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Bu tez marka topluluklarindaki bireylerin 6zbenzesim ve aidiyet konusunda olasi
tutumlarini anlamak ve topluluk iiyelerinin nostalji egilimlerini, nostaljik tiikketimlerini
‘imaj tiiketimi’ kavrami iizerinden agiklamak amaciyla yazilmistir. Tezin temel sorusu,
Tiirkiye’deki marka topluluklarinda nostaljik tiiketimin, nostaljik imaj {izerinden yapilip
yapilmadigi ve bunun bir kendini ifade etme bigimi olup olmadigidir.

Tezin ilk béliimiinde nostalji kavraminin teorik arkaplani incelenmis ve imaj tiiketimi
kavramiya iligkisi ortaya konulmustur. Tezin ikinci bdliimiinde ise marka topluluk
olma, kolektif benlik kavramlari iizerinden marka topluluklar1 ve marka topluluklarinda
nostaljik tiikketiminin imaj tiiketimi kavramuyla iliskisi agiklanmustir.

Tezin arastirmasi iiclincli boliimde yer almaktadir ve iki asamali olarak tasarlanmistir.
Arastirmanin birinci asamasinda Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklariiiyelerinden
8 kisiyle nitel arastirma yontemlerinden odak grup goriismesi yapilmis ve agiklayict

repertuarlar {izerinden yorumlanmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise odak grup



goriismesinden alinan cevaplar1 sorgulamak amactyla yine ayni toplulugun {iyelerinden
410 kisiyle nicel arastirma yontemlerinden ¢evrimigi anket ¢alismast yapilmaistir.

Arastirma sonucunda Tirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklarinda nostalji
egiliminin ve nostaljik tiiketimin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Topluluk iiyelerinin,
kolektif 6zbenlik tlizerinden gelistirdikleri topluluk aidiyetinin ve &zbenzesimlerinin
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Teorik arkaplan ve yapilan iki agamali aragtirma
sonucunda topluluk {yelerinin, nostaljik tiiketimi kisisel nostaljilerinden ziyade meta
tiiketimi iizerinden kendilerini ifade etmek amaciyla gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmustir.
Bu baglamda kendilerini imaj tiiketimiyle bir marka tlizerinden ifade ettikleri sonucuna

ulastlmistir.
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ABSTRACT

ROLE OF NOSTALGIC IMAGE CONSUMPTION ON
CONSUMPTION BEHAVIOR OF BRAND COMMUNITIES: A
RESEARCH ON VOLKSWAGEN BEETLE USERS IN TURKEY

This thesis is prepared to understand the potential attitudes of the individuals in brand
communities towards identification and belonging and to clarify the nostalgia proneness
and nostalgic consumption of the community members through “image consumption”. The
main question of the thesis is whether the nostalgic consumption in brand communities in
Turkey are realized through nostalgic image and whether this is a self-expression method.
In the first section of the thesis, the background of the nostalgia concept is investigated and
its relationship with the notion of image consumption is presented. In the second section,
the association of nostalgic consumption with image consumption in brand communities
is clarified through notions of being a brand community and collective self.

The thesis research can be found in the third section and is designed to contain two phases.

For the first phase of the research; among the qualitative research methods, a focus group

il



discussion is realized with 8 people from the Volkswagen Beetle communities in Turkey
and this is interpreted through explanatory repertory. In the second phase, in order to
support the answers gathered from the focus group discussion; a quantitative research
method, an online survey research is conducted with 410 people from the same community.
The research concluded that nostalgia proneness and nostalgic consumption is high in
the Beetle communities in Turkey. It was concluded that the community belonging and
identification that the brand members have developed through collective self is high.
As an effect of theoretical background and two-phase research, it was realized that the
community members carry out nostalgic consumption through meta consumption, rather
than personal nostalgia, in order to express themselves. In this sense, it was concluded

that they express themselves through a brand, with the process of image consumption.
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1. GIRIS

Nostalji kavrami giintimiizde ilk ¢ikis noktasit olan eve doniis, 6zlem, act ve keder
anlamlarindan styrilmis ve gecmis giizel giinlerin hatirlanmasi anlamina, yani olumsuz
bir anlamdan olumlu bir anlama taginmistir. Ancak bu anlam nostalji kavramini sadece

bir duygu olmaktan ¢ikarip alinip satilabilen bir metaya doniistiirmiistiir.

Imajlarin, imaj tiiketiminin 6nemli hale geldigi ve tiiketici tercihlerinin kisisellestigi,
karmasiklastig1 glinlimiizde pazarlamacilar nostaljiyi, tiiketiciyle duygusal bir bag ve
baglhlik iliskisi kurmak {lizere hem bir marka iletisim yontemi hem de bir satis taktigi
olarak kullanmaya baslamislardir. Bu durum giiniimiizde nostaljinin duygusal anlamin1
sadece dislamakla kalmayip ayni zamanda onun ifade ettigi anlami da
dontistiirmektedir. Tiiketiciler hem kisisel nostaljilerini hem de kiiltiirel nostaljiyi,
kendilerini ifade etmek amaciyla arag¢sallastirmanin yani sira anilarin
metalagtiritlmasinda da etkin olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu durum nostaljik imaj
tiketimini koriiklemekte ve nostaljiyi bir ifade metasini doniistliriirken anlamini

yeniden lretmektedir.

Marka topluluklarinda nostaljik imaj tiiketimini konu alan bu tez ¢aligmasinin amaci
marka topluluklarinda aidiyeti, 6zbenzesim kavramiyla agiklamak ve marka imajinin
marka toplulugu yaratmadaki etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda; marka
topluluklarinin nostaljik imaj tiiketimi, nostalji ve retro marka algis1 ile; marka
toplulugu aidiyet kavrami ise 6zbenzesim kavramu ile iligkilendirilmis ve 6zbenzesimin

marka imajiyla olan iliskisi ortaya konulmustur.

Bu tez c¢alismasinin birinci boliimiinde nostalji kavrami, kavramin ortaya atildigi
tarihten giiniimiize yasadigi anlam degisimi ve bu anlamda kavramsallastirilmasina
deginilmistir. Nostaljik imaj kavrami ve yaratilan imajlarin, nostaljiyi metalagtirmasi ve
tiikketilebilir bir nesneye sabitlemesi ve bu baglamda olusturulan marka iletisimi

stratejileri ile birlikte tiilketim nostalji iliskisi tartigilmistir.



Topluluk olusumunda bireyler topluluga aidiyet saglayarak ve baglilik olusturarak,
toplulukta ben 6znesinin yerine biz 6znesinin 6n planda tutmaktadirlar. Markalar bu
aidiyeti saglamak adma kendilerine kimlik ve imaj stratejileri olustururlar. Bu
baglamda, bireyler bu imaj aktarimindan faydalanmak ve marka imajiyla anilmak icin
marka topluluklarina dahil olmaktalardir. Marka topluluklarinin tiyeleri, hem kendi hem
de markayla aralarinda anlam ve imaj aktarimi olusturarak marka bagliliklarini
giiclendirmektedir. Topluluk aidiyeti artan bireyler arasindaki baglar gii¢lenirken;
topluluk iiyeleri kendilerini hem gii¢lii marka imajiyla, hem de bu giiclii imaj1 paylasan

diger topluluk iiyelerinin imajlartyla ifade etme ihtiyaci duyarlar.

Nostaljik marka imaji, bireyin hem kendi ge¢gmisinden hem de toplumsal ge¢gmisinden
hareketle belirledigi ve markaya atfettigi imajdir. Aym1 zamanda markalar bir marka
iletisim stratejisi olarak bu nostaljik imaji hem iirliniin kendisinde ve ambalajinda hem
de pazarlama stratejilerinde ve reklamlarinda kullanarak giiclendirmekte tiiketiciye
sunmaktadir. Giiniimiiz postmodern tiiketim anlayisinda bireyler kendi yerlerini bulmak
adina farklilagsmak isterler ve bunu yaparken de tiikettikleri imajlar ve metalarla
biitiinlesirler. Nostalji bu biitlinlesmenin bir parcasi olarak hem duygusal anlam1 hem de
imaj aktarimi yiiksek olan tiiketim objesine doniistiiglinden markalarin bu durumu
kullanmas1 ve tiiketicilerin de bu kavram altinda birlesmesi ve topluluk olusturmasi
kacinilmazdir. Volkswagen Beetle da, hem imaji hem de kullanicilar1 arasindaki

iliskinin bu imajla yiiceltilmesi sonucu nostaljik bir meta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tez caligmasinin ikinci boliimiinde topluluk olusumu kavrami, marka topluluklarinin
olusumunda marka imajinin etkisi ve nostaljik marka imajinin marka toplulugu

yaratmadaki rolii 6zbenzesim kavrami baglaminda tartigilmaktadir.

Bu tez ¢aligsmasinin temel sorusu; Tiirkiye’deki nostaljik marka topluluklarinda nostaljik
tilketimin, nostaljik imaj {izerinden yapilip yapilmadigr ve bunun marka toplulugu
aracilifiyla kendini ifade etme bicimi olup olmadigidir. Bu soru kapsaminda tezin

iciincli ve son boliimiinde, nicel ve nitel yontemi kapsayan iki asamali aragtirma



tasarlanmistir. Burada amag¢ nitel yontemle elde edilen bulgularin nicel yontemle

sorgulanmasidir.

Tezin tigiincii ve son boliimiinde yapilan arastirmanin modeli, “nostalji” ve “nostaljik
tilketimden” c¢ikarilan “nostaljik imaj tiikketimiyle”; “marka imaji” ve “0zbenzesim”
kavramlarindan c¢ikarilan “marka topluluklarmin™ iligkisini ortaya koymak amaciyla

olusturulmustur.

Arastirmanin ilk asamasinda nostaljik marka topluluklar1 i¢cinden amagli 6rneklem
yontemiyle belirlen Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklari ig¢inden rastgele
orneklem yontemiyle secilen 8 katilimciyla nitel arastirma yontemlerinden biri olan
“odak grup goriismesi” yapilmistir. Odak grup goriismesinden elde edilen veriler,
sOylem analizi yontemlerinden biri olan “agiklayici repertuarlarla” analiz edilmis ve
yorumlanmustir. Bulgulanan temel repertuarlar; topluluk olma repertuarlari, nostalji

repertuarlar1 ve imaj repertuarlaridir.

Aragtirmanin ikinci agamasinda odak grup goriismesine katilanlarin da dahil oldugu
Tirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklar i¢inden (amagli 6rneklem yontemlerinden
biri olan) 0Ol¢iit 6rneklem yontemiyle belirlenen grup dahilinde ulagilan 410 katilimciya
anket ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan anket arastirmasiyla hedeflenen nitel yontemden
alinan sonuglar1 sorgulamaktir. Bu baglamda anket caligmasinda, odak grup goériismesi
icin olusturulan temel repertuarlar ve arastirmacilarin daha once yaptiklari

calismalarinda olusturduklart “nostalji”, “retro marka”, “retro marka kimligi ve marka

imaj1” ve “6zbenzesim” Olgekleri kullanilarak karma bir 6l¢ek olusturulmustur.



