardiml Dogru - -

Diger 7 194

Bu Markadan Daha Once Hizmet veya Uriin Satin Aldmiz im?

Evet 28 778

Havyir 8 22
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Tablo 7.'deki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektor
cagristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin %13,9'u “giyim”, %5,6'sI "yiyecek-i-
cecek”, %80,6'sI “eglence” cevabini vermistir.

"“Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusuna ise katilim-
cllarin %11,1'i gergekgi-istikrarl-sorumluluk sahibi, %55,6'sI dinamik-aktif-yenilikgi, %8,3'U
agresif-cesaretli, %2,8'i siradan-basit, %22,2'si romantik-duygusal cevabini vermistir.

"Resimdeki tipografik logo hangi markay! cagristirmaktadir?” sorusuna ve-
rilen cevaplarda %80,6 oraninda dogru markaya direkt yazi karakteri ile gagrisim
yaptigi gorilirken %19,4'lik oranda diger markalara gagrisim yaptigi gortlmektedir.

"Bu markadan daha once hizmet veya Urln satin aldiniz mi?” sorusuna
ise katilimcilarin %77,8'i “evet” ve %22,2'si "hayir” cevabini vererek markadan
Urtn ya da hizmet satin aldigini belirtmistir.

Verilerden alinan sonuglara gore, Disney markasinin kendisini yazi karakte-
riyle ortaya koyabilen bir marka oldugu gorilmektedir.

Tablo 8. Logo 6. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

& Santander’

Lugo & Sayv1 | Yikede

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektird Cagristirmaktadar?

Giyim 3 8.3
(Momotiv 2 5.6
Biligim 15 41,7
Yapi-inguat 1 28
lletigim 2 5.6
Spor 5 13.%
Finans 2 56
Perakende Satig 1 28
Mobilya 1 28
Eneqi 2 ib
Saglik 2 5.6

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadur?

Gergekei, Istikrarh, Sorumluluk Sahibi 12 333
Dinarmik, Aktf, Yeniliket 13 36,1
Agresif, Cesaretli 4 11,1
Siradan, Basit 5 13,9

Fomantik, Duygusal 2 Ab
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Tablo 8.'deki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektori
cagristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin %8,3'G “giyim”, %5,6's! “otomotiv”,
%41,7'si “bilisim”, %2,8'i “yapl-insaat”, %5,6'sI “iletisim”, %13,9'u “spor”,
%5,6'sI “finans”, %2,8'i “perakende satis”, %2,8'i “mobilya”, %5,6'sI “enerji”
ve %5,6'sI “saglik” cevabini vermistir.

"Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu-
na ise katilimcilarin %33,3'U gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %36,1'i dina-
mik-aktif-yenilikgi, %11,1'i agresif-cesaretli, %13,9'u siradan-basit, %5,6's! ro-
mantik-duygusal cevabini vermistir.

Bir bankaya ait olan Sandanter logosunun verilerinin sonuglarina bakildigin-
da direkt olarak sektdr gagrisimin yapilmadigr gorilmektedir. Bununla birlikte his-
lerden alinan sonuglarda da markanin kimligine uygun bir yazi karakteri kullanmis
oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 9. Logo 7. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Loga 7 Say1 | Yiiede

Resimdeki Tipografik Logoe Size Hangi Sektira Cagnstirmaktador?

Giyim 11 3.6
Yivecek-lgecek 22 61,1
Biligim 2 5.6
Eglence 1 28

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadar?

Gergekg, Istikrarh, Sorumluluk Sahibi T 194
Dimamik. Akbf, Yenmlikct 11 306
Agresif, Cesareth 11 30,6
Siradan, Basit 1 28
Romantik, Duygusal 3] 16,7

Tablo 9.'daki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektorl
cagristirmaktadir?” sorusuna katimcilarin %30,6's1 “giyim”, %61,1'i "yiyecek-i-
gecek”, %5,6'sI "bilisim”, %2,8'i “eglence” cevabini vermistir.

“Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusuna
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ise katiimcilarin %19,4'0 gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %30,6's! dina-
mik-aktif-yenilikgi, %30,6'sI agresif-cesaretli, %2,8'i siradan-basit, %16,7'si ro-
mantik-duygusal cevabini vermistir.

