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TUKETICi MARKA BILGISI: HIKAYE ANLATICILIGI VE KOLAJ
TEKNIiGI UZERINE BiR ARASTIRMA

CONSUMER BRAND KNOWLEDGE: A RESEARCH ON STORYTELLING AND
COLLAGE TECHNIQUE

Sefa ERBAS1®

Oz

Tiiketiciler marka ile ilgili bilgileri, zihinlerinde epizodik bellek ve semantik bellek olmak iizere iki sekilde
saklamaktadirlar. Epizodik bellekte; marka ile iligkili kisisel deneyimler, dnemli bir olay ve baglantilarla iliskili
daha fazla detay yer almakta iken semantik animsamalar, kelimelerin ve sembollerin anlamlar1 hatirlandiginda
ortaya ¢cikmaktadir. Bu calismada, Giimiishane Universitesi akademisyenlerinin ve dgrencilerinin kullandiklar:
GSM operatorlerine (Turkcell, Avea, Vodafone) yonelik tiiketici marka bilgisi, markanin ¢agrisim yaptigi
duygularin ve hikayelerin kolaj teknigi ile gosterimine dayanarak Olciilmiistiir. Katilimcilar kullandiklart
markanin ¢agrisim yaptigi duygulari; fiyat, islevsel fayda ve sembolik kodlar araciligi ile ifade etmislerdir.
Ayrica, GSM operatorlerine yonelik deneyimlerini anlattiklart  hikayelerde; arkadaslariyla, miisteri
hizmetleriyle, esleriyle ve rakip markalarla kargilastirmada bulunduklari olumlu ve olumsuz deneyimleri
paylagmislardir. Katilimcilar son olarak kullandiklar1 GSM markasina yonelik duygulart ve hikayeyi, farkli
gazetelere ait gorsellerden olusturduklari kolajlarla anlatmislardir. Bu c¢alismadan elde edilen veriler, sozlii
caligmalarla da desteklenerek ileriki zamanlarda yapilacak olan arastirmalar igin kaynak niteligi gorebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Marka Bilgisi, Epizodik Bellek, Semantik Bellek, Kolaj Teknigi, Marka
Cagrigimlari.

Abstract

The consumers store brand-related information in their minds through two ways, episodic and semantic memory.
In the episodic memory, there are more details about personal experiences, significant events and links regarding
the brand. Semantic recall appears when the meanings of words and symbols are remembered. In this study,
Gumushane University’s academicians and students using GSM operators (Turkcell, Avea, Vodafone)
concerning the consumer brand knowledge is measured with collage technique which demonstrates brand
associations and storytelling. The participants, brand owner, stated brand associations which evoked emotions:
Price information, functional benefit and symbolic codes. Also, they share positive and negative experiences
about their brands and compare it with their friends, customer services, spouses and the competing brands in
their story which have experienced to GSM operators. Finally the participants explained emotions and story to
their brands with collage technique which constitutes of different newspapers’ images. The data obtained from
this study can be seen a starting-point for further researches by supporting it with verbal-based methods.

Keywords: Consumer Brand Knowledge, Episodic Memory, Semantic Memory, Collage Technique,
Brand Associations.
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1. GIRIS

Giliniimiizde pazarlamacilar, tiiketicilerin zihinlerindeki gizli diisiinceleri ortaya
cikarmak ig¢in c¢esitli arastirma tekniklerine bagvurmaktadir. Bu aragtirmalar; sozli ifade
teknikleri ile olabilecegi gibi projektif tekniklerle de (bilingdisindaki duygular1 agiga
cikarmay1 saglayan uyaranlar yoluyla kisilik hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglayan teknik)
olabilir. Bu teknikler ile tiiketicilerin bilingli olmadan algilarin1 ve niyetlerini ortaya ¢ikaran
biitiinciil bir resim elde edilecegi diistintilmektedir.

Tiiketicilerin etkilesim halinde bulundugu sosyal ¢evre hakkindaki fikirleri, bellekte
yer eder ve zihinsel imgelere doniigiir. Bir resim ya da uyaran araciligyla tiiketicilerin marka
hakkinda diisiincelerini belirtmeleri istenildiginde ki bu pazarlamada serbest ¢agrisim olarak
ifade edilmektedir, akillarina gelen kelimeleri yazarak bellekte yer eden g¢agrisimlar agiga
cikarilabilmektedir. Markanin ¢agrisim yaptig1 duygular, zihinde semalar halinde saklanabilir.
Omegin, Coca Cola dendiginde insanlarin belleklerinde, markayla iliskili somut nitelikler
(6rnegin; kahverengi, kopiiklii, kirmizi tenekede olmasi gibi) canlanabilecegi gibi Amerikali
gibi davranma, reklamlarda vurgulanan ‘her zaman her yerde’ gibi kullanici imajini1 da
cagristirabilir. Keller marka bilgisini, bir marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan marka
ile ilgili tim agiklayic1 ve degerlendirici bilgiler toplami1 (2003, s. 595), isletmenin pazarlama
faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri olumlu ve olumsuz tepkileri de tiiketici marka bilgisi
(1993, s. 2) olarak tanimlamistir. Markaya yonelik bilis ve duygu temelli tepkilerin
anlasilmasi i¢in bellege deginmek gerekir.

Bellege ve bellek tiirlerine iliskin literatiirde farkli tanimlar yapilmistir. Er ve Ding
giiniimiizde bellegin, ogrenilenlerin kaydedilmesi, depolanmasi, ihtiya¢ duyuldugunda
hafizadan ¢agrilmasi, bilgilerin taninabilir, hatirlanabilir ve donistiiriilebilir formlar halinde
saklandig1 aktif bir siirece karsilik geldigini belirtmistir (2001, s. 36). Bellek tiirlerine iliskin
ise kisa-uzun siireli bellek, acik ve ortiik bellek, semantik, epizodik ve otobiyografik gibi
cesitli ayrimlara gidilmistir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin Kullanmis oldugu GSM operatoriine (Turkcell, Avea ve
Vodafone) yonelik marka bilgisinin belirlenmesi amaglanmustir.  Tiiketici ig¢gdriistini
ogrenmeye yonelik nitel ve nicel dizayn edilmis yerli ve yabanci ¢ok sayida arastirma
mevcuttur. Ancak markaya yonelik tepkileri ortaya koymada projektif tekniklerin kullanildig:
yerli smirli sayida arastirma (Dedeoglu ve Savasci, 2005; Sencer, 2004) yapilmistir.
Calismada, tiiketicilerin kullandiklar1 markaya yonelik ¢agrisimlar1 ve hikayeleri, projektif
kolaj tekniginden faydalanarak anlatmasi istenmis, arastirmadan elde edilen veriler; semantik,
epizodik ve otobiyografik bellek tiirleri agisindan degerlendirilmistir.