2. NOSTALJIK iMAJ TUKETIiMi

Bu boliimde nostalji kavraminin tarihsel olarak gecirdigi degisim ve nostaljinin
glinlimiizde tasidig1 imaj anlami, nostaljik tiiketim baglaminda ele alinmistir.
Giinlimiizde nostalji, ¢ikis noktasindaki “ge¢gmise duyulan 06zlem” anlamindan
uzaklasmis ve bir imaj nesnesine doniigmiistiir. Bu imaj, nostaljinin alinip satilabilen bir
metaya doniismesine yol agmaktadir. Tiiketiciler giiniimiiz karmasik sisteminin i¢inde
farklilasmak amaciyla nostaljik imaj1 kullanmakta ve bu yolla tiiketim yapmaktadir. Bu
tilketim, bireylerin kigisel nostaljilerinden kaynaklanabilecegi gibi g¢ogunlukla
canlandirilmis nostaljiden de kaynaklanmaktadir. Bahsedilen bu tartisma dogrultusunda
bu bolimde markalarin ve tiiketicilerin nostaljik tiiketim konusundaki

konumlandirmalar1 da ele alinmistir.

2.1. Nostalji Kavraminin Ortaya Cikisi

"Nostalji kelimesinin kokleri, Yunancada “eve doniis” anlamina gelen “nostos” ve
6zlem anlami igeren “algia” kelimelerine uzanmaktadir (Boym, 2001, s.1). Holbrook ve
Shindler’e gore nostalji diinyanin kendisi kadar eski bir kavramdir. Eski giizel giinleri
O0zleme ve o gilinlere geri donme kisacasi ge¢misini 6zleme duygusu insanoglunun
yeryiiziinde yasamaya basladig1i zamanlardan giliniimiize kadar uzanan bir seriivendir.
Ancak terim 17. yiizyilda kullanilmaya baslanmis olup “eve doniis”, “ac1” ve “keder”
anlamlarim1 tasimaktadir. (1991, s.330). Bir bagka etimolojik incelemeye bakildiginda,
nostalji kelimesinin kokeni iki Yunan kelimesine uzanir: “bir kisinin kendi topraklar1”
anlamina gelen “nostos” ve "aci, 1zdirap veya keder" anlamlaria gelen “algos” (Holak

ve Havlena, 1992, 5.380). Bu anlamlarma bakildiginda nostalji kelimesinin ¢ikis

noktasinda negatif anlamlar tasidigini sdylemek yanlis olmayacaktir.



Boym (2001, s.3), nostalji kelimesinin ¢ikis noktasindaki anlamini aslinda asla var
olmayan ya da olmamis bir eve O6zlem duymak olarak tanimlamaktadir. Ona gore
nostalji, bir kayip ve yer degistirme duygusu olmanin yani sira bir kisinin kendi
fantezisiyle yasadig1 bir romantizmdir. Nostaljik ask yalnizca uzun mesafeli bir iliskide
hayatta kalabilir. Bagka bir deyisle, birey bahsedilen yasadigi topraklardan ne kadar

uzaktaysa nostaljisi o kadar giiclii olacaktir.

Boym’un bu ifadesi zamandan ve mekandan uzaklastik¢a artan bir 6zlemi ve dolayisiyla
gliclenen bir nostalji duygusunu ifade etmektedir. Nostalji bir meta veya diinyevi bir sey
olmaktan c¢ok uzak bir duygudur. Onun diinyevi varliklardan uzaklagmasi; giiclini,
etkisini arttirmakta ve onu daha soyut ve daha fazla romantize edilen bir seye

doniistiirmektedir.

Aslinda nostalji terimi, hirshi Isvigreli 6grenci Johannes Hofer (1688) tarafindan tip
doktora tezinde ortaya atilmigti. Hofer, terimi tibbi bir tam1 koymak amaciyla
kullanilmustir. Yasadiklar1 cografyadan uzakta savasan ve yurt hasreti ceken Isveg’li
askerlerin savas sirasinda gosterdikleri belirtileri nostalji kelimesiyle tanimlamayi
uygun gormiistiir. (akt. Sprengler,2009, s.11-12). Hofer nostaljiyi; “kisinin kendi
memleketine geri donme arzusundan kaynaklanan {izgilin ruh hali” olarak tanimlamigtir
(1688, akt. Boym, 2009, s.25). Hofer ayrica, aymi semptomlar1 tanimlamak igin
“nozomani” ve “filopatridomani” kelimelerini de diisiinmiis ancak bunlar konusma

diline yaygin bir sekilde yerlesememistir.

Nostalji kavrami birgok teorisyen ve arastirmaci tarafindan yeniden kavramsallastirilmis

ve giiniimiizde ¢ikis noktasindan ¢ok farkli bir sekilde kullanilmaya baslanmustir.

Davis (1979) nostaljiyi, “Yasanmis bir ge¢misi olumlu bir sekilde hatirlamak™ seklinde
tanimlamistir. Bu tanim geg¢mise 6zlem tanimini igerse de aci ve 1zdirap kavramlarinin

tam tersi bir sekilde olumlu hislere isaret etmektedir. (Akt. Holbrook, 1993, s.245)

Davis’in (1979) ifadesine benzer bir sekilde, Belk (1990, s.670) nostaljiyi “Bir nesne,

bir ani, bir koku veya bir miizik parcasinin hatirlatacagi 6zlenen bir ruh hali” olarak



tanimlamaktadir. Belk bu tanimlamasinda Davis’in tanimima ek olarak nostaljinin

animsaticilarina dikkat ¢ekmisgtir.

Stern (1992, s.11) ise nostaljiyi “Bir bireyin, daha eski bir zaman diliminin ideal veya
saf haline hasret ¢ektigi bir ruh hali” seklinde tanimlarken kavramin ilk ortaya atildigi
donemdeki anlamina atifta bulunarak bunun bir 6zlem, hasret cekme duygusu oldugunu

isaret etmektedir.

Baker ve Kennedy (1994, s.169) ise kavrami, ge¢miste kalan bir mal, hizmet veya
deneyime karsi duygusal veya aci veya tath bir hasret seklinde aciklamistir. O da tipki
Stern gibi kavramin ilk ortaya atildigi ve semptomlar: dile getirdigi donemdeki haline
atifta bulunarak bunun sadece olumlu bir duygu olmadigini, aci-tatl bir 6zlem oldugunu

vurgulamaistir.

Genel anlamiyla nostalji, gegmise duyulan bir 6zlemi, diine ¢ekilen hasreti ya da gecmis
giinlerde sahip olunananlara yakinli§i veya bu giinlerle iliskilendirilen faaliyetleri

anlatir.

Davis (1979) nostaljiyi, “yasanmis bir gegmisi olumlu bir sekilde hatirlayarak, her seyin
o zaman simdiye kiyasla daha iyi oldugu” inanciyla sekillenen, simdiki anlara veya
gelecege karsi olumsuz bir hissi i¢eren bir unsur olarak goriir (Akt. Holbrook, 1993, s.

246).

Holbrook ve Schindler (1991, s.330) ise nostaljiyl kavramsallastirirken “Bir kisinin
gengliginde (erken yetigkinlik donemi, ergenlik, ¢ocukluk ve hatta dogumdan Once)
daha yaygin olarak bilinen (popiiler, moda veya yayginlikla goriilen) nesnelere
(insanlar, yerler veya seyler) karsi bir tercih (genel olarak begenme, olumlu tavir veya
hosa giden bir etki)” ifadesini kullanmistir. Bu ifadeden yola c¢ikilarak nostaljinin
bireysel bir duygu oldugu ve kisinin kendi ge¢misinden gelen nesnelere olan begenisini,

tercihini ifade ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir.



Holbrook ve Schindler’in (1991, s.330) tanimin dort unsuruna biraz daha odaklanmak
gerekmektedir. 11k olarak “tercih”, tiiketimde kullanilan cesitli nesneleri tiiketicinin
begenme derecesidir. ikinci olarak, bu “nesneler” herhangi bir iiriine atif yapar yani bu
{iriin bir film de olabilir bir araba da ya da herhangi bir popiiler kiiltiir 6gesi de. Ugiincii
olarak “bir kisinin gencliginde” unsuru 6nemlidir. Burada kisisel olarak deneyimlenen
gecmise isaret edilmektedir. Son olarak "dogum oOncesi" unsurunun eklenmesiyle
belirtilen bu tanim, kisinin sadece kisisel olarak deneyimledigi ge¢gmisinin dtesine gegip
kolektif hafizayla hatirlanan nesnelere dikkat ¢ekilmistir. Kisacas1 bu tanim, bireylerin
nostaljik nesnelere olan olumlu yoneliminin hem kisisel, hem kolektif hafizalar1 yoluyla
olustugunu ifade ederken ayni zamanda nostaljiyi bir duygu olmaktan ziyade satin

alinacak veya sahip olunacak bir meta olarak konumlandirir.

Yirminci ylizyillin ortasinda gelindiginde nostalji, hem olumlu hem de olumsuz
iligkilendirmelerle mevcut anlamina ulagmistir. Hatta yakin zamanda nostaljiye iliskin
yapilan aragtirmalar, bireylere nostalji anlami soruldugunda onlarin ge¢mise iliskin
olumsuz hisler yerinde daha ¢ok olumlu hisleri hatirladiklarini gostermistir. (Holbrook

ve Schindler, 2003, 5.277).

Boym’un (2001, s.11), “Yirminci yiizy1l iitopyayla basladi ve nostaljiyle sona erdi.
Gelecege karst duyulan optimistik duygularin modas1 gegerken nostaljinin ne olursa
olsun modast ge¢cmedi ve olagandist bir sekilde modernligini korudu.” ifadesinden
nostaljinin sadece yirminci yiizyilin karmasik yapisini ifade eden postmodernizmin bir
0gesi olmadig1 ayn1 zamanda modernizmin tarihsel yapisinin etkisinde olan bir kavram
oldugu anlasilmaktadir. Nostalji modernizmin ve postmodernizmin etkisinde
karsitliklari, olumlu olumsuz, birbirine zit kavramlar1 ayn1 anda biinyesinde barindiran
bir kavramdir. Nostalji yalnizca yerel bir 6zlemin ifadesi degildir; "yerel" ve "evrensel"

ayrimini miimkiin kilan bir zaman ve bosluk anlaminin sonucudur.

Daha genis anlamda nostalji, modern zaman kavramina, gegmisteki zaman anlayisina ve
ilerlemeye kars1 bir kavramdir. Gec¢misi 6zel veya kolektif bir mitolojiye

dontistiirmektedir. Zamanin dogrusal akisina ve yeniye, gelecege karsi c¢ikmasa da



geriye gitme arzusunu yiiceltmektedir. Ancak nostalji sadece ge¢cmisi yiicelten bir
kavram da degildir ayn1 zamanda ileriye gelecege de yoneliktir. Tarihin tekerriir etmesi
gibi nostalji de giiniimiiziin ve gelecekte olmasi vaadedilen metalarin tizerinden yeniden

uretilmektedir.

Gilinlimiizde nostalji; bireylerin hem kisisel hem de kolektif hafizalarinin olusturdugu
olumlu ve olumsuz duygularin zaman zaman ge¢misi ylicelten zaman zaman da
gecmisten kacip gelecege yonelmelerini saglayan, ¢ogunlukla olumlu duygular yaratan
ve zitliklardan beslenen, giinlimiizde karsimiza almmip satilan bir nesne olarak
konumlandirilmasiyla metalastirilan objeler olarak ¢ikan bir kavram oldugu

sOylenebilir.