Verilerin sonuglarina bakildiginda hem sektér hem de his bakiminda marka-
nin logosunun dogru tasarlanmis oldugu soylenebilmektedir. Ancak katiimcilar-
dan vyiyecek-icecek sektorline ¢agrisim yapanlarin neredeyse tamami markanin
bir fastfood markasi olabilecegini sdylemislerdir. Bunun nedeni de yiyecek firma-
larinin insanlarda acikma hissi yaratmak igin kirmizi rengini kullanmasi ve bunun
oldukga yaygin sekilde kullanilyor olmasidir.

Tablo 10. Logo 8. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Chevron

x -

Logo & Saw Yiizde

Resimdeki Tipografik Logoe Size Hangi Scktirt Cagnstrmaktadr?

Momaotiv 15 41,7
Bilisim 4 11,1
Yapi-Insaat 1 18
Spor 1 ]
Finans 5 13,9
Eneni 3 B3
Saghk 2 5.6
Sirorta El 83
Tekel e 5.6

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadir?

Gerpekei, Istikrarly, Sorumluluk Sahibi 15 41.7
Mnamik, Aktif, Yenilike 10 278
Agresif, Cesareth 4 11,1
Siradan, Basit 7 154

Romantik, Duygusal - -

Tablo 10'daki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektdrl
gagristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin %41,7'si “otomotiv”, %11,1'i “bili-
sim”, %2,8'i "yaprinsaat”, %2,8'i “spor”, %13,9'u “finans”, %8,3'U “enerji"”,
%8,3'U "saglik” ve % 5,6'sI “tekel” cevabini vermistir.
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"Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu-
na ise katihmcilarin %41,7'si gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %27,8'i dina-
mik-aktif-yenilikgi, %11,1'i agresif-cesaretli ve %19,4'l siradan-basit cevabini
vermistir.

Chevron markasinin veri sonuglarina bakildiginda katilimcilarin gogunlugu-
nun otomotiv sektdrl cevabini verdigi ve ayni oranda ayni hisse ¢agrisim yapti-
g1 gortlmektedir. Chevron markasi bir benzin istasyonudur ve gagrisim yaptigi
sektor aslinda ¢ok uzak bir sektdr degildir. Ayni zamanda bir araba markasi olan
Chevrolet’e de ismen ¢agrisim yaptigr icin gogunluk otomotiv cevabini vermistir.

Tablo 11. Logo 9. igin Katiimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

JHIJEIDO

GINZA TOKYO

Logo 9 Say1 | Yiizde

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektiri Cagngtirmaktador?

Giyim k] 83
Yiyecek-lgecek 2 5,6
Kozmetik 26 T2
Yapi-Insaat 1 28
Turizm 4 11,1

Resimdeki Tipografik Logo Sizde Hangi Hissi Uyandirmaktadar?

Gerpekei, Istikrarl, Sorumluluk Sahibi - -

Danamik, Aktf, Yenliket & 16,7
Agresif, Cesareth 3 4,3
Siradan, Basit 3 8,3
Fomantik, Duygusal 24 66,7

Tablo 11."deki verilere gore “resimdeki tipografik logo size hangi sektori
cagnstirmaktadir?” sorusuna katilimeilarin %8,3'U “giyim”, %5,6's1 "yiyecek-ice-
cek"”, %72,2'si “kozmetik”, %2,8'i "yapl-insaat” ve %11,1'i “turizm” cevabini
vermistir.

“Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusuna
ise katilimcilarin % 16,7'si dinamik-aktif-yenilikci, %8,3'l agresif-cesaretli, %8,3'l
siradan-basit ve %66,7'si romantik-duygusal cevabini vermistir.

Bu markanin logosundan alinan sonuglara gore, markanin yazi karakterinin
dogru sektore gagrisim yaptigl gortlmektedir. Kozmetik sektord cogunlukla ka-
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dinlara yonelik oldugu i¢in de kadin markalarinda kullanilan romantik-duygusal his
vermesi marka kimligi ile uyusmaktadir.

Tablo 12. Logo 10. igin Katilimcilardan Alinan Cevaplarin Dagilimi

Tim Hotlons

Logoe 10 Savi | Yiede

Resimdeki Tipografik Logo Size Hangi Sektori Cagrishrmaktadur?