2. TUKETIiCi MARKA BiLGiSi

Tiiketici bilgisi, tiikketicinin bir iirlin ya da hizmetle ilgili sahip oldugu bilgi, inang ve
deneyimler olarak tanimlanmakta (Mowen 1990°dan aktaran Aydin, 2011, s. 87) ve karar
alma siirecindeki biitiin asamalardan etkilenmektedir (Laroche vd., 2001, s. 505). Tiiketici
marka bilgisi ise tliketicinin marka ile ilgili (bilgiyi sozel olarak saklayip saklamadigi,
resimleri ve kokulari orijinal haliyle mi sakladiklari gibi) uyaranlari biligsel olarak nasil
isledigini belirlemektir (Koll vd., 2010, s. 586).

Arastirmacilar genellikle marka ile iliskili bilgiyi tiiketicilerin dilbilimsel olarak
belleklerinde orgiitlediklerini varsaymaktadir (Koll vd. 2010, s. 586). Bellekte, bilginin elde
edildigi ve depolandigi, ihtiya¢ duyuldugunda ise cagrildigi bir siire¢ islemektedir.
Gilinimiizde arastirmalar; bellegi, bilgi isleme siireci ile agiklamakta ve zihindeki bazi
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isleyislerin bilgisayarda yapilan islemlere benzedigini sdylemektedir: Kodlama siirecinde,
sisteme bilgi girisi tanimlanir. Depolama asamasinda, bilgi bellekte var olanla entegre edilir
ve ihtiya¢ duyulana kadar bellekte saklanir. Geri ¢agirmada ise, kisi istedigi bilgiye erisebilir.
Yeni bilgi, var olan yapiya uygun bir sekilde yorumlanir. Biligsel isleme siirecinin ilk
asamasinda bir sorunla karsilasildiginda sonraki asamaya ge¢mede basarisiz olunur (Solomon
vd., 2006, s. 72-74).

Marka ile iligkili bilgiyi dilbilimsel olarak tiiketicilerin belleklerinde orgiitlediklerini
varsayan zihinsel sunuma dayali teori, s6zel (insan dili ve niimerik sistemlerden keyfi olarak
olusturulan soyut ve yorumlamaya dayali ¢ikarimlar) ve sézel olmayan nesneler (somut veya
imajlar, haritalar, kokular, hisler gibi semboller) arasindaki farkliliklara odaklanmuistir.

Bilise dayali diger bir yaklagim ise network (ag) teorisidir. Bellek ile iligkili oldugu
ileri siiriilen bu teoride, ag baglantilart sonucu zihinde birbiriyle iligkili yollar yaratildigi
varsayllmaktadir. Bu yapilar s6zel ve sdzel olmayan unsurlar icerse de arastirmacilar agirlikli
olarak sozel ifadelere dayandigini ileri stirmiistir (Koll vd., 2010, s. 586). Parfiim 6rnegi
tizerinden agiklanirsa, bellekte parfim hakkinda bir ag orgiisii (network) oldugu ve bu agla
iliskili kategoriler sayesinde iiriinle ya da marka ile iligskilendirilen tanimlamalara (bir inli
veya tlriinle iliskili bilgi, Chanel, Obsession, Charlie gibi marka isimleri) ya da niteliklere
(zarif ve seksi gibi) ait bilgilere ulasilabilmektedir. Tiiketiciden parfiim listesi hazirlamasi
istendiginde uygun kategoriye sahip parfiimleri hatirlamasi, tiiketicinin ‘cagrisim yapan
duygu seti’ olarak ifade edilmektedir (Solomon vd., 2006, s. 74). Sekil 1’de tiiketicilerin
parfiimlere yonelik olusturduklar1 semalar yer almaktadir.

Parfim
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Bellek tiirleri semantik, epizodik (anisal) ve otobiyografik ile ortiik ve agik sistem gibi
farkli sekillerde agiklanmistir: Semantik bellek, dil ve diger kavramsal bilgilerin yer aldig:
bellek olarak tanimlanmistir (Lee, 2002, s. 441). Tiiketicilerin var olan1 sayilarla, kelimelerle,
sembollerle veya soyut olarak ¢oziimledigi rasyonel diisiince, bu bellek sayesinde
gerceklesmektedir (Koll vd., 2010, s. 586-587). Semantik animsamalar sayesinde en sevilen
portakal suyu markasi ya da Nike markasinin logosu tanimabilir herhangi bir otomobil veya
cantanin ne ¢esit 6zellikler igerdigi tahmin edebilir (Zaltman, 2014, s. 237).

Epizodik bellek, olaylarin belli bir yer ve zamanda ne, nerede ve ne zaman
gerceklestigi ile ilgili animsamalar olup (Tulving, 2002, s. 3) farkli insanlarla g¢esitli
durumlarda yasanilan tecriibeleri ve kimlik hislerini beslemektedir (Zaltman, 2014, s. 237-
238). Epizodik bellek, marka ile iliskili kisisel deneyimler, spesifik bir olay ve baglamla
iliskili daha fazla detay icermektedir. Epizodik bilgi ise baglam duyarli durumlarda tiiketici
benligi, motivasyon ve amaca yonelik i¢gorii saglayan tiiketici ve marka arasindaki bagi
aciklamaktadir. Bu diisiinme siireci deneyimsel diisiinmeyi de ¢agristirmaktadir. Deneyimsel
diisiinme; tiiketicilerin markayr gérme, isitme, dokunma ve koklama gibi ¢oklu duyularla
tanimladigr durumlarn ifade etmekte kullanilmaktadir (Koll vd., 2010, s. 587). Ornegin,
cocuklarin okula basladiklar1 ilk giinii veya evcil hayvanlarin 6limiinii hatirlamast gibi
(Zaltman, 2014, s. 237).