Nostaljinin en kapsamli kategorizasyonu nostaljiyi dort farkli kategoriye ayirarak
nostalji arastirmasina ciddi 6l¢iide katki saglayan Holak, Havlena ve Matveev (2006, s.

36) tarafindan tanimlanmistir:

1. Kisisel nostalji

2. Kiiltiirel nostalji

3. Kisileraras1 nostalji

4. Sanal nostalji

Holak, Havlena ve Matveev (2006, s.37), kokenlerindeki farklilik nedeniyle dort

nostalji sinifinin 6nemli derecede farkli yanitlar icerebilecegi sonucuna varmislardir.

Kisisel ve kiiltiirel nostaljinin, kisileraras1 veya sanal nostaljiye kiyasla daha zengin ve
kapsamli deneyimler olmasi muhtemeldir. Diger taraftan, kolektife verdikleri 6nem
nedeniyle kiiltiirel ve sanal nostalji, kisisel veya kisilerarasi nostaljiye kiyasla bireyler
tizerinde daha tutarli bir etki yaratmaktadir (Havlena ve Holak, 1991, s.324 ; Stern,

1992, 5.14).



2.1.1. Kisisel (Gerg¢ek) Nostalji

Kisisel nostalji, bir¢ok psikolojik ve sosyolojik analize konu olan dogrudan deneyimi
temel alan nostaljiyi ifade eder. Bu kavrami, Davis (1979, akt. Holbrook, 1993, s5.247)
"hakiki nostalji" ve Baker ve Kennedy (1994, s.171) ise “ger¢ek nostalji” seklinde
aciklamislardir. Kisisel nostalji deneyimleri temel alan ve kisiye 6zel olan bir duygusal

deneyimdir.

En etkili nostaljik tetiklemeler ve goze carpan icerik bir kisinin eskiden yasadigi
olaylara ve gengliginde deneyimledigi nesnelere dayanmaktadir (Holbrook ve

Schindler, 1996, s.29).

Kisisel (gergek) nostalji, bireylerin dogrudan deneyimledigi, gecmiste tecriibe ettigi
seylere yonelik olarak duygularini ya da olumlu olumsuz anilar1 barindirir (Holak,

Havlena ve Matveev (2006, s.33).

Kisisel nostalji, bireyin kendi ge¢misinde yasadigi herhangi bir duyguya veya nesneye
duydugu ozlemi ifade eder dolayisiyla bu kisiden kisiye degisen bir duruma isaret
etmektedir. Bireylerin ge¢miste yasadigi olaylar veya olumlu veya olumsuz duygular,
onlarin ge¢cmise yani nostaljiye bakis acilarini farklilagtirir. Baska bir deyisle, kisi
gecmisinden olumsuz bir aniyr hatirladiginda o dénem ve o ddnemin metalarinin
anlamlar1 da kendisi i¢in olumsuz bir ¢agrisim yapabilir veya tam tersine kisinin
gecmisinden gelen olumlu anilar ve duygular giinlimiizde onun o donem ve déneme ait

metalarina olumlu bir tutum sergilemesine sebep olabilir.

Bireyler ¢ogunlukla, ¢ocukluk donemlerini idealize ve romantize edilmis sekilleriyle
hatirlama egilimindedirler. Bireyin hafiza sistemindeki aciklik, onun kisisel gecmisiyle
ilgili se¢ici anilarmi hatirlamasina ve bazi olumsuz duygu yaratan anilarinin
unutulmasina daha dogrusu arka plana atilmasina sebep olur (Batcho, Nave ve Darin,
2011, s.532) Bireyin cocukluk dénemine ait secici anilari, sosyal deneyimlerine
(dogumgiinii partileri vs.) ve tek basina deneyimledigi eglenceli anlarina

(oyuncaklariyla oynadigi vs.) dayanir. Bu durum ele alindiginda bireyin, ancak



cocukluk donemi sonrasindaki olumsuz anilarini hatirlayacagi soylenebilir. Ancak bu
durum da kisiden kisiye degisiklik gosterebilir. Ornegin; birey ¢ocukluk dénemlerinde
yasadig1 travmatik bir olaydan otiirii genclik veya yetiskinlik doneminde, (yasadig:
travmatik olaya dair anilarim1 hatirlamasa bile) bilingalt1 hatirlaticilart onun

davraniglarinda olumsuz nostaljik unsurlarin etkisi gortilebilir.

2.1.2. Kiiltiirel Nostalji

Kiiltiirel nostalji, dogrudan deneyimi igerir ancak anilar, grup iiyelerinin paylastigi
bircok ortak noktay1 ortaya cikaran deneyimleri kapsar. Ornegin, Holak ve Havlena
(1992, 5.383) nostaljik deneyim tanimlarinda Woodstock festivaline iligskin hatiralarinin
olup olmadigini tartismaktadir. 1969 yilinda New Yok’ta bir mandirada gergeklestirilen
bu miizik festivalinin tartismanin odak noktasinda olmasi miizik gibi ortaklastirici
seylerin bireyleri belirli bir alt grubun bir parcasi yapmastyla ilgilidir. Ortak deneyim
yasayan bu alt grup iiyeleri birbirleriyle benzer 6zelliklere sahip olurlar ve bu yolla

¢cogu zaman deneyimleri, anilar1 ortaklagir.

Baker ve Kennedy’ye (1994) gore; kiiltiirel nostalji, daha ¢ok ulusal baglant1 yoluyla
temsil edilen gruplarin veya belirli bir kiiltiirel kusagin ortak gecmisleri igin
paylastiklar1 duygular ifade eder.Aym1 zamanda Kkiiltiirel nostalji benzer ge¢mislere

sahip bireyler tarafindan paylasilir. (akt. Muehling ve Pascal, 2012, 5.103)

Bireyler kendi alt kiiltiir gruplari icerisinde diger bireylerle benzer bir nostalji
yasayabilirler. Ornegin; bayramlar, yilbas gibi 6zel giinler benzer alt kiiltiir gruplari igin
benzer deneyimleri hatirlatiyor olabilir. Bu durum sadece benzer alt kiiltiir gruplari igin
degil ayn1 zamanda kiiltiire] donem veya ulusal olarak baglantili olunan bir grup icin
veya aralarinda herhangi bir benzerlik, etkilesim veya ortaklik bunulan topluluklar i¢in
de ayn1 sekilde yorumlanabilir. Bu gruplar i¢indeki bireylerin nostaljileri, kolektif hafiza
yoluyla kisisel nostaljileri benzerlik gosterebileceginden nostalji algilari da ortaklik

gosterebilir.
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2.1.3. Kisilerarasi Nostalji

Kisilerarasi nostalji (dolayli bireysel deneyim), bireyin kendi deneyim ve anilarina degil
diger bireylerin dogrudan deneyim ve anilarina atif yapmaktadir. Ornegin,
kusaklararas1 nostalji ebeveynlerden veya biiyiikbaba/biiylikannelerden alinabilir.
Kisilerarasi nostalji daha az yogun hisleri animsatir ve kisisel nostaljiye kiyasla orijinal
uyarict agisindan daha az karmasik olan bir duygusal profili ortaya ¢ikarabilir (Holak,

Havlena, ve Matveev, 20006, s.34).

Aile yadigan hikayelere, esyalara sahip olma, onlar1 saklama, biriktirme gibi birtakim
davraniglar kisilerarasi nostaljinin bir sonucudur ve kisinin kendi ge¢gmisinden gelen bir

anty1 veya esyayi1 saklamasi kadar giiclii bir etkisi yoktur.

Kisilerarast nostalji, diger bireylerin anilarim1 temel alan bir nostaljik deneyime atif
yapar. Davis'in (1979) tartisti§1 kusaklararas1 bir nostalji agisini igerse de ebeveynlerden
veya biiyiikbaba/biiylikannelerden alinan nostalji unsurlariyla smirli olmayabilir.
Tersine, digerlerinin dogrudan deneyimine dayanan kisilerarasi iletisim temeliyle farkini
ortaya koymaktadir. Bu, digerlerinin deneyimlerinin yani sira bireyin nostaljik
malzemenin kaynagiyla dogrudan deneyimini bir araya getiren anilarini ortaya

cikarabilir. (akt. Holak, Havlena ve Matveev, 2006, s.35)

Bir bireyin kisilerarasi nostaljisi, bireyin ebeveynlerinin hatirladiklarinin yanisira kendi
ebeveynlerine dair hatirladiklar1 ve ebeveynlerin gecmisi nasil anlattiklarina baglhidir.
Bu yiizden, kisileraras1 nostalji daha az yogun hisleri ortaya cikarir ve kisisel nostaljiye

kiyasla daha az karmasik olan bir duygusal durumdur.

2.1.4. Sanal (Canlandirilmis) Nostalji

Sanal nostalji (dolayli kolektif deneyim), fantezi ve dolayli deneyimi temel alir ve
kitaplardan, video malzemelerinden, bilginlerden (nostalji nesnesiyle dogrudan herhangi

bir deneyimi olmayan kisiler) kaynaklanabilir (Holak Havlena ve Matveev, 2006, s.36).
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Sanal nostalji, bireyin kisisel veya Kkiiltiirel deneyiminden bagimsiz olmasi sebebiyle
kiiltiirel nostaljiden ayrilir ve dolayli deneyimlerden kaynaklanan bir kolektif

deneyimleri ifade eder.

Holak Havlena ve Matveev’e gore (2006, s.37) “sanal gercekligin” nostaljik muadili,
nostaljinin fantezi ve dolayli deneyimi temel olan kendi “sanal gergeksizligidir”. Baska
bir deyisle, yeniden temsil topluluklarnin iiyeleri, dogrudan herhangi bir deneyime
veya baglantiya sahip olmadiklar1 donemler veya yerler i¢in diger nostalji tiirlerinde
oldugu gibi bir duygu hissedebilirler. Ornegin; cocuklugunda veya ailesinde
Volkswagen Beetle kullanicisi olmayan bir birey izledigi “Herbie” filmi sonucunda
Volkswagen Beetle’a ve onun nostaljisine olumlu duygular besleyebilir. Koleksiyonlar,
antikalar, kisilerin canlandirilmis (sanal) nostalji agisindan sahip olduklar1 6nemli

nesnelerdir ¢linkii gogu zaman ge¢cmisleriyle baglantisizlardir.

Gergek nostaljinin aksine sanal nostalji daha soyut bir baglantiy1 icerir ve kisiyi ¢ok
daha dolayli bir bigimde etkiler. Ancak bu durumda bireylerin her zaman gercek
nostaljilerine daha ¢ok bagl olduklarin1 sdylemek de dogru olmayacaktir zira kisi kendi
kisisel gegmisinden getirdigi olumsuz bir aninin yerine kolektif deneyimden veya sanal

deneyimden getirdigi olumlu aniy1 koymay1 yegleyebilir.