Giyim 23 [ERY
Yiyecek-lgecek [ 16,7
Kozmetk 2 3.6
Yapi-inguat 1 28
Eglence 2 5.6
Turizm 2 5.6

Resimdeki Tipografik Logoe Sizde Hangi Hissi Uvandirmaktadur?

Gergekei, Istikrarly, Sorumluluk Sahibi 4 11,1
Dinamik, Akuf, Yenilikct 5 139
Agresif, Cesareth 2 5.6
Siradan, Basit - -
Romantik, Duygusal 25 694

Tablo 12.’deki verilere gére “resimdeki tipografik logo size hangi sektor
gagristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin %63,9'u “giyim”, %16,7'si "yiyecek-i-
cecek”, %5,6'sl "kozmetik”, %2,8'i “yapi-insaat”, %5,6'sI “eglence” ve %5,6'sI
“turizm” cevabini vermistir.

"Resimdeki tipografik logo sizde hangi hissi uyandirmaktadir?” sorusu-
na ise katilimeilarin % 11,11 gergekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi, %13,9'u dina-
mik-aktif-yenilikgi, %5,6'sI agresif-cesaretli ve %69,4'0 romantik-duygusal ceva-
bini vermistir.

Tim Hortons markasi i¢in katihmcilarin gogunlugu giyim cevabini vermistir.
Bununla birlikte katilimeilar ks bir giyim markasi olabilecegini belirtmislerdir. Bu-
nun sebebi hem yazi karakteri, hem marka ismi hem de marka isminin uzunlugu
ile iliskilidir. Marka rengi olarak kirmizi renk kullaniminin yiyecek-icecek ¢agrisimi
yapmak igin yeterli olmadigi da bu markada gorilmektedir.
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Degerlendirme ve Sonug

Bu calisma kapsaminda yapilan literatlr arastirmasinin sonucunda tiketici
temelli marka degeri olusturucularinin, markanin karakterini olusturdugu sdylene-
bilmektedir. Sektdrde var olan veya sektdre yeni giris yapan markalar, marka kim-
liklerini olustururken yaratim araclarina dnem vermeleri gerekmektedir. Marka
ismi segilirken kolay hatirlanabilir ve kolay anlasilabilir olmasina 6zen gosterilmesi
gerekmektedir. Marka logosunda kullanilan amblemler veya logotypelar markanin
kimligine en uygun sekilde ve gérsel kimligi bir bitln olarak tasarlanmalidir. Bu
tasarimlar hazirlanirken “glizel” olmasina degil “dogru” olmasina ve hedef kitle-
sine dogru mesaji iletebilmesine 6ncelik verilmelidir. Bu arastirmanin bulgularina
bakildiginda da dogru ve 6zgUn olarak tasarlanmis marka gorsel kimliklerinin akil-
da kaliciliginin daha fazla oldugu ortaya konmustur.

Marka degeri, markanin tlketici hafizasindaki yerini belirlemeye yardim-
cl olmaktadir. TUketici temelli marka degeri olusturuculari olan marka sadakati,
marka farkindaligi, marka imaji, marka gagrisimi ve algilanan kalite markanin Grin
veya hizmetini nasil konumlandirdigi ile iliskilidir. TGm bu olusturucular birbiriyle
baglantilidir. Bu nedenle tim bunlarin bir bltln olarak alinmasi ve her birine ayri
ayri 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Yeni kurulan bir markanin imaji, tlketiciye
yansiyan ilk faktordr. Segilen renkler, amblemler, yazi karakterleri ve sloganlar
tlketicinin o marka hakkinda nasil bir izlenime sahip olacagini belirlemektedir ve
ilk izlenim her zaman 6nem tasimaktadir. TUketici cogu zaman ilk olarak markanin
gorsel kimligiyle karsi karsiya gelmektedir. O nedenle markanin gorsel kimliginin
markanin Urtn veya hizmetine gok aykiri tasarlanmamasi gerekmektedir.