Otobiyografik bellek, kisinin benligi, duygulart ve deneyimleri agisindan 6nemlidir.
Bir bagka deyisle kalici kisisel deneyimler olarak tarif edilmektedir (Conway ve Pleydell-
Pearce, 2000, s. 261). ‘Kisisel gegmisin 6znel bir zamanda tekrar yasanmasini miimkiin kilan
otobiyografik anilar, duygularla yakindan iligkilidir ve hiyerarsik bir organizasyona sahiptir’
(Er ve Hosrik, 2008: 2). ‘Lazarus ve Lazarus (1994) duygunun, bilingli ¢cabadan ziyade
kendiliginden gelisen zihinsel siire¢ bir oldugunu ve psikolojik degisimlerle ortaya ¢iktigini
ileri siirmtstiir’ (Erbas, 2016, s. 46).

Ortiik bellek, ilk maruz kalma esnasinda performansta gériilen degisimdir yalniz bu
daha 6nceden kodlanan bilginin kasit olmaksizin tekrar animsanmasi seklindedir (Shapiro ve
Krishnan, 2001, s. 1). Ortiik bellek, dogrudan gegmisteki olaylara bagvurmadan sonraki
eylemin gelisimi olarak tanimlanir. Kisilerin, maruz kaldigr bilgiyr hatirlamasa bile
muhtemelen son zamanlarda maruz kaldig bilgi ile bir sonraki olay1 degerlendirebilecegi ileri
siiriilmiistiir (Lee, 2002, s. 441). Ortiik bellegi netlestirmek icin sakiz 6rneginden gidilirse
reklami yapilan markaya maruz kalan tiiketici, reklam1 hatirlamaya ¢alismadan satin alacaktir
(Shapiro ve Krishnan, 2001, s. 2).

Acik bellek, ‘Bilginin niyetli olarak saklandigi ve geri getirildigi bellek’ olarak
tanimlanmaktadir (Kaynar, 2014, s. 5). Agik bellek, kisinin bilingli olarak olaylari animsamasi
ve olay hakkinda hatirladig1 seyi ifade etmesidir. Bu bellege iliskin dlgiimlerde, gecmis
olaylar dogrudan referans gosterilir ve yanitlayiciya olayla ilgili bilgisi sorulur. Yardimli,
yardimsiz hatirlama ve tanima, acik bellekte yaygin olarak kullanilan 6lgiimlerdir. Bir giin
sonrasinda yapilan hatirlama testlerine de reklam etkililigi Olgiimlerinde siklikla
bagvurulmaktadir (Lee, 2002, s. 441).

Reklami tanima ve hatirlamaya yonelik yapilan agik bellek 6l¢iimleri zamanin gegmesi
ile negatif orantili iken bazi psikolojik ¢aligmalarda ortiik bellegin korundugu bildirilmistir.
Ornegin, Tulving, Schacter ve Stark (1982) bir hafta sonrasinda da ortiik bellegin
korundugunu, kisilerin agik ve ortiik bellek deneysel uygulamasia farkl: tepkiler verdigini
bulmuslardir (Shapiro ve Krishnan, 2001, s. 2-3).
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Tiiketici marka bilgisini bellek yoluyla agiklayan yukaridaki yaklagimlarin yani sira
marka bilgisi, iki temel kavramla da aciklanmaktadir: Tlki marka farkindalig digeri ise marka
cagrisimlaridir (Sozer, 2009, s. 74-75).

2.1.  Marka Farkindahg

Markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giiciinii igermektedir. Farkindalik markaya
dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligi tasimaktadir (Uztug, 2003, s. 29).
Marka farkindaligi kavraminin iki 6nemli bileseni vardir: Marka bilinirligi ve marka
hatirlanilirligi.  Marka bilinirligi tiiketicinin markay1 gordiigiinde veya markanin ismini
duydugunda markayr dogru {iriin kategorisine yerlestirebilmesidir. Markanin bilinirligi,
markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygudan, iiriin sinifindaki tek {iriin oldugu inancina
kadar degisen aralikta olabilir (Aaker, 2009, s. 82). Marka hatirlanilirlig1 ise tiiketicinin
markaya ait bir ipucu verildiginde marka ile ilgili onceki bilgileri kullanarak markayi
hatirlama becerisidir (Keller, 1993, s. 3). Marka farkindalig1 ayn1 zamanda tiiketici belleginde
yer eden markanin logo, isim veya sembolleri ile ilgili baglantisidir (Hoeffler ve Keller, 2002,
s. 79).

2.2.  Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin bir marka ile ilgili islevsel ve sembolik fikirlerinin
toplamindan olusmaktadir (Low ve Lamb, 2000, s. 352). Marka imaj1 tiiketicinin zihninde
anlam1 bir sekilde diizenlenen bazi c¢agrisimlaridir (Aaker, 1991, s. 109). Marka imaji
gercekei ya da duygusal olsun biiyiik dlctlide tiiketicinin yorumlamasiyla olusan subjektif ve
algisal bir olgudur. Marka imaj1 s6z konusu oldugunda gercegi algilama ger¢egin kendisinden
daha 6nemlidir. (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 116-117). Bagka bir ifade ile markanin sundugu
gercek degil, tliketicinin algiladigi gercek, marka imajini olusturmaktadir. Tiiketicinin marka
ile ilgili onceki deneyimi ve markanin tliketici ihtiyaglarini karsilamasi, marka imajinin
olusmasinda etkilidir (Balantyne vd., 2006, s. 344). Marka imajimin belirlenebilmesi igin
tilketicinin goziinde markanin neleri ¢agristirdigi, neleri hatirlattigi gibi cesitli 6zellikler
tizerinde durulmalidir (Aktuglu, 2009, s. 34).

2.3. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin belleginde yer alan markayla baglantili anlamlar
icermektedir (Keller, 1993, s. 3; Aaker, 1991, s. 109). Cagrisimlar 6zellikle markaya iliskin
bilgileri, tiiketicilere hatirlatmada yardimci olmaktadir. Ornegin satin alma karar1 sirasinda
logo gibi marka sembolleri tliketiciye Ozet bilgiler sunarak o markaya iliskin tiiketicinin
zihninde bir ¢agristm olusturmaktadir. Marka cagrisimlar tiiketicide olumlu duygulari
harekete gegirerek bu duygularin markaya tasinmasina yardimei olabilmektedir. Ornek olarak,
taninmig bir film yildiz1 veya sarkicisi ile marka arasinda kurulacak bir bag bu sekilde bir
cagrisim yaratmaktadir (Uztug, 2003, s. 31-32). Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan
yonlendirilmekte ve kurumun tiiketicinin zihninde ne anlama gelmesini istedigi ile
ilgilenmektedir (Aaker, 2010, s. 39).