Bireyler kendi ge¢mislerinin bir parcasi olmayan anilar disinda nesnelerle de nostalji
baglantis1 kurabilirler. Baska bir degisle, ge¢misten gelen objeler bireylerin kendi
nostaljileriyle hi¢bir baglantis1 olmamasina ragmen onlar1 etkileyebilir ve onlarda

nostaljik duygular uyandirabilir. (Deci ve Ryan, 1990, s.252)

2.2. Nostaljik imaj Kavram
“Birey bir diizen igerisindeki yerini nesneler araciligiyla arar.” (Baudrillard, 2013, s.18)

Bireyler toplum i¢indeki yerlerini veya diger bireylerle iliskilerinin diizeyini belirlerken,

nesnelerin imajlarindan faydalanirlar. Tiiketimin her gegen giin daha 6nemli hale geldigi
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ve bireylerin kendilerini tiiketerek ifade ettikleri giinlimiiz kosullarinda, bireylerin
farklilasmak icin nesneleri niteliklerinden ve islevlerinden ziyade imajlar1 igin

tuketmektedirler.

“Imgelerle dolu bir diinyada yasamaktayiz. Imge, zihinde tasarlanan ve
gergeklesmesi ozlenen sey, diis ve hayal anlaminin yamisira duyularla alinan ve
bir uyaran séz konusu olmaksizin bilingte beliren nesne, olaylar ve imaj anlamini

taswr.” (Berger,2009, s.11)

Berger’in ifadesi temel alinarak, gecmis giizel giinlerin, duygularin 6zlenmesi anlamini
tagiyan nostalji kavramiyla imge arasindaki iligki ortaya konulabilir. Nostalji, hem
giiniimiizde bu 6zlem duygusu anlamini tasimakta hem de bir imge olarak imaj iiretmesi
yoluyla tiiketilen bir nesneye doniismektedir.. Yani baska bir deyisle nostaljik imaj,

tilketiminin yaratilan imajlar1 ve bu imajlarin tiikketimi lizerinde yogunlasmaktadir.

Tiiketim imajlar1, kisilerin kendilerini gergeklestirme arzular1 ve diinya diizeni
icerisinde var olabilme, goriiniir olma diislerini gerceklestirmelerine yardimer olur. Kisi
tiikkettigi imajlar sayesinde digerleri tarafindan farkedilir ve bu yolla zihinlerde o ya da
bu sekilde kodlanir. Iste bu kodlama artik onun kendi imajina doniismiis ve tiiketilenin

imaj1 tiiketenle biitiinlesmistir.

Nesneler ¢agiin yasandigr giiniimiizde bireylerin veya toplumlarin gegmislerine ait
nesneler de onlarin bugiinlerine yeni bir imaj ve anlam katmaktadir. Bu imaj her zaman
bireyin kendi ge¢misinden gelmeyebilir, ayn1 zamanda kendini ifade etmek istedigi

markanin veya parcast olmak istedigi grubun da imgesi ya da imaj1 olabilir.

Nostaljik nesneler, diizen tarafindan iiretilmis birer imge degildirler. Onlar gilinlimiiz
modern nesneleri gibi islevsellik Ozelliklerinden ziyade nostaljik nesne diizeyinde
sembolik bir tarihsellik icerirler. Nostaljik nesne bir islevden yoksun sadece dekoratif
bir nesne degildir, onun islevselligi zaman1 ve ge¢misi ifade etmesidir. Ayni zamanda
geemigin bu ifadesi kiiltiirel isaretlerin, kodlarin aktarilmasinda biiylik bir rol

oynamaktadir. (Baudrillard, 2014, s.91-93)
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Nostalji bireyin kisisel ve toplumsal ge¢misinden gelen ve onda c¢ogunlukla olumlu
hisler yaratan bir durum olarak algilanir. Bireylerin nostaljiye atfettikleri imaj sadece
olumlu degil aym1 zaman da duygusal bir imajdir. Gegmislerine bagli gelecegin
karmagsik yapisindan korkan bireyler cogunlukla nostaljiyi kendilerini ifade etme
amaciyla kullanmaktadir ve bu yolla giinlimiizden ve gelecekten kagmaktadirlar. Ancak
nostaljiyle de ilgili yeni tiikketim imajlar1 yaratilmakta ve bu zaman zaman bireyin

kisisel nostaljisiyle ilgili olmasa da tiiketilen bir metaya doniismektedir.

Baudrillard’a (2014. s. 92) gore, sistem icindeki nostaljik nesne 6zel bir konuma
sahiptir. Ancak i¢inde yerlestirildigi zaman ve ortamda sadece bir gosterge olarak
algilanirsa ve gecmisinden getirdigi nostalji duygusunu kaybederse siradan esyalardan
farkli bir anlam tasimaz ve onlarla iligski kurarak ger¢ek anlamini yitirebilir. Nostaljik
nesneler islevsel olarak higbir igse yaramasalar da bulunduklar1 ortamda ¢ok 6nemli bir

role sahiplerdir.

Bireylerin kendi yasadiklar1 donem ve kiiltiirel sistemin disinda, baska bir mekana ve
zamana ait nostaljik nesnelere sahip olma giidiileri, bu nesnelerin siradan olmayan egsiz
nesneler olmasindan kaynaklanir. Ayn1 zamanda bireyler bu nesneler iizerinden
gecmisleriyle bir bag kurarken, gilinlimiizde bu nesnelerin yarattigi imajdan

faydalanirlar.

Turner'a gore (1987, s.45) nostalji, dort temel boyuta sahiptir:

1. bir gerileme ve kayip hissi: kayip alan ve kayip zaman

2. uygarligimizda algilanan krizleri temel alan modern bir diinyanin melankolik bir

vizyonu sonucunda ortaya ¢ikan kayip referanslar ve degerler

3. bireysel 6zgiirliik ve 6zerlik kaybi hissi

4. bir toplu tiiketim kiiltiiriinde basitlik, 6zgiinliikk ve duygusal kendicilik kaybi fikri
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Turner’in ortaya attigi bu dort temel boyut nostaljik imajin 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir. Bireyler bu dort boyuttan birine veya birden fazlasina nostaljik imaja

olan diiskiinliikleri, baghliklar artacaktir.

Robins’e (1999, s.179) gore, bireyler mutsuzluk ve ¢aresizliklerini gidermek, diinyanin
acimasiz gerceklerinden kagmak i¢in nostaljiyi gecmisleriyle bugiinleri arasinda bir
koprii olarak kullanmakta ve bu yolla kendi mutlu gonlerine geri gitmektedirler. Bu
durum ayn1 zamanda, bireyin bugiiniin karmagsik yapisindan kagip, kendisine bir imaj

insaa etmek i¢in ge¢misiyle kurdugu bir nostaljik imaj kopriistinii de ifade etmektedir.

2.3. Nostalji ve Tiiketim Iliskisi

Nostalji sadece ge¢misten gelen duygular ve anilarla ilgili ve kisinin kendi bireysel
gecmisindeki veya ailesinin, ¢evresinin giizel giinlerinin bir yansimasi ve hatirlaticisi
degil ayn1 zamanda kolektif bilincinden veya canlandirilmis nostaljisinden bazi anilari
icerir. Ancak nostaljiyi sadece bununla tanimlamak da dogru olmayacaktir ¢iinkii bu
anilar ve onlarin c¢agrisimlar1 giinlimiizde tiiketim nesneleri olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Cesitli nostalji arastirmalari, estetik tercihlerin siklikla bir bireyin gencliginde popiiler
olan nesnelerle sekillendigini ve bu tercihlerin bireyin hayati boyunca siirdiiglinii
gostermistir. Ornegin, bir kisinin popiiler miizik, film ve otomobil tercihleri, bunlar
arasinda gii¢lii baglarin olustugu genclik doneminde ortaya ¢ikmaktadir. (Holbrook ve
Schindler 1989, s.121; 1994; Schindler ve Holbrook 2003, s.278). Ger¢ekten de, bu
deneyimler bir bireyin yasami boyunca sectigi tercihlerin ve tiiketim kararlarinin
sekillenmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii en basit anlamda birey kisisel nostaljisinin
kendisine hatirlattigi ve ayni zamanda en giizel donemleri olarak hatirladigi genglik

donemine 6zlem duyar ve onu yeniden gergeklestirmeyi arzular.
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Kolektif nostalji siirlarinin tutarhiligt ve Ongoriilebilirligi, markanin; tiiketicilerin
tiriinlere ve mesajlara verecekleri tepkileri ¢ok daha dogru bir sekilde ongdrmesini
saglayabilir. Sanal nostalji, bireyin kendi gergekligiyle ilgili olmamasina ragmen,
yiiksek seviyede romantiklestirebildigi ve metalarina sahip olmayr arzuladigi bir

durumu ifade etmektedir.

Markalarin nostaljiyi reklam ve iirlin tasariminda kullanmasi, kiiltiirel veya sanal
nostaljiyl animsatmasi ge¢misten gelen bazi nesneleri one ¢ikaracaktir (Havlena ve
Holak 1991, s.323; Stern 1992, s.14). Ornegin; Giiniimiiz gengligi arasinda popiilerlesen
plak biriktirme ve pikaptan miizik dinleme gibi bazi aligkanliklar aslinda onlarin kisisel
nostaljilerinden degil sanal (canlandirilmig) nostaljilerinden gelmektedir ve bunun
sonucunda bazi isletmeler bu durumu kullanarak giincel albimleri de plak olarak iiretme
ve satma egilimi gostermektedirler. Bircok seyin dijitallestigi ve teknolojinin
hayatimizin her alanina girdigi bu ¢agda eskiyi yeniden canlandirmak bir satig taktigi

olarak kullanilmaktadir.

Nostaljinin kavramlastirilmasi, tiiketici davranigi arastirmalart sayesinde
gerceklesmistir. Havlena ve Holak (1991) ve Stern (1992) bu kavramlastirmayi,
nostaljik diisiincelerin ya kisisel olarak hatirlanan bir ge¢gmisten (kisisel ge¢mis) ya da
bir kisinin dogdugu zamandan 6nceki bir zaman diliminden (tarihi/toplumsal nostalji)

yaratilabilecegi fikriyle agiklamistir.

Nostaljinin hedeflerinin ve farkli tiiketiciler tarafindan deneyimlenen genel nostaljik
tilkketim seviyelerinin zaman igerisinde gerceklesen gelisim degisikliklerine bagli oldugu
ve dolayisiyla yasla iligkilendirildigi goriilmektedir. Bu baglamda Davis'in (1979)
ortaya koydugu genel inceleme, "Bati toplumunda nostaljiyi seckin siniflarda liiks bir
sOlen haline getiren unsurun genglik ¢ag1 oldugunu" ve "orta yaslh insanlarin iizerinde
etki yaratan nostalji dalgalarinin onlar1 genclik donemlerinin sonundaki sarkilara,
filmlere, stillere ve modaya tasidigin1" gostermistir. (akt, Holak, Havlena, ve Matveev,

2006, s.36)
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Yakin zamanlarda ortaya c¢ikan gozleme dayali kanitlar, yas ve nostaljik zevkler
arasinda bu oOngoriilen baglantinin mevcut oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin
Holbrook ve Schindler (1989, s.41), dinlenen miiziklere duyulan ilginin, katilimci
yaklagik 23,5 yasinda oldugunda en yiiksek seviyede oldugunu gérmiislerdir. Bu sonug,
"gencligin, miizik tercihlerini sekillendiren bir donem oldugunu ve insanlarin miizik
zevklerini belirleyen en 6nemli faktoriin onlarin yasi oldugu" (Stipp, 1990, s.48) fikrine

tekabiil etmektedir.