Markalarin sektor icerisinde 6zglin ve on planda olabilmesi icin kendi yazi
karakterlerini tasarlamasinin ne kadar énemli oldugu bu calismada ortaya kon-
mustur. Markanin kurumsal kimligi i¢in secilen yazi karakteri markanin vermek
istedigi mesaji ve vermek istedigi duyguyu yansitabilmektedir. Bu nedenle segi-
len veya tasarlanan yazi karakterleri yalnizca estetik kaygilara gére degil ayni za-
manda tUketici bilincinde ve duygularinda yaratacagi hislere gdre hazirlanmalidir.

GUnUmuzde birgok marka bu yanilgiya dismektedir. Markanin logosu es-
tetik olmalidir ancak sadece estetik kaygi gldulerek tasarlanan logolar marka ile
bagdastirimadiginda énemini yitirmektedir. Tasarimcilar ve marka temsilcileri bu
noktada titiz bir is birligi halinde en dogru ve markanin kimligi ile en uyumlu logoya
karar vermelidirler.

“Tipografik logolarda kullanilan yazi karakterleri marka hatirlanabilirligini et-
kilemekte midir?” ve “tipografik logolarin hatirlanabilirliginde renklerin de katkisi
var midir?” sorulariin cevabi bu ¢alisma kapsaminda yapilan uygulamanin bulgu-
lariyla belirlenmistir. Tipografinin marka imajina katkisinin da oldukga fazla oldugu
bilinmektedir. Yeni bir marka olustururken markaya 6zel yazi karakteri tasarimi ya-
pan markalarin logolari gok daha hatirlanabilir olmaktadir. Bu galismadan da bu so-
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nug cikarilabilmektedir. Ornegin, Coca Cola, Mc Donalds ve Disney gibi kendi yaz
karakterleri ile marka logosu olusturan markalarin yazi karakterleri direkt olarak
hatirlanabilmektedir. Ancak var olan yazi karakterleri ile olusturulmus olan marka
logolari renk faktorl olmadan ¢ok daha az kisi tarafindan hatirlanmaktadirlar.

Bu galisma kapsaminda belirlenen “tipografik logolarda kullanilan yazi ka-
rakterleri hangi sektore cagrisim yapmaktadir?” sorusunun cevaplari bulgularla
ortaya konmustur. Calismaya uygun olarak secilmis olan ve Tirkiye pazarinda
varolmayan markalardan ¢ogunlugu kendi sektorline g¢agrisim yapmamaktadir.
Markanin gorsel olarak ilk algilandigi hali dogru sektdre cagrisim yapmadiginda
sonradan tiketici algisini kirmak zorlasir. Ornegin, calisma icerisindeki Santander
markas! direkt olarak banka sektorl ile bagdastirimamis olsa da katiimcilarda
uyandirdigl his sektor ile értismektedir. Katilimeilarin gogunlugu logonun gergek-
gi-istikrarli-sorumluluk sahibi bir his uyandirdigini belirtmistir. Budweiser marka-
sinin logosunda kullanmis oldugu gizgisel yapi bazi katiimcilarda fiyonk figlrinu
gagnistirdigi igin giyim sektdrline ¢agrisim yapmistir ancak gogunlugunun sektor
gagrisimina verdigi cevap yiyecek-igecektir. Tim Hortons ile ayni mantik ¢cergeve-
sinde kirmizi renk ve el yazisi yazi karakteri kullaniimistir. Burada insanlara yiye-
cek algisini cagristiran ana unsurlar renk ve gizgisel 6gedir. Chevron markasi da
direkt olarak kendi sektorline ¢agrisim yapmamis olsa da katilimcilarin gogunlugu
otomotiv sektorliine cagrisim yapmistir. Bu markanin ¢agrisimi da kendi sektor(
ile cok zit degildir. Katilimcilarda uyandirmis oldugu hisler de sektére atif yapan
hisler oldugu igin bu logonun da dogru bir noktada oldugu sdylenebilmektedir.
Shiseido markasinin yazi karakterinde “S" harflerinde kullanmis oldugu italik yazi
karakterleri ve digerlerinin de tirnaksiz ve “S" harfini n plana ¢ikartan bir incelikte
ve dlzlikte olmasi markanin dogru sektdre cagrisim yapmasini saglamaktadir.
Uyandirmis oldugu hissin romantik ve duygusal olmasi da bu “S” harfinin yazim
sekli ile dogrudan iliskilidir. Tim Hortons markasinin da tlketicilerin gogunda giyim
sektdrline ¢agrisim yapmasi da bir rastlanti degildir. Bu marka bir fastfood marka-
si olmasina ragmen insanlarda yUksek kaliteli bir giyim markasi algisi yaratmistir.
Bunun sebebi hem el yazisi tarzinda bir yazi karakteri se¢cmis olmalari hem de
markanin ismidir. Bir fastfood markasinin insanlari aciktiran veya heyecanlandiran
bir yapida tasarlanmasi gerekmektedir. Markayi hi¢ bilmeyen insanlarda tiketme
hissi yaratmamaktadir.