Marka degeri yaratmak i¢in ozellikle; giliclii, essiz ve uygun marka c¢agrisimlari
gerekmektedir. Marka c¢agrisimlari, satin alma kararlari ve marka bagliligi icin esastir.
Tiiketici zihninde bir marka ile ilgili ¢ok sayida ¢agrisim olabilir ve bu ¢agrisimlar marka i¢in
bir deger yaratmaktadir. Genelde anlamli sekilde organize g¢agrisimlar, anlamli gruplara
ayrilmaktadir. Bu gruplandirma bir ¢ocuk kiimesi, hizmet kiimesi ve yiyecek kiimesi seklinde
olabilir. Ornegin hizl1 yiyecek markasi olan McDonald’s dendiginde “Altin Kemer, Ronald
McDonald, hamburger ve patates kizartmasi” gibi akla bir takim cagrisimlar gelmektedir
(Erdil ve Uzun, 20009, s. 263-264).
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Cagrisimlarin markalar ve tiiketiciler i¢in bir takim fonksiyonlar1 bulunmaktadir.
Aaker bu islevleri, su sekilde a¢iklamaktadir (2009, s. 131-134).

e Hatirlatmaya yardimci olur: Cagrisimlar ozellikler karar verme siirecinde bilginin
hatirlanmasinda etkili olmaktadir. Cagristmlar hem marka hem de tiiketiciler igin
birgok bilgiyi 6zetleme imkan1 saglamaktadir.

e Farklilagsmay1 saglar: Cagrisimlar rekabet ortami igerisinde markalarin rakiplerin
farklilagsarak tiiketici zihninde siyrilmalarmi saglamaktadir. Ozellikle bir marka
isminin ¢agrisimlari bir markay1 digerinden ayirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

e Satin alma nedeni: Marka cagrisimlarinin ¢ogu, markay1 satin almak ve kullanmak
icin ayirt edici bir neden saglayarak {iriin niteliklerini veya miisteri yararini
kapsamaktadir. Bunun yaninda bazi ¢agrisimlar, markaya inanilirhik ve giliven
getirerek satin alma kararimi etkilemektedir.

e Markaya kars1 olumlu tutum ve duygular yaratir: Bazi cagrisimlar, markaya transfer
edilerek olumlu duygular saglanir. Cagrisimlar ve onlara eslik eden duygular markayla
ilisikli hale gelmektedir. Ayrica bazi ¢agirisimlar markanin kullanim deneyimi
stiresince de markaya karsi pozitif duygular yaratabilir.

e Markay1 genisletme zemini saglar: Bircok cagrisim, marka ismi ve yeni bir iirlin
arasinda bir uygunluk yaratarak veya genisleme iirliniiniin alma nedeni sunmaktadir.
Omegin, Honda’nin kii¢iik motorlardaki deneyimi, motosikletlerden takma motorlara
ve ¢im bigme makinelerine kadar genislemeleri makul kilmaktadir.

Marka c¢agrisgimlart pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in Onemlidir. Pazarlamacilar
markalara karst olumlu tutum ve duygular yaratmak, markayr kullanma ya da satin alma
yararlarini onermek ve markayr rakiplerinden ayirt etmek icin marka c¢agrisimlarini
kullanirlar. Tiiketicilerde satin alma kararlarina yardimei1 olmak ve zihinlerinde markayla ilgili
bilgeleri alma siirecinde marka c¢agrisimlarini kullanmaktadir (Low ve Lamb, 2000, s. 351).
Tiiketici ile marka arasindaki iliskinin saglam olmasinda, ¢agrisimlarin etkisi biiytiktiir ¢ilinkii
markaya iligkin ¢agrisimlar, tiiketicilerin birbirlerine benzer pek ¢ok sayida marka arasindan
secim yapmada ve tercihlerini belirlemede etkili olmaktadir (Tosun, 2010, s. 114).

3. HIKAYE ANLATICILIGI VE KOLAJ

Hikayeler, kendimizi ve diinyayr anlamlandirmamizda insanlarin temel diisiince
bicimini yansitir. Sosyal diinyadaki nesneler, eylemler ve davraniglar biz yorumlamadan bir
anlam ifade etmez. Tiketiciler de nesneleri, eylemleri ve davraniglar1 sosyal diinyadaki
etkilesim ve yorumlarla anlamlandirmaktadir. Tiiketici hikayeleri, benlikle iligkili tiiketim
roliiniin arastirilmasinda bilhassa 6nemlidir. Shankar, Elliot ve Goulding (2001) de benzer
sekilde hikayelerin; tiiketicilerin deneyimlerini yorumlamada faydali oldugunu, herhangi bir
tiiketicinin anlattig1 hikayenin devam etmekte olan hikayenin sadece bir kismini yansittigini
belirtmistir (Schembri vd., 2010, s. 626).

Tiiketiciler marka ile ilgili bilgiyi epizodik olarak, hikaye seklinde, saklamaktadir. Bu
bilgiye erisimin yolu ise, insanlarin bu hikdyeleri tekrardan {iretmelerini istemekle
gerceklesebilir. Hikaye anlaticilig, epizodik ve ortiik bellekteki bilingli olmayan marka
bilgisine erisimi saglamaktadir (Koll vd., 2010, s. 589). Reklamcilar tarafindan tiiketici
hikayeleri, reklam insa asamasinda ve belirli yazilarin ve sembollerin igerik olarak
kullanilmasinda da degerlidir. Bu asamada yaratici personel, kabataslak ¢izimler, hikdyenin
¢izimi (storyboard) veya animasyon gibi kismen tamamlanmis iletisimler, hikayelere gore
gelistirilir. Rakiplerin ¢abalarini degerlendirmek agisindan da karsilastirma yapmaya imkan
saglamaktadir (Zaltman, 2014, s. 306-307). Ornegin tiiketicilerin Nestle cikolatali gofret
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hakkinda anlatti§i hikdye yani sakladiklari ve amimsadiklar1 duygular Sekil 2’de
gosterilmistir.

Beklenti

Zevke

Diiskiinliik

Hatiralar1
animsatiyor

Sekil 2. Markanin Ortaya Cikardigi Duygular
Kaynak: Zaltman, 2014: 299.

Tiiketicilerin gizli diislincelerini ve duygularini aciga ¢ikarmada farkli yontemlerin
(nicel-nitel) yan1 sira projektif tekniklerden de faydalanilmaktadir. Bu teknik araciligiyla
tiiketicilerin acik sekilde iiziintiisii, mutlulugu ya da endisesi ortaya cikarilabilir. Ornegin,
gorsel hikayeler ve kolajlardan faydalanilarak tiiketicilere markayr en iyi temsil edecek
hayvanin ne oldugu ve nigin bu hayvanin markayla ilgili giicli bir metafor oldugunun
sorulmasi gibi (Koll vd., 2010, s. 589).