Yapilan bazi arastirmalar, Ozellikle gencglik yillarinda (16-20 yas) kazanilan olumlu
anilarin ve deneyimlerin, ileriki yaglarda yapacaklari tercihleri etkileyecegini ortaya

koymaktadir. (Marmol, Brohan, 1987, akt. Tosun 2010, s.336)

Bireylerin kisisel ge¢mislerinden veya kiiltiirel gecmislerinden kaynaklanan nostaljinin
farkl1 yas gruplarina gore degiskenlik gosterecegi ve bu baglamda nostaljik tiiketim
davranigin etkileyecegi ileri siiriilebilir. Ancak ayni yaslardaki insanlar igerisinde bile
bazi bireylerin nostaljiye olan egilimleri digerlerine kiyasla daha fazla ya da az olabilir.
Bu agidan bakildiginda; nostaljiye olan egilimin, zaman veya yastan bagimsiz
olabilecegini ve bireylerin kendi karakter ozelliklerinin, yasam big¢imlerinin

tiiketimlerini belirledigini sdylemek de yanlis olmayacaktir.

Nostaljik tiiketim, “nostaljik pazarlamaya” uygun diisen bir kavramdir. Holbrook,
tiikketici nostaljisinin ge¢misteki insanlara, yerlere ve seylere duyulan bir tutku oldugunu
ileri stirmustiir. Nostaljik tiiketim, tiiketicilerin nostaljilerini uyarmak, tiiketicinin
zihninin derinliklerindeki anilar1 uyandirmak ve bunun sonucunda tiiketicilerin satin
alma davranislarin tesvik etmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine belirli bir nostaljik
unsur katan markalara atif yapmaktadir. Markalar ilk olarak tiiketicileri tegvik etmek
icin tiiketicilerin kendilerinden bir seyler bulabilecekleri pazarlama unsurlarina ait
nostaljik bir animsatma yapmali, ardindan da belirli bir iirlin veya hizmeti satin almaya
yonelik arzu ve motivasyonunu arttirmalidir. Nostaljik pazarlama, iirlinden daha

fazlasini, duygularin ortaya ¢ikardigi hisleri satar.
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Nostaljinin tiiketimini 6n plana ¢ikartan ve popiiler bir sey olmasini saglayan bir diger
durum ise giiniimiizde bireylerin metalar1 fonksiyon O6zelliklerinden ziyade imajlari,
yani ifade ettikleri, simgeledikleri sey lizerinden anlamlandirmalar1 ve kullanmalaridir.
Imaj bag1 yiiksek olan nostaljik iiriinler bireylerin tercih sebeplerini desteklemekte ve

kendilerine yeni bir anlam ekleme miicadelelerine destek olmaktadir.

2.3.1. Tiiketici A¢isindan Nostalji

Holbrook (1991), tiiketicilerilerin nostaljiyle ilgili karmasik fikirlerinin oldugunu ve
nostaljinin gen¢ insanlarin en sevdikleri seyleri tekrar etmeleri oldugunu dile

getirmektedir.

Uriinde bir nostaljik faktér aramak ya da bunu yaratmak, basarili bir nostalji
pazarlamasinda kilit bir rol oynar. Nostalji pazarlamas1 sadece iirline nostaljik bir faktor
eklemek degildir; bu faktorii marka ve lirlinlerle birlestirmek, markaya olas1 nostaljik
unsurlar eklemek ve belirli bir sahnenin veya karakterin onemini markaya dahil
etmektir. Bu sekilde tiiketicilerin nostaljik hislerini uyarabilir ve bu temelde markalar

daha fazla tanitim ve satis yaparak iyi satis sonuglarina ulasabilir (Zhuo, 2011, s.69).

Sierra ve McQuitty’e (2007, ss.99-112) gore, tiiketicide nostaljiyi aktif hale getirmek ve
nostaljik hisler uyandirmak i¢in nostalji pazarlamasini kullanmak gerekir. Bunun i¢in de

tiikketicinin tepkilerini, davraniglarini 6lgmek gerekmektedir.

Tiiketici davranisi modeline gore tiiketici davranist ii¢ tepki siirecine ayrilmaktadir:
duygusal tepki, bilissel tepki ve davranigsal tepki. Nostaljik pazarlama alanina denk
diisen tiiketici davranisi, lic asamayla; nostaljik duygusal tepkiler, nostaljik biligsel

tepkiler ve nostaljik davranigsal tepkilerde olusur. (Cui, 2015, s.127).

Asama I. Nostaljik Duygusal Tepki: Bu asama tiiketicilerin ig¢sel ve kendilerine ait
gecmiglerini yani kisisel nostaljilerini direkt olarak kendileriyle ve yeni {riinlerle

bagdastirmalart i¢in tutum ve duygu olusturma stratejisinden olusmaktadir.
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Arastirmalar, hislerin insanlar, olaylar, vb. c¢esitli nostaljik faktorlerle
uyandirilabilecegini gostermistir. Bu faktdrler hem fiziksel uyarilma hem de goriinmez

uyaricilarla olabilir (Wildschut vd, 2006, s. 38).

Asama II. Nostaljik Bilissel Tepki: Bu agama iiriinlere karsi olumlu ya da olumsuz bir
tutumu ortaya ¢ikaran fizyolojik ve psikolojik mekanizmalardan etkilenen, nostaljinin
kontrol ettigi tepkileri tanimlar. Buna genel olarak nostaljik bilissel tepkiler denir.
Bireylerin, su anda sahip olduklarindan daha olumlu bir algiya ulasmak i¢in ge¢cmiste
olan bir durumu hatirladiklarinda olumlu bir nostalji hissetmeleri olasidir. Tiiketicilerin
nostaljik tiriin tercihleri genellikle olumlu nostaljide aktiftir; gegmisin dogrulanmasi ve
gecmise duyulan sevgi bireylerin iiriin tercihlerine ilham verir ve sonrasinda nostaljik
irlinliniin tiiketimiyle duygusal ihtiyaglarini karsilar. Bu durum nostalji pazarlamasinin

basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in saglam bir temeldir.

Asama III. Nostaljik Davranigsal Tepki: Bu asamada, bireyler nostaljik duyguyu ve
biligselligi devreye sokarlar. Insanlarin gecmise karsi ortaya koyduklar1 tutum (biligsel
degiskenler), nostaljik iiriinli satin alma davranisiyla bagdasacaktir. Arastirmalar;
bireyler o seyi gegmiste ne kadar sevmislerse, lirtinii alma olasiliklarinin o kadar yiiksek
oldugunu gostermektedir (Sierra ve McQuitty, 2007, s.102) Zamanin ge¢mesiyle
beraber bireyler gecmisle olan baglantilarini koparmamak ve 6z devamliliklarimi

stirdlirmek i¢in iirlinler satin alirlar; bu da nostalji tiikketiminin dogrudan bir nedenidir.

Nostaljik pazarlama ilk olarak nostalji duygusuna ilham verir; ardindan, nostalji
duygusu nostalji biligselligine doniisiir ve bunlarin sonucunda nostalji davranis1 ortaya
cikar ve bireyler nostaljik pazarlama sonucunda daha fazla nostaljik tiriinleri satin alma

giidiisiinde olurlar.

Sosyolojik bir bakis acisindan bakan Davis (1979) nostaljiye egilimin yogunluguna
iliskin ¢esitli hipotezler iiretmistir. Nostaljiyi, ge¢is veya karisiklik anlarinda

uyarlanimc1 bir mekanizma olarak gormiistiir. (Akt. Holbrook, 1993, 5.246)
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Hayatlarinda biiyiik 6l¢iide belirsizlik veya degisim olan bireylerin nostalji yasamalari
ve nostalji egiliminde olmalar1 daha olasidir. Bu durum da giiniimiizde postmodenizmin
de etkisiyle bireylerin, kendilerini nostaljileri tlizerinden tanimlayarak tiiketim

yapmalarini biiylik oranda arttirmaktadir.

Davis(1979); savasa gitmek, is giicline katilmak, is yerinden ayrilmak gibi olaylar
sebebiyle hayatlarinda ¢ok daha fazla siireksizlik yasadiklari i¢in erkeklerin daha
nostaljik hissettikleri fikrini ortaya koymustur. Davis'e gore, yakin zamana kadar
kadinlarin dogduklar1 yere daha yakin bir yerde, birer ev hanimi olmalar1 daha olasiydi.
Ancak onlarin da is hayatinda etkin bir rol oynamalar1 ve ayni karmasik diizenin bir
pargasi olmalar1 bu durumu tersine ¢evirmektedir. Buradan yola ¢ikilarak giiniimiizde
cinsiyet ve nostaljik tiilketim arasinda bir iliski bulunamayacagi sOylenebilir. (Akt.

Holbrook, 1993, 5.246)

Davis (1979) ayrica, bireyin yasam dongiisii icerisinde nostaljiye egilimin yogunluguna
iliskin cesitli hipotezler iiretmistir. Nostalji, gecis doneminde uyarlanime1 kapasitesi
tizerinden yorumlandigindan, gecis donemlerinde bireyler buna daha meyillidirler. Bu
yiizden, bir "orta yas krizine giren" veya kariyerlerini yeniden degerlendiren bireylerin,
(emekli olan veya bir bosanma ya da sevdigi kisinin bir kaybiyla ugrasan insanlar gibi)

nostaljiye egimli olacagini ortaya koymustur. (Akt. Holbrook, 1993, s.247)

Nostalji kavraminin tanimlar1 arasindaki farkin Gtesinde, nostalji konsepti bir bireyin
zamanla olan iligkisine atif yapmaktadir. Buradan yola ¢ikarak Hall (1983); “zaman,
bireylerin kiiltiirel, sosyal ve kisisel yasamlarinda vazgecilmez bir sistemdir" vurgusunu
yapmaktadir. Zaman temsili, bir kisinin kiiltiirel ortamina gore degisiklik gostermektedir

(akt. Hall, 2000, s.41).

Bireylerin kiiltiirel ortamlarinin yanisira i¢inde yasadiklar1 zaman ve uzam; sosyal ve
kisisel iligki ortamlar1 da nostaljiyle olan iligkilerinde farkliliklar yaratmaktadir. Bu

farkliliklar nostaljiye egilimde gecerli tiiketim Olciitleri ve pazar boliimlendirmesi
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acisindan nostaljik tliketicilerin tanimlanmasi konusunda isletmelere fayda

saglamaktadir.