Calisma sorularindan bir digeri olan “tipografik logolarda kullanilan yazi
karakterleri tlketicide hangi duyguyu yaratmaktadir?” sorusunun cevaplari da
bulgularla ortaya konmustur. Arastirmaya konu olan markalarin logolariyla ilgili
alinan verilerin sonuglarina goére Coca Cola, Shiseido ve Tim Hortons markalari
icin katiimcilarin gogunlugunun hislere verdigi cevap romantik-duygusaldir. Bu
d¢ markanin logosunun ortak 6zelligi el yazisi tarzinda yazi karakterleri kullaniimis
olmasidir. Bu sonuglara gore el yazisi ile yazilan metinlerin bireylerin Uzerinde
romantik-duygusal bir his uyandirdigi séylenebilmektedir. Marlbora ve Chevron
markalarina katilimcilarin gcogunlugu gercgekgi-istikrarli-sorumluluk sahibi hissini
cevap olarak vermislerdir. Marlbora markasinin yazi karakteri bold ve seriflidir.
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Chevron markasinin yazi karakteri ise serifsiz ve regulardir. Bu sonuglara bakildi-
ginda iki marka arasinda ortak bir nokta olmadigi gorilmektedir. Ancak Chevron
markasinin logosunda kullanilan gizgisel amblem yazi karakterini tamamlayici un-
sur olarak destekledigi icin katilimcilarin gogunlugunda gergekgi-istikrarli-sorum-
luluk hissini uyandirmistir. Geri kalan Mc Donalds, Google, Disney, Santander ve
Budweiser markalari katilimcilarin gogunlugunun Gzerinde dinamik-aktif-yenilikgi
bir his yarattigi gordlmustir. Bu markalar arasindan Disney ve Budweiser marka-
larinin logolari el yazisi ile yazilmistir. Bu markalarin ortak 6zelligi hepsinin logola-
rinda marka igin tasarlanmis olan yazi karakterleri kullanmis olmalaridir.

Bu arastirmanin sonucunda logolarda kullanilan yazi karakterlerinin, marka
cagrisimi Uzerindeki dnemi ortaya konmustur. Bir marka igin logo tasarimi ha-
zirlanirken bu sonuglar géz 6nliinde bulundurulmalidir. Yalnizca estetik kaygilarla
tasarlanan logolar tlketici algisinda dogru noktada konumlandirilamayabilir. Bir
logo tasarimi yapilirken o markanin kimligine uygun olan yazi karakterleri, renkler
ve amblemler secilmesi gerekmektedir. Hazirlanan logo tasarimlari hedef kitlenin
bulundugu gruplara goésterilerek yorumlar alinarak logonun dogru gizgide olup ol-
madigi sonucuna da varilabilir. Hangi sektor olursa olsun, yeni bir marka olusturur-
ken mimkin oldukga 6zgln hatta markaya ait bir yazi karakteri ile logo tasarimi
yaplildiginda marka hatirlanabilirligi artabilmektedir.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Etik Kurul Onay Bilgisi

inont Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu'nun 14.06.2021
tarihli ve 53116 evrak numarali karari cergevesinde calisma etik
acidan bir sakinca icermemektedir.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Arastirma tek bir yazar tarafindan yUrattlmastar.

Destek ve Tesekkiir Beyani

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekk(r edilecek bir kurum
veya kisi bulunmamaktadir.

Cikar Catismasi Beyani

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar catismasi
bulunmamaktadir.
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