Kolaj teknigi, kisilik ve kisilik bozukluklarina yonelik i¢goriilerin elde edilmesinde
psikanalist ve klinik psikolojide kullanilan bir teknik (Herz, 2010, s. 124-125) olup edebiyat,
resim, film ve tiiketici davraniglar1 gibi farkli alanlara ait arastirmalarda da kullanilmaktadir.
Kolaj, her tiirlii malzemenin, organik-inorganik basili, ¢izgili ve fotografik, yeni bir kurgu ile
bir araya getirilerek yiizeye yapistirilmasidir. Bu sekilde yeni imajlar ya da eski anlamlarla
tretilmis yeni anlamlardan olusan bir biitiinsellik elde edilmektedir (Ergiin, 2012: 5;
Bayraktaroglu ve Cetin, 2013, s. 68).

Pazar arastirmalarinda ise kolaj teknigi, tiiketicilerin marka hakkindaki fikirlerini,
kullanim deneyimlerini ya da tilketim gidiilerini farkli materyaller, bigimler veya resimlerin
gelisiglizel kompozisyonu sayesinde ortaya c¢ikarmayi, yeni diislincelerin canlanmasini,
metaforik diisiinmeyi, yaratimi ve kurgulamay: saglamaktadir (Koll vd., 2010, s. 589).
Zaltman “Tiiketici Nasil Disiliniir?” adli kitabinda, kadinlara yonelik yapilan kiilotlu ¢orap
giyme tecriibesi lizerine bir kolaj caligmasindan bahseder ve kolaj yapan kadinlarin,
yapmayanlara gore kendilerini daha agik bir sekilde ifade ettiklerini belirtir (Zaltman, 2014, s.
68).

Kolajla ilgili bir diger ¢alismada ise arastirmacilar, tiiketicilerden belli bir kredi karti
sirketini diistindiiklerinde, akillarina ilk gelen diisiinceleri temsil eden resimleri, dergi veya
gazetelerden segmeleri istenir. Tiiketicilerden biri, kredi kart1 sirketiyle olan tecriibesini dile
getirmek i¢in bir et satirmin resmini gosterir ve ‘Derinizi yiizmeye ¢alisiyorlar’ der. Sonraki
miilakatta ise tiiketicinin resmin bir kisim yerinde yaptigi yorum degisir. Once sirketi
saldirgan tavri yiizinden suglamis sonrasinda ise et satirina kredi karti sirketine karsi
kullanabilecegi bir silah olarak bakmistir. Miilakatin sonuna dogru yarattigi bilesik imajda et
satirini, kredi kartin1 pargalara ayirmak i¢in kullanmak ister. Eski olumsuz duygulara sahip
diger miisteriler de bicak sap1 resmi kullanmistir. Bu sekilde tiiketiciler, bu tiir faaliyetlere
katilarak kredi kart1 ile olan savaslarinda kendilerini galip ilan etmislerdir. Zaltman,
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resimlerin uyarici olmasi sayesinde derin diisiincelerin ve duygularin miilakat sirasinda ortaya
cikarilabildigini ifade etmistir (Zaltman, 2014, s. 129-130).

Ege Academic Review, 2005° de yer alan Ayla Ozhan Dedeoglu ve Ipek Savasci
tarafindan ‘Tiketim Kkiiltiirinde beden glizelligi ve yemek yeme arzularmin yapisini ve
kadinlarin tiiketim pratiklerine nasil yansidigini belirlemeye’ yonelik yapilan calismada
projektif kolaj teknigi kullanilmistir. Bu teknik araciligiyla katilimcilarin tiiketim ve yemek
yeme arzulari arasinda kaldigi bulunmustur. Costa ve arkadaslari tarafindan (2003), odak grup
gorlismesi araciligiyla yeni iiriin dizaynina yonelik kolaj tekniginden faydalanilmistir.

Nostaljinin yapisi ve 6zelligini anlamaya yonelik Havlena ve Holak (1996) tarafindan
yapilan arastirmada kolaj tekniginden faydalanilarak, kii¢iik bir grup 6grencinin nostalji
algisin1 gorsel imgeler yoluyla anlatmasi istenmistir. Bir diger calismada ise Herz (2007),
tilkketicilerin semantik ve epizodik marka bilgisi ile gorsel ve sozel marka imaj bilesenleri
arasindaki farki ortaya koymada kolaj tekniginden faydalanmistir (Herz, 2010, s. 127).

4, YONTEM

Calismanin  bu boliimiinde arastirmada kullanilan Olglim aracina, verilerin
toplanmasina ve ¢oziimlenmesine deginilmistir.

4.1. Ol¢me Araci ve Verilerin Toplanmasi

Calismanin amaci, tiiketicilerin kullanmis oldugu GSM operatoriine (Turkcellz, Avea’,
Vodafone*) yonelik marka bilgisini arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara
yanit aranmistir:

1- Tiiketicilerin kullandiklar1t GSM operatorlerine iliskin marka ¢agrisimlari nelerdir?

2- Tiketiciler kullanmig olduklar1 markaya yonelik hikayelerini hangi kodlarla
anlatmaktadir?

3- Tiiketiciler, marka ¢agrisimlarinda hangi gorsellerden faydalanmistir?

Arastirmanin verilerini toplamada projektif kolaj tekniginden faydalanilmistir. Ayrica
tikketicilerin kullanmig olduklari markaya iligkin deneyimlerini bir hikaye ile anlatmalar1 ve
markaya iliskin ¢agrisim yapan sifatlari yazili olarak ifade etmeleri istenmistir.

Calisma, kolaj tekniginin tiiketici marka hikayesi ile bir arada kullanildigi Oliver Koll,
Sylvia von Wallpach, and Maria Kreuzeryer’e ait Psychology& Marketing dergisinde yer alan

%Turkeell, Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle basladi. 27
Nisan 1998'de T.C. Ulastirma Bakanhigi ile 25 yillik GSM lisans anlagmasi imzalayan Turkcell, miisterilerine
sundugu mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerin cesitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak miisteri
sayisint da artirarak gelisimini siirdiirdii.”