Bireysel farklara ek olarak, degisken kiiltiirel faktorler ve farkli yasam deneyimleri
acisindan farkl kiiltiirlerin nostalji algisinda farkliliklar olmasi da miimkiindiir.
Holbrook (1994, s.350), Ancak Holbrook’un bu sdyleminin gilinimiizde
kiiresellesmenin ve teknolojiyle birlikte artan sinirlar Gtesi iletisimin bahsedilen bu
kiiltiirleraras1 farkliliklarin etkisini en aza indirgedigi sdylenebilir. Dolayisiyla
glinlimiizde tiiketiciler ag¢isindan farklilasmada kiiltiirleraras1 farkliliklarin nostalji

acisindan pek de 6nemli bir noktada olmadigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

2.3.2. Marka Acisindan Nostalji

Bir iirliniin islevsel oOzelliklerinden ziyade sembolik anlamlarimi 6n plana c¢ikaran
markalar tiiketicide bu anlamlara dayali duygular yaratmay1 hedeflerler. Bu markalar
iletisim stratejilerinde, tiiketicide semboller araciligiyla ¢agrisim yapmay1 hedeflerler.
Markalarin tiiketici {izerinde sembolik anlamlar yaratabilmesi, kullanacagir imgelerin
kisiye 6zel olmasiyla saglanabilir. Tiiketicinin markaya duygusal anlamda baglanmasini

saglayacak imgelerden biri de nostaljidir (Tosun, 2010, ss.333-336).

Markalar tiiketicide sembolik anlamlar yoluyla bir duygusal baglilik olusturmaya
calisirken nostaljiyi kullantyorlarsa burada énemli hale gelen tiiketicinin dahil oldugu
alt kiiltiir grubu ve markanin hedef kitlesinin uyumudur. Tiiketici zaman zaman kendi
kisisel nostaljisine, zaman zaman da toplumsal nostaljiye duygusal olarak baglanma
egilimindedir. Markalarin yaratttiklari iletisim stratejilerinde bu duruma dikkat etmeleri

gerekmektedir.

Ani nesnelerini yani nostaljik tiriinleri satmak, ancak marka agisindan yaratilmis giiclii
bir kiiltiirel mirasin veya markanin kisiligine atfedilmis nostaljik bir duygunun

olusturulmasi sayesinde gergeklesebilir.
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Nostalji tepkilerinin ciddi kiiltiirel siireksizlik donemlerinin sonucunda ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Nostalji ayrica koruyucu nitelige sahip bir etkidir; mevcut donemin
belirsizliklerini ve endiselerini, yasanilan ge¢misin farz edilen gerceklikleri ve

konforlariyla ortaya ¢ikarir (Loveland ve Mandel, 1995, s.395).

Loveland ve Mandel (1995, s.395) bu cikarim ile aym1 zamanda postmodernizmin
karmagik tiiketim, tiiketici ve iiretici iliskilerine isaret etmektedir. Bu karmasik tiiketim

bireylerin farklilagma ihtiyaglarindan dogmaktadir.

Donemlerin kendi tiiketim siireclerine ve egilimlerine bakildiginda giiniimiizde énem
kazanan imaj yaratimi, duygusal, sembolik anlam yaratimi ve bu anlamlarin
karmasikliginin kisilerin nostaljik tiiketim egilimlerini gii¢lendirdigi sOylenebilir.
Benzer bir sekilde giiniimiizde teknolojinin getirdigi yenilikler ve giin gectik¢e anlam ve
onem kazanan ucuculuk stratejileri de nostaljinin o sarsilmaz koklerini
giiclendirmektedir. Tiiketiciler bu karmasa icerisinde kendilerine bir sifir noktasi
aramakta ve bunu da en basit sekilde kendi kisisel ge¢mislerinde, eski giizel giinlerde

bulmaktalardir.

Imaj bilinci tasiyan tiiketicilerde yalmzca nostaljik bir baglam yoktur, ayn1 zamanda bir
0zlem boyutu da vardir. Markalar miisterilerine olmak istedikleri kimlikte ve imajda
yaklagirken, bunu onaylamalarini ve kendi zevklerini olusturmalarini saglamaktadir.
Markalar miisterilerden kendilerini kisisel ge¢mislerinde hatirlamalarini isterken;
onlardan ge¢misteki olumlu duygularina bir 6zlem duyarak giliniimiiz tliketimlerini

gerceklestirmeleri beklerler.

Uriinler, magaza i¢ mekanlar1 ve mimari tasarim da ayrica "bir gegmise duyulan 6zlemi"
ortaya c¢ikarmak i¢in tasarlanir (Reisenwitz vd, 2004, s.56). Coca Cola, 1923'teki sise
seklini yeniden yaratti; New Beetle (VW) romantiklik ve modernligi bir araya getirirken
(Naughton ve Vlasic, 1998) "daha az cicek, daha fazla gili¢" gibi nostaljik mesajlar
vermistir. New Beetle, Beetle’in imajin1 korurken teknolojiyle harmanlamis ve ona yeni

bir baglam ve imaj kazanmistir. Kisisel nostaljilerinde vosvos olan kisiler bu imajdan
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etkilenmeyecek olsalar da canlandirilmis nostaljiye sahip kisiler bu yeni imajdan

etkilenebilirler.

Nostaljik pazarlama, tiiketicilerin kendilerinde bulduklar1 ortak anilara sahip bir kiginin
ortak deneyimini paylagsmaktir ancak deneyim zaman ve bolgesel ozellikler agisindan
farklilik gosterebilir. Her neslin nostaljik anilar {izerinde kendine 6zel sembolleri
bulunur ve farkli insanlarin farkli ihtiyaclar: vardir. Bu 6zelliklere ve ihtiyaglara yanit
olarak nostalji pazarlamasinin hedef grubu asagidaki kategorilere ayrilabilir (Cui, 2015,

5.127).

1. Deneyimli yash insanlar: Genel olarak, daha yash insanlarin daha nostaljik olduklar1
goriiliir. Ozellikle yash insanlarmn emeklilik donemlerinde &grenme, kariyer ve aile
sorunlar1 yoktur; nispeten dengeli bir asama icerisindedirler ve eskiyi hatirlayip bunun
tizerinde diislinmek i¢in zamanlar1 bulunur. Ayn1 zamanda, yashlarin yasamlarindaki
degisik evreler birikir, derin yasam hisleri olusur, isleri yapma ve bunlar1 sekilleri,
modern toplumun hadiselerinin bir kismini anlamadiklar1 veya buna uyum
saglayamadiklar1 onceki formda sabitlenmistir. Sorunu ¢ézmek i¢in kendi anilarina
bagh kalirlar ve problemi ¢dzmek i¢in kendi yontemlerini kullanirlar. Ayrica, kendi
cagdasliklarina insanlarin ve nesnelerin anilarmmi katarlar. Bu yilizden, "arkadaslik
kremi", "geleneksel aligveris torbalar1" gibi gengken kullandiklar1 eski seylerin bir
kismint kullanmay1 segebilirler. Hatta reklam, nostaljik pazarlama amaclari
dogrultusunda yashlarin 6nceki deneyimlerindeki eski sokaklari, eski arkadaslari ve

diger sahneleri kullanabilir.

2. Sosyal Deneyim Grubu: Ozel bir deneyime veya arka plana sahip olan insanlar bir
baglamda bir yakinsamaya sahip olabilirler. Bu durumda nostalji bir kimlik hissi, bir
samimiyet tercihi duygusu olacaktir. Ozel deneyimler ve arka plan onlara nostaljik bir
tiilketim sunar. Ulkenin her yerinde kafelerin ve genclerin vakit gecirdigi yerlerin sayis1
her gegen giin artmaktadir; bu tiir yerlerde bir 6mre yetecek nostalji bulunur. Eski
tabaklar, ¢aydanliklar ve fotograflar bir nostalji unsuru olabilir. Nostalji tiiketimi, eski

dostlarla konusurken farkinda olmadan ortaya ¢ikabilir.
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3. Onceki Ortamdan Uzak olan Gruplar: Toplumun yasadig1 ortam degisti§inden ya da
artik bir seylerden rahatsizlik duymak istemediklerinden, giiclii bir nostaljiyle orijinal
tercihlerine devam etmeyi segerler. Yurtdisinda okuyan ogrenciler veya calisan is
adamlarinda oldugu gibi, evlerinden ayr1i olmak onlarin iilkelerini, ailelerini,
arkadaglarin1 ve asil yasamlarina ait seyleri 6zlemelerine yol acar. Nostaljik unsurlar

kolaylikla psikolojilerine etki eder ve nostaljik tiiketimi tetikler.

4. Geng Insanlar: Bu insanlar daima hizli sosyal degisikliklerle karsi karsiya gelirler.
Muazzam psikolojik baskilar onlarin daima saskin olmalarina ve kendilerini rahatsiz
hissetmelerine yol acar. Diger taraftan bireysel, 0Ozgiir ve acik bir toplumda
dogmuslardir; dogalarinda 6zgiiven ve yenilik vardir. Modern toplumun iki grubu, ¢ift
nostalji dogasini sekillendirir; kalplerindeki nostalji bir denge ve aitlik hissi verirken
modaya uygun ve popliler unsurlar1 da beraberinde getirir. Bir iletisim mektubunda
miirekkepli el yazisinin goriintiisiinii 6zleyin. Bir tatil kutlamas: i¢in gonderilen karti
Ozleyin. Bir 151k goriintiisiine bakma hissini 6zleyin. Temel gerekliliklerden bagimsiz
olarak nostalji, genglerin yorumlanmasinda yaygin bir giictiir; ayrica nostalji

pazarlamasinin gegerliliginde biiyiik bir alan saglamaktadir.

Cui’nin (2015, s.127-129) tiikketimi nostalji iizerinden agikladigi bu dort grup nostaljik
pazarlama yolunu tercih edecek markalarin hedef kitlelerini olusturmaktadir. Durum
tabiki bununla da sirli degildir. Bu gruplara dahil olmayan ancak farklilasmak ve
kendisini nostaljisiyle ifade etmek isteyen herhangi biri de nostaljik tiiketim egiliminde
olabilir. Ancak yine de markalar; yeni miisteriler kazanmak, nostaljiye tesvik etmek ve
pazarlamada bir ¢arpan etkisi yaratmak amaciyla bu hedef kitle boliimlendirmesinde bu

dort gruptan faydalanabilirler.

2.3.3. Metalasan Nostalji (Retro Pazarlama)

Nostalji her gecen giin biiylimekte ve nostaljik tiilketim artmaktadir. Nostaljinin

metalagmas1 giliniimiizde onun bir tiiketim nesnesi olarak algilanmasindan
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kaynaklanmaktadir. Nostaljik iirlinler pazarlayan yeni magazalar, yeni nostaljik {lriinler,

nostaljik reklam kampanyalari nostaljiyi metalastiranlardan sadece bir kagidir.

Nostalji, bazit sayili pazarlama bilgilerinin (Belk, 1991; Holak ve Havlena, 1992;
Holbrook ve Schindler, 1996; Stern, 1992) ve Kkiiltiirel kuramcilarin (Goldman and
Papson, 1996; Hannigan, 1998; Tannock, 1995) dikkatini ¢ekmistir. Bu arastirmalar
fikir verici olsa da, basta reklamcilik ve tiiketici davranigi olmak iizere pazarlamanin
nispeten sinirli bir entelektiiel paletine odaklanmistir. Retro pazarlama, akademik
literatiirde bahsedilenden daha genis kapsamli oldugundan pazarlamanin eskinin mevcut
kategorilerine, nedenlerine, kiiltiirel 6zelliklerine ve sonuglarina iliskin bir sekilde

hatirlama firsati vermesi daha olasidir.