Turkeell, Erisim Tarihi: 08 Ocak.2016, http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis

% “Avea web sayfasinda 2004 yilinda kurulan Avea bugiin Tiirkiye’nin en dinamik ve yenilik¢i GSM sirketidir.
2015 yili tglincii geyrek itibariyle 17 milyon aboneye sahip olan Avea’nin vizyonu; abonelerinin dncelikli
ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglara sunulan uygun ve yenilik¢i ¢oziimler ¢gercevesinde belirlenmistir. Yeni nesil sebekesi
ile Tiirkiye niifusunun %98'ine ulasan sirket, "Avea" markasi ile hem kurumsal hem de bireysel alanlarda verdigi
hizmetlerle hizla biiyiimektedir. Onemli yatirimlara imza atan Avea’nin baslica yatirim alanlari teknoloji,
yoOnetim ve altyap1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.”

Avea, Erisim Tarihi: 08 Ocak 2016, http://www.avea.com.tr/web/hakkimizda/SirketHakkinda/AveaHakkinda

* “Vodafone Grubu’nun biinyesinde yer alan Vodafone Tiirkiye, 30 Eyliil 2015 itibariyle hizmet sundugu 21,6
milyon abonesiyle Tiirkiye’nin ikinci biiylik mobil iletisim sirketidir. Tiirkiye nin ikinci en bilyiik uluslararasi
dogrudan yatirimi olan Vodafone Tiirkiye’nin bugiine kadar toplam yatirimlart 17 milyar TL’ye ulasmugtir.
Tiirkiye’nin Dijital Doniistimiine liderlik etme vizyonu dogrultusunda bireylere ve kurumlara mobil ses, sabit
ses, mobil internet, ADSL ve fiber hizmetleri sunmaktadir.”

Vodafone, Erisim Tarihi: 08 Ocak 2016,
http://www.vodafone.com.tr/\VodafoneHakkinda/tarihce_home.php?default_id=hakkimizda-tarihce”
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‘Multi method research on consumer-brand associations: Comparing free associations,
storytelling and collages’ adl1 makale referans alinarak hazirlanmistir.

Giimiishane Universitesi 6grencilerine ve aym iiniversitede gorev yapmakta olan
akademisyenlere yonelik goniilli katilim esasina dayali yapilan bu ¢alismaya; 25°i
akademisyen, 25’1 6grenci olmak iizere toplamda 50 kisi katilmistir. Yas araligi 20 ile 40 arasi
olan katilimcilara li¢ boliime ayrilmis bir A3 kagidi ile gorsellerin fazlaca yer aldig1 gazeteler
dagitilmistir. Bu ti¢lii bolmelerden ilkine katilimcilarin kullandiklart GSM (Avea, Vodafone
ve Turkcell) operatorii markasina yonelik ¢agrisim yapan sifatlar1 yazmalari, ikinci bolmeye
kullandiklar1 marka ile ilgili deneyimledikleri bir an1y1 hikayelestirmeleri ve sonrasinda ise bu
duygular karsilayacak gorselleri gazeteden bulmalar1 ve kagidin genis alani olarak ayrilmig
alanda, bir kolaj olusturmalar1 istenmistir (Ornek: Resim 1).

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan arastirma sorularina iliskin operasyonel
tanimlar su sekildedir:

Projektif Kolaj Teknigi: Projektif tekniklere pazar arastirmalarinda (kelime
cagristirma, tematik algilama, ciimle tamamlama, ti¢lincii kisi teknigi, rol oynama, karikatiir
yontemi, analoji, gelecek senaryosu ve kolaj gibi) siklikla bagvurulmaktadir. Calismada kolaj
tekniginden faydalanmis bu sekilde Koll ve arkadaslarinin ifadesiyle (2010) Kisiyi rahatsiz
etmeden dolayli olarak katilimcilarin/tiiketicilerin acik sekilde tiziintiisiinii, mutlulugunu ya da
endisesini gorsellerden faydalanarak anlatmasi istenmistir.

Marka Cagrisimlari: Aaker, marka c¢agrisimlarin1 ‘Tiiketicinin belle§inde markayla
baglantili olan her sey’ olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991; Babiir Tosun, 2017). Calismada
katillmcilarin - kullandiklar1 GSM  operatdriine yonelik marka ¢agrisimlarini  sifatlarla
anlatmasi istenmistir.

Hikaye Anlaticihgi: ‘Hikaye anlatmak evrensel bir insan faaliyeti’ olup insanlar
arasindaki farkliklar, nelere inandiklari, geg¢misteki anilari ile gelecek umutlari hikaye
anlatimi sayesinde anlasilir. Calismada tiiketicilerin kullandiklar1 markaya iliskin hikayelerini
anlatmalar istenerek, markaya yonelik duygular aciga ¢ikarilmaya caligilmigtir.

4.2.  Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmadan elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde, referans makalede yer alan
icerik kod cetvelinden faydalanmilmistir. Fiske igerik analizini, mesajlarin  nesnel,
dogrulanabilir ve 6lgiilebilir agiklamasi olarak tanimlamaktadir (1996, s. 176). Arastirmanin
kodlama cetvelinde: Fiyat, Ambalaj ve Dagitim, Olumlu Kullanict Imaji, Olumsuz Kullanict
Imaji, Islevsel Faydalar, Deneyimsel Faydalar, Sembolik Faydalar, Olay, Reklamla Iliskili,
Sponsorla Iliskili, Rakiplerle Iliskili ve Uriin’ kodlar1 yer almaktadir. Bu ¢alismada
katilimcilarin ‘marka tutumuna’ iliskin gortisleri, olumlu kullanici imaj1 ve olumsuz kullanici
imaj1 bagliklar1 altinda degerlendirildiginden ayr1 bir bashk olarak kodlanmamistir. Ayrica
‘Ambalaj ve Tasarima’ ait bir goriis katilimcilar tarafindan belirtilmediginden kod cetvelinden
cikarilmasi uygun goriilmiistiir.

Calismada GSM operatorii (Avea, Vodafone ve Turkcell) kullanicilarina verilen A3
kagidina oncelikle kullandiklar1 operatorii yazmalar: istenmis ancak verilerin ¢dziimlenmesi
asamasinda operatorler ayr1 ayri incelenmeyerek GSM operatorlerine yonelik biitiinciil bir
tablo ortaya konulmaya calisilmistir.

Katilimcilardan elde edilen verilerin kodlanmasinda kodlayicilar arasi gilivenilirlik
analizi i¢in Cohen’s Kappa formiiliinden faydalanilmistir.