Higbir retro tanimi anlamin1 korumaz; "diinlin yarinlari, bugiin!" herhangi bir slogan
kadar iyidir ve bu alanda calisanlar arasinda retro tiiketim tanimlar iizerinde bir fikir
birligine varilamayacagii gostermektedir. Tanimsal zorluklara ragmen bu hadisenin
cesitli bigimleri ya da agiklamalar1 bulunur; ancak bunlar tamamen bagimsiz degildir.

Mevcut argiimanlar agisindan ii¢ kategori belirlenebilir. (Brown, 1999: 363).

1. repro
2. retro

3. repro-retro

Repro, anlamlar1 zaman igerisinde degisse de eskiyi oldugu gibi yeniden yaratmay1
amaglar. Retro, genellikle eski stili son teknoloji icerisine dahil ederek eskiyi yeniyle
birlestirmeyi ifade eder. Diger yandan repro-retro, nostalji lizerinden bir seyi yeniden
ortaya ¢ikarma veya yeniden iliretme baglaminda ge¢misten yardim alir. Diger degisle,

neo-nostaljidir.

Repro, araliklarla nostaljinin popiilerliginden faydalanmaya caligmaktadir. Geg¢mis
Zamanlar ilgin¢ bir odak noktasidir. Yine de, orta ¢agdaki cam kaselerden yeni sanat
akimiyla tasarlanan lambalara kadar uzanan ge¢mis zaman repro {irlinleri yirminci

yilizyilin 6nemli bir tiikketim nesnesi haline gelmistir.
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Retro ise, gecmisi ve su am akilli bir sekilde bir araya getirir. Siiphesiz ki retronun
yiiceltildigi an, Ocak 1998'de Detroit Motor Show'da goériicliye ¢ikarilan "yeni"
Volkswagen Beetle'dir. Tasarimcist J. Mays olan ve Puebla, Meksika’da, son
teknolojilerle iiretilen yeni Beetle, eski VW Bug'in belirgin baloncuk seklini en son
teknolojiyle bir araya getirerek yirminci yiizyil stiline sahip bir yirmi birinci yiizyil

arabasini ortaya ¢ikarmistir (The Economist, 1998).

Stodghill'in (1998, ss.44-46) zekice gozlemledigi gibi "Cigek Giicline motorlu bir saygi
durusu olarak nitelendirilebilir." Burada, aragla beraber gelistirilen reklam
kampanyasinin yani sira ayarlanabilir direksiyonun, CD oynaticisinin, klimanin, alti
hoparlorlii ses sisteminin, 6n ve yan taraflardaki hava yastiklarimin, 115 beygir
giiciindeki motorun ve 200 km'lik azami hizin (1967 modelindeki 53 beygir giicii ve
125 km'lik azami hiza kiyasla) rolii de bulunmaktadir. Yani teknolojik fonksiyonel

ozelliklerin rolii araca atfedilen nostalji ve nostaljik imajla birlestirilerek pazarlanmistir.

Klasik postmodern stiliyle repro-retro, yeniden canlandirilan yeniden canlandirmalari,
nostalji icerisinde bulunan nostaljiyi, ge¢misin yenilikleri igerisinde yine ge¢cmisin

yeniliklerini icermektedir.

Repro-retro kavrami i¢in Ornek olarak; Yildiz Savaslar1 Bolim 1: Gizli Tehlike
verilebilir. (Bouzereau ve Duncan, 1999, s.68). Bir seviyede o film, tiiketicilerin
1977'de cekilen orijinal seri filmlerine ait anilarim ticarete dokmiistiir. {1k filmi izleyen
cocuklar simdi kendi ¢ocuklarmi yeni filme gotiirmektedir. Ozel efektler de son DFX
teknolojisini kullanmaktadir. Hatta, orijinal film 6zel efektlerin kullanim alanini o kadar
genisletmistir ki, ayn1 sey Gizli Tehlike'den de beklenmisti; bundan daha yetersiz bir

tirtiniin ortaya konmasi fiitiiristik orijinal filmlerin nostaljik sihrini bozacakti.

Markalar, siirekli olarak kendilerininki de dahil olmak iizere giinlimiiziin ticaretine
odaklanarak ge¢mise bir atifta bulunuyor; tarihi bir "miras" olarak yeniden paketleyip
durum bilinci tastyan tiiketicilere satryor. Orneklerden de goriilecegi iizere bu satilan

tarihi miras bir film de, bir otomotiv de olabilir.
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Aktif bir hedefe sahip tiiketiciler bu hedefi ortaya koymak ig¢in nostaljik iiriinleri
tilketmek isteyebilirler. Bu hedef c¢ogunlukla onlarin nostaljiyle kisisel baglarindan
kaynaklanmamakta, canlandirilmis yani dolayli olarak ge¢cmise Ozlem iizerinden
tanimlanmaktadir ve bu durum nostaljiyi metalastiran, alinip satilan bir objeye

dontistiiren durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Nostalji pazarlamasi, tiiketicilerin nostalji farkindaligini tetiklemeye ve sonraki nostalji
davranigin tesvik etmek i¢in nostalji yaratmaya odaklanir. Bunu elde etmek igin
isletmeler ilk Once nostalji hislerini uyandirmak amaciyla uygun uyariciyr bulmali;
pazarlama etkinligini ve amacmi elde etmek igin 06zel olarak uygun pazarlama
stratejisini takip etmelidirler. Genel olarak nostaljik pazarlama stratejileri, karakter

nostaljisi, etkinlik nostaljisi ve kolektif nostaljiden olusmaktadir.

Aile tiyesi ve arkadaglar, anilarin verdigi sicakligi hissettirebilirler. Nostalji karakteri,
tilketicilerin temel uyaricisidir; boylece sirketler iirlin tasariminda bu nostalji
unsurundan faydalanabilirler. (Cui, 2015, s.128) Cocuklugumuzda oynadigimiz oyun,
mutlulukla gegen cocuklugumuzu bize hatirlatabilir; gecmisimizde izledigimiz filmler,
dinledigimiz miizikler, reklam miizikleri, oynadigimiz oyunlar, aile i¢inde gegirdigimiz
anlara eslik eden tiim uyaricilar gengligimizde hissettigimiz duygular1 yeniden
uyandirabilir Bu sekilde, tiiketicide samimi nostalji hissi yaratarak onunla bir bag
kurmay1 kolaylastirabilir. Bir marka, "tipki annenin yaptig1 gibi" veya ‘anne eli degmis
gibi’ sloganiyla nostaljik bir pazarlama amacina ulagsmak icin misterilerin tat
tercihlerine odaklanabilir. ancak asil mesele tat degil anneyle iiretilen nostaljiye

dayanmaktadir.

Herkesin yasaminda evlilikler, festivaller veya okul yagami gibi unutamadig 6zel bir
giin veya dénem bulunur. Insanlar mutsuz olduklarinda énceki yasamlarini dzlerler;
insanlar yabanci bir iilkedeyken 6zel bir anda yasanan 6zel anilar1 hatirlayacaklardir. Bu
yiizden, nostaljinin tasarim unsuruna 6zel olarak festivalleri ve etkinlikleri diizgiin bir
sekilde kullanmak iyi bir reklam olacaktir. (Cui, 2015, s.128) Markalar {iriinlerinin

tanittimin1 yapmak icin siklikla nese gibi konular1 segerler. Tiiketicilere ayricaliklar
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sunarken ayni zamanda kendi markalarint mutluluk felsefesiyle Ozdeslestirerek

satiglarini biiyiik oranda arttirirlar.

Pazarlama i¢in bir giris noktas1 gorevi goren kolektif nostalji paylasilan an1 grubunu
niteler. Nostalji temelli yapilan tanitim etkinlikleri pazarlamada iyi bir rol oynamaktadir.
Popiiler seyler bir siire boyunca popiilerliklerini kaybedebilirler; bir siire sonra yeniden
popiiler olup bunu duygusal ve an1 dolu bir hale sokabilirler. Kolektif nostalji kullanimi1
vasitasiyla bu grupta anilar1 toplu bir sekilde bularak bunlar1 uyandirabilir ve bir etki
yaratmasimi saglanabilir. Uriin satislarini arttirmak igin isletmeler nostaljik pazarlama

tasarim unsurlarini devreye sokarlar. (Wang ve Zhang, 2011, s.46)

Markalar nostalji stratejisini diizgiin bir sekilde kullanabilirlerse buna iliskin ciddi
faydalar gorebilirler. Ayn1 zamanda nostaljik pazarlama sadik miisteri grubu i¢in de

saglam bir temel olusturabilmektedir.

Nostaljik pazarlama stratejisi, uygun nostalji uyaricisi ve esya kombinasyonunu segcmek
icin markalar1 yonlendirir ve nostaljik pazarlama yaklasimi bu {iriiniin tiiketicilerin gézii
Oniinde nasil bir araya getirilecegine odaklanir. Mevcut nostalji pazarlamasinda iki
temel yontem bulunur. Bunlar nostaljik ambalajlama ve nostaljik reklam yontemleridir.

(Cui, 2015, 5.129)

Nostaljik ambalajlama, insanlarin ge¢mis anilarindan faydalanan tasarimcilarin
kullandig1 yontemlere atif yapar. Uriin ambalajinda bilingli olarak "bir tarih hissi" ya da
"orijinal his" yaratir. Bu ambalajlar daima dogal malzemeler kullanir ve dekorasyon bir
biitlin olarak essiz bir tarith dokusu sunmay1 amaglar (Zhang ve Sun, 2011, s.69).
Altmigh ve yetmisli yillarda insanlar kahverengi kagit kullanan kitaplari kullanip
kendilerine bir toprak hissi veren siyah miirekkeple basliklar1 yazarlardi. Baz1 markalar
simdilerde defterleri kraft kagitla {iretiyorlar veya kafelerde Edison ampiilleri kullanarak
nostalji yaratmaya c¢alistyorlar. Bu paketleme, tiiketiciler iizerinde kapsamli bir

popiilariteye ulagmis ve satiglar ciddi 6l¢iide artmistir. Nostaljik paketleme giiniimiizde

28



cokca karsimiza c¢ikmaktadir. Bir margarin markasinin paketinde, bir kola sisesinde,

sakiz ambalarinda, vs.

Uriinleri satin almak igin tiiketicileri tesvik etme amacin1 giiden nostaljik ambalajlama
tasarim sirketleri tiiketicilere ortak bir ami {lizerinden ulagsmaktadir. Bu ani, ambalaj

tizerinden tiliketicilere somut bir sembol sunar ve satin alimlar1 tesvik eder.

Amerikali tinlii reklamc1 Robin Chomsky soyle demistir: “Birinci sinif bir reklam
yaratmak i¢in reklama tutku asilamaya inanmiyorum; boylece tiiketiciler bunu
unutmayacaklardir." Nostaljiye iliskin onceki arastirmalar, reklamlarin tiiketicilerin bir
reklama ve markaya kars1 iyi niyetlerinin yani sira tiiketicilerin satin alma isteklerini de
arttirdigimi gostermektedir. Nostaljik tipte reklamcilik duyguya hitap eder; sirketler,
iriinler, hizmetlerle duygusal bir baglanti kurmaya odaklanir; reklam tasarimindaki
nostaljik faktor tiiketicilerin dikkatini arttirir, nostaljik duygularini uyandirir ve satin

alma arzularini tetikler (akt. Liu, ve Zhou, 2009, s.53).