K = (FO-FC)/(N-FC) olarak formiile edilen Cohen’s Kappa giivenilirlik indeksinde;
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FO : Kodlayicilarin fikir birligine vardiklar1 yargilarin sayisini,
FC: Sansa bagli olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini,

N : Toplam kodlama kriterlerinin sayisini ifade etmektedir.

Tablo.1. Cohen’s Kappa Indeksi
Kappa Degeri  Giivenilirlik Diizeyi

0 Anlagamama
0-0.2 Anlamsiz
0.4-0.6 Diisiik
0.4-0.6 [limh
0.6-0.8 Iyi
0.8-1 Cok lyi

Kaynak: Leiva vd’den aktaran Keskin ve Cilingir, 2010, s. 60.

Caligmada marka cagrisimlari ve kolaj i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunun 0.68
olarak bulunmasi, Tablo 1°de yer alan Cohen’s Kappa degerine gore kodlayicilar arasi
giivenilirliginin iyi oldugunu gostermektedir.

Tiiketici marka bilgisini 6grenmeye yonelik {ic asamadan olusan bu ¢alismada, iicli
boliimlemenin birinci kisminda; kullanicilarin GSM operatoriine yonelik isim ve sifatlardan
olusan marka cagrisimlarina yer verilmistir (Ornek: Resim 1). Bu kodlamada Fiyat (%8,8),
Olumlu kullanict imaji (%32,3), Olumsuz kullamec: imaji (%16,4), Islevsel fayda (%9,1) ve
Sembolik fayda (%S5,7) kategorileri 6ne ¢ikarken, Deneyimsel fayda (%1,4), Sponsor bilgileri
(%1,7), Rakip bilgisi (%1,4) ve Uriin bilgisi (%1,4) bashklarinin yiizdeleri diger kodlara
oranla daha disiiktiir. Reklamla iliski (%4,5) kategori ise ¢agrisim yapan duygular arasinda
one cikmamakla birlikte belli bir yilizdeye sahiptir. Tablo 2’de katilimeilarin kullandiklar:
markaya yonelik ¢agrisimlardan elde edilen kodlarin yilizdelik degerleri yer almaktadir.

Tablo 2. Tiiketici Marka Bilgisi Dagilimi (Yiizde)

Marka Bilgisi | Cagrisimlar (%) | Hikaye Anlatim (%) | Kolaj (%)
Fiyat 8,8 8,5 7,6
Olumlu
Kullanici 32,3 10,3 39,0
imaj
Olumsuz
Kullanici 16,4 14,5 17,2
imaj
islevsel Fayda 9,1 8,5 6,6
Deneyimsel 14 175 14
Fayda
Sembolik 5.7 13 103
Fayda
Olay - 16,2 -
Reklamla
iliski 4,5 1,7 2,8
Sponsor Bilgisi 1,7 1,3 1,7
Rakip Bilgisi 1,4 8,5 0,7
Uriin Bilgisi 14 115 12,8
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Katilimcilar, deneyimsel faydadan ziyade; fiyat bilgisini (pahali, ucuz), islevsel
fayday1 (¢cekim giicii, sundugu kampanyalar ve tarifeler, her kosulda ulasilabilir olmasi,
kolaylik vb), sembolik fayday1 ve kullanict imajlarini kullanarak duygu ve diistincelerini ifade
etmislerdir. Calismada, GSM operatorlerine yonelik genel bir sablon ¢ikarilmaya calisilsa da
Turkcell operatdriinii kullanan katilimcilarin 6zellikle bu operatdr igin; kalite, lider, kral, elit,
farkli olmak, gii¢, seckin ve iist smif ifadelerini kullanarak markalarina sembolik anlam
yiiklemesi ve diger operatorlerin  kullanicilarina  gore kendilerini  bu  sekilde
konumlandirmalar1 dikkat ¢ekicidir. Creusen ve Schoormans (2005), islevsel ozellikler ve
fiyatin benzer oldugu durumlarda tiiketicilerin, sembolik degeri olan marka tercihine
gittiklerini  belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin semantik bellek aracilifiyla markanin
cagrisim yaptigi duygular ifadelendirdigi diisiiniilmektedir ¢iinkii bu bellek, markaya iligkin
genel bilgileri ve nitelikleri icermektedir.

Kisilerin marka ile iliskili yasadiklar1 bir aniy1 hikayelestirmelerinin istendigi ikinci
bélme; hikayenin ana temas1 (Islevsel faydalar, Deneyimsel faydalar, Sembolik faydalar,
Reklamla iligkili, Sponsorla iliskili, Rakiplerle iliskili, Olay), hikayede kullanilan anahtar
kelimeler (Fiyat, Uriin) ve hikayenin tonu (Olumlu kullanict imaji, Olumsuz kullanici imajr)
olmak iizere iic Kategoride incelenmistir. Katilimcilarin hikayelerinde &zellikle Islevsel
faydalar, Olumlu ve Olumsuz kullanict imaji, Deneyimsel faydalar, Rakip bilgisi ve Olay gibi
temalar kullanilirken Sembolik fayda, Reklam bilgisi ve Sponsorluk bilgisi gibi hikayede yer
alacagi diisliniilen temalara fazla deginilmemistir. Hikayelerde ozellikle anahtar kelimeler
olarak, iiriin ve fiyat bilgisi kullanilmakta ayrica katilimcilar marka deneyimlerini,
karsilastiklar1 olumlu ve olumsuz olaylarla agiklamaktadirlar. Tablo 2’de deneyimsel faydaya
iliskin yiizdelik deger, islevsel ve sembolik fayda ile karsilastirildiginda bayag: yiiksektir.

Katilimcilarin belli bir yerde ve zamanda yasadiklar1 olaylara ve duygulara iliskin
bilgileri, epizodik ve otobiyografik bellekte saklanmaktadir. Ornegin GSM operatdriine
(Avea, Vodafone ve Turkcell) yonelik hikayelerini paylasmalari istendiginde arkadaslariyla,
miisteri hizmetleriyle, esleriyle ve rakip markalarla karsilastirmada bulunarak olumlu ve
olumsuz deneyimlerinden bahsetmisler ve bu sekilde belleklerinde biligsel ve duygusal olarak
markay1 nasil islediklerini ve hiyerarsik bir sekilde nasil siraladiklarini ortaya koymuslardir.

Kolaj tekniginin kullanilmasinin istendigi {igiincii bdlmede ise katilimcilardan birinci
bolmede yer alan markanin c¢agrisim yaptigi duygulari, kolaj yaparak resmetmeleri ve
kullanmis olduklar1 gorseli segme nedenlerini kisaca anlatmalar1 istenmistir. Gorsellerden
elde edilen ifadeler kodlandiginda; Olumlu kullanici imaji, Olumsuz kullanici imaji, Sembolik
fayda, Uriin bilgisi, Fiyat ve Islevsel faydaya deginilen gorsellerin agirlikli olarak kullanildig
ortaya ¢ikmustir. Reklam bilgisinin ve Sponsor bilgisinin gorsellerle sunuldugu resimler ise
siirlidir. Resim 1°de katilimeilarin biri tarafindan hazirlanan kolaj ¢alismasi yer almaktadir.
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Resim 1: Ornek Calisma

Katilimeilar tarafindan hazirlanan kolaj c¢aligmasinda yer alan fotograflara iliskin
yiiklenen anlamlar soyledir: Ulasim araglari, futbol kuliibii, liiks oteller, is adami, kdse yazari,
Tac Mahal, aktris kullanimi kaliteyi; ucak, tren, tenis oyuncusu hizi; kopek kuliibesi
aliskanligy; liiks araba israfi; siyasi parti liderleri ile devlet ve lider; bisiklet ve yaslh kisi
kullanim1 yavas interneti; kus 6zgiirliigli; anne-¢ocuk giiveni; hayvan gorseli giicii; engelli
tekerlegi smurliligy; karli havada kiireme aracinin yolu agtigi gorsel ve elini bogazina
gotiirmiis zor durumda kalmis bir adam gorseli ile ¢ekim giicii; kanepe ile rahatlik; Tiirk
bayrag: ile farklilik; dilenen adam (6grenciyi temsilen) ve pankart agmis aglayan adam
karikatiirii ile pahalilik; balon ile zirve temsil edilmistir. Markanin sembolik faydasina yonelik
AVEA markasi, milli ve devlet duygularini ¢agristirdigindan siyasilerle ve milli sembollerle;
giic temsili, hayvan resmi ve ulagim araglari ile ve reklamda oynayan karakterler ya da siislii
bir insan figiirii ile temsil edilmistir.

5. SONUC

Glniimiiz diinyasi, ge¢miste o anda yasanmayan/algilanmayan nesneler baglaminda
kurdugumuz yasantidan hangisi ile bag kurarak yasadigimiza baghdir. Bu durum, ge¢misten
giiniimiize hangi yasantilarin aktarildigi, deneyimlerimizi ne sekilde etkiledigi ve ¢arpitma
egiliminde oldugu ile ilgili gigliikler yasatabilmektedir. (Connerton, 2014, s. 9). Proust’un,
kisilerin yiiziinii aklina getirisinde zihninde bagka anilarin canlandigini ifade etmesi gibi.

Bellekten cagrilan anilar, hikayeler, dogru sekilde hatirlanabildigi gibi yanhs da
hatirlanabilir. Burada dnemli olan benlige ve duygulara iliskin rollerin kavranabilmesidir (Er
ve Ugar, 2004, s. 2). Hatirlama, literatiirde farkli bellek tiirleri ile agiklanmakta ve
karsilastirilmaktadir. Ornegin, Tulving (1972, 1983, 1985) epizodik bellek kavramini
otobiyografik bellekle iliskilendiriliyor olsa da Conway ve Pleydell-Pearce bu goriise karsi
cikmis ve otobiyografik bilginin birka¢ agidan epizodik ve semantik bellek kavramlarindan
farkli oldugunu (Conway ve Pleydell-Pearce, 2000: 272) ileri Kaynar, epizodik ve
otobiyografik bellek ayrimini soyle (2014, s. 7) yapmustir:

“llk olarak, epizodik bellek, gecmiste olan belirli bir olaym hatirlanmas: iken,
otobiyografik bellek olay1 deneyimleyen olarak benlik bellegini Tulving (2002)’in
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otoneotik biling kavrami) icermektedir. ikincisi, epizodik bellek bir dizi ayr1 olayin
anisini igerirken, otobiyografik bellek bu geg¢mis olaylar1 kisisel bir oykii iginde
birbirine baglamaktadir. Son olarak, otobiyografik bellek benlik tanim1 gibi sosyal ve
duygusal islevleri ile gelecege yol gostermede epizodik bellegin 6tesindedir.”

Arastirmada, katilmecilarin  kullandiklar1 markaya iliskin ¢agrisimlart sifatlarla
anlatmalar1 istendiginde, olumlu ve olumsuz nitelikler yiikledikleri markaya ait duygularin,
semantik, epizodik ve otobiyografik anilar ile aktarildigi sdylenebilir ¢iinkii Semantik bellek
marka ile ilgili genel 6zelliklerin bilinmesine yardimci oldugundan ¢agrisim yapan sifatlarin
aktarilmasin1 saglamaktadir. Ayrica epizodik bellek sayesinde katilimcilarin pozitif veya
negatif deneyimlerine iliskin hikayelerini anlatmasi ve bu hikayelerin otobiyografik bellek
araciligiyla bir olay orgiisii haline doniistiiriilerck animsanmasi ger¢eklesmektedir.

Tiiketicilerin gizli diisiincelerini, duygularini ve bunun arkasinda yatan gigleri
bilmenin Onemini vurgulayan Zaltman (2014) diisiincelerin iletilmesinde sadece soOzlerin
kullanilmasinin biitiin resmi ortaya ¢ikarmada yetersiz kaldigin1 vurgulamistir. Tiiketicilerle
yapilan sozlii calismalar (goriisme, anket) disinda gizil duygulan ortaya ¢ikarmada projektif
teknikler de kullanilmaktadir (Koll vd., 2010, s. 589). Calismada da projektif kolaj teknigi
kullanarak katilimeilarinin zihinlerindeki marka imaji, ayn1 ya da farkli anlamlar yiiklenmis
gorsellerle tiiketicinin bellegindeki marka algisini ortaya ¢ikarmayi saglamistir.

Tiiketici marka bilgisinin anlasilmasinda hikaye anlatim1 ve kolaj tekniginin bir arada
kullanildig1 bu calisma, alanda caligsmalar yapan akademisyenlere ve Pazar uygulayicilarina
kaynak gorevi gorebilir. Ileriki zamanlarda bu galismanin, sézlii calismalarla da desteklenerek
ve Orneklem biytkligi arttirilarak daha kapsamli bir ¢alisma yapilmasina Onciiliik
edebilecegi diisiiniilmektedir.
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