Markalar, tiiketicilerin tozlu kolektif anilariin geleneksel aligkanliklarini uyandirmak
icin bir doneme ait bir 6zelligi 6n plana ¢ikarabilirler; bu da giizel ve sicak hisleri ortaya

c¢ikararak nostaljik satin alma davranisiyla sonuglanir.
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3. MARKA TOPLULUKLARININ TUKETIM DAVRANISLARINDA
NOSTALJININ ETKIiSi

Bu béliimde topluluk ve topluluk olusumu sosyal kimlik ve tiiketim baglamlarinda ele
alinmaktadir ve marka topluluklarinda imaj tiiketiminin ortaklastiric1 etkisi sosyal
0zbenlik , kolektif kimlik ve sosyal 6zbenzesim kavramlari {izerinden tartisilmaktadir.
Son olarak marka topluluklarinin tiiketim davraniglarinda nostaljinin ve nostaljik
tilketimin rolii ele alinarak nostaljik imajin marka toplulugu olusturmadaki Onemi

acgiklanmaktadir.

3.1. Topluluk Kavrami ve Topluluk Olusumu

Topluluk kavrami, kigisel benlik endiseleri ve sosyal davranigi anlamak igin agiklayici
bir ¢erceve olarak kisisel kimlik sorunlarini ele alir ve topluluklar arasi iliskiler de
topluluk kavramimin arastirma konusudur. Ornegin, toplulugun kaynasmasi genellikle
bireysel topluluk tiiyeleri arasindaki kisilerarasi baglardan dogan bir unsur olarak
kavramlastirilir (Prentice vd., 1994, s.32). Toplulugun, kisilerin 6z tanimlari tizerindeki
etkileri, topluluk iiyelerinin birbirleri hakkindaki bireysel beklentilerin

degerlendirilmesiyle incelenir (Swann vd., 2000, s.431).

Topluluk {iyeleri arasindaki iliskiler genellikle topluluk dinamigi konusunda
belirleyicidir. Bireylerin kendi beklentileriyle toplulugun diger {iyelerinin ve toplulugun
beklentiler oydasiyorsa topluluk olma sonucu aidiyet artacaktir. Bununla birlikte benligi
belirli bir toplulukla iligkilendirme veya bundan uzaklastirma egilimi, gruptaki iiyeligin
s0z konusu birey icin ne kadar faydali olacagiyla aciklanir (Luhtanen ve Crocker, 1991,
s.213). Topluluk tiyeleri arasindaki iligkiler giiclii degilse bireylerin baska beklentileri
olmas1 kagmilmazdir. Baska bir deyisle bireyin topluluga aidiyetinin artmasi,

topluluktaki diger liyelerden ve topluluktan saglayacagi faydaya baglhidir.
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Kisisel benlik, bir kisinin sahip oldugu boliinmez ve siirekli farkindalik olarak
tanimlansa da (Baumeister, 1998, s.682), iiyesi oldugumuz gruplar kadar degisken
olabilen sosyal benligin nasil ifade edilecegi bu kadar acik degildir. Her birey
birbirinden farkl cesitli sosyal kimliklere sahiptir. Psikoloji profesorleri gibi anlamli ve
acik bir sekilde tasvir edilen gruplarin yani sira daha Avrupali gibi soyut ve belki de ¢cok
anlamli sosyal kategoriler de buna 6rnek verilebilir. Bunun 6nemli bir sonucu, benligin
farkli olarak algilanmasi1 ve hangi kimlik daha ¢ok goze ¢arpiyorsa buna gore gesitlerin
olusmasidir (Crisp ve Hewstone, 2001, s.46). Bu yiizden grup ozelliklerinin ve grup
stireclerinin sosyal benligi etkileme kapsami, belirli bir grup tiyeligine gore kendilerini
tanimlama sekilleri acisindan bir gruptan digerine farklilik gosterebilir (Ellemers vd.,
1999, s. 163). Ornegin; Volkwagen Beetle grubu iiyeleri ele alindiginda cergeve biraz
daraltilmis olur ve sosyal kimleri benzesen bir grup icinde grup dinamigi belirleyicisi

olarak kimlik ve bireylerin kisilerarasi iligkilerindeki uyum 6n plana ¢ikar.

Literatiirde karmasiklik yaratan bir unsur, "sosyal 6zbenzesim" teriminin, kimligin
icerigine atif yapmak i¢in kullanilmasi ve belirli bir sosyal kategoriyle iliskilendirme,
bagh kalma kuvvetini gostermesidir. Bunlar, iliskili olsa da birbirlerinden nispeten

bagimsiz hareket edebilen farkli sosyal kimlik bilesenleridir. (Ellemers vd. 1999: 201).

Sosyal 6zbenzesim kavraminin karmasikli§i gidermek adina, "sosyal kimlik" terimini
belirli bir kimligin dogasini veya igerigini agiklamak i¢in kullanirken, "bagli kalmak"
terimini insanlarin o gruba bagli olma derecelerini gostermek ic¢in kullanilir. Bu
durumda gruba ait hissetmek ve baglilik gostermek i¢in grubun diger iiyeleriyle kimlik
benzesmesine sahip olmak gerekliligi 6n plana ¢ikar ¢linkii grup baglilig1 sadece grubun
biitiiniin  kimligiyle ilgili olmayacaktir. Topluluk olusumu biz kavrammin ben
kavraminin 6niline gegmesiyle olusur ve giiclenir. Giiclii bir biz kavramini olusturmak

ve siirdiirmek ise ancak sosyal 6zbenzesimle gerceklestirilebilir.

Topluluklar basta ailevi ve duygusal baglarla nitelendirilen kii¢iik, homojen gruplar
olarak kavramlastirilmisti (Tonnies, 1887). Bu kavramlastirma, sinirli cografi

konumlarinin 6tesine ¢ikan topluluklarda nadiren goriilen hayali bir homojenlik ve
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tiirdeslik hissini sunmustur (Anderson, 1983, s.91). Tersine, geleneksel topluluk teorileri
toplulugun karmagikligini 6zetlemektedir ve bunlarin dis bireylerin, organizasyonlarin
ve kaynaklarin karmasik bir sekilde toplandigimi ortaya koymaktadir. Bu topluluklar,
daha genis bir ortamda ve topluluk igerisinde degisiklikleri benimseyen ve bunlara yanit
vererek stlirekli gelisen gruplart ortaya c¢ikaran dinamik bir tanim ve yeniden tanim

stireciyle zaman igerisinde evrim gegirirler (DeLanda, 2006, s.138).

Daha 6nceki 6rnekte bahsedilen psikoloji profesorleri ve Avrupali 6rnegi bu durumda da
analiz edilebilir ancak bu defa bu baglamda benzerlik gosterecekleri goriilecektir.
Psikoloji profesorlerinin tiimii diinyanin her yaninda tiirdeslik gostermeyecektir ancak
onlar1 topluluk olarak tanimlamamiza yol agacak tiirden ortakliklar1 vardir. Keza bu
durum Avrupali olmak icin de gegerlidir. Ozellikle bir ulustan, devletten veya bir
tilkenin vatandaslarindan bahsederken onlar1 homojen bir topluluk olarak gérmek yine

ayni sekilde hatali olacaktir.

Topluluk kavraminin, aragtirmacilar arasinda evrensel kapsamda kabul edilen bir tanimi
olmasa da toplulugun kuramsal goriisleri ¢esitli ortak noktalara sahiptir: topluluk iiyeleri
bir ait olma hissini paylasirlar. Baska bir deyisle, topluluklar {iiyelerini, iye
olmayanlardan ayirir ve tiir farkindaligi da dahil olmak tizere ortak 6zellik unsurlarini
vurgular; bir topluluk {iiyesi olmak {iyelere kisisel bir tatmin olma hissi verir;
topluluklar, toplulugun zaman igerisinde {iyeleri biinyesine katmak ve onlari
mesrulastirmak amaciyla siiregelen uygulamalarin (giinliik etkilesimler, etkinlikler,
rutinler, ritiieller ve iletisim unsurlar1) ortaya koydugu siireklilik hissini iiyelerine sunar
ve topluluklar heterojen aktorler icerisinde gesitli iligkilendirmelerden olusur (Baker ve
Hill, 2013, s.277; Muniz ve O’Guinn, 2001, s.415). Ornegin; yine Volkswagen Beetle
topluluklarin1 ele alacak olursak, topluluk {iyelerinin birlikte paylastiklart ve o6zel
oldugunu diisiindiikleri araglarindan bahsederken O’na koyduklar1 isimle hitap ettikleri,
diger topluluk {yeleriyle birlikte etkinlikler, konvoylar, kamplar diizenledikleri
goriilecektir. Bu topluluk iiyelerinin kendilerini ve iiye olduklart toplulugu 6zel bir

noktada konumlandirdiklarini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayn1 zamanda topluluk
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tiyeleri, topluluk adina smirlart oldukga keskin ¢izilmis bir kimlik ve imaj
atfetmektedirler, ki bu da sosyal 6zbenzesimlerini giiclendirmektedir. Bu 6zelliklerden

iki 6nemli nokta ¢ikarilabilir:

1. bireysel ve kolektif seviyede topluluklara ait olma hissi (Fischer, Julia ve Brenda

1996, 5.178)

2. topluluklarin, {iyeleri i¢in kolektif bir anlam ¢agristiran paylagimli sosyal iligkiler ve

eylemler olarak goriilmesi. (Fischer, Julia ve Brenda 1996, s.178)

Psikoloji profesorii olmak, Avrupali olmak ve Volkswagen Beetle toplulugu iiyesi olmak
ornekleri tekrar ele alinacak olursa; psikolji profesorlii olmak bireysel seviyede
topluluga ait olma hissine, Avrupali olmak kolektif seviyede ait olma hissine,
Volkswagen Beetle toplulugunu iiye olmak ise iiyeleri icin ise toplulugun kolektif bir
anlam cagristiran paylagimli iliskiler ve eylemler olarak goriilmesine ornek olarak

gosterilebilir.

Topluluk bir bireysel ve kolektif ait olma hissini paylasanlardan olustugu i¢in bunun
"bireylerin zihinlerindeki yakinsama derecelerini degerlendirme ihtiyacindan
kacinmasidir" (Hardy, Lawrence, ve Grant 2005, s.62). Dolayisiyla, bireysel arasindaki

goriisler ne kadar farkli olsa da ait olma pekistirilir ve kolektif anlam giiglenir.

Ait olmak, toplulugun dinamiklerine atif yaparak her bir birey tarafindan ayri ayrn
tanimlanir. Bir bireyin ait olma duygusu 6zellikle topluluga ve toplulugun etkinliklerine
katilim saglayarak pekisir ya da azalir. Bu ylizden, topluluk kimligini ve imaj1 ortaya
cikaran sosyal ve ekonomik kaynaklarin toplanmasimni miimkiin kilmak ait olma
duygusunu gii¢lendirir. Ancak ait olma duygusu, bireylerin topluluk uygulamalarina
katilmalar1 i¢in gerekli olan kaynaklara erisim saglayamamalar1 durumunda azalabilir.
Bu durumlarda birey toplulugu terk edebilir (Irwin 1973, akt. Thomas, Price ve Schau,
2012, 5.1013).
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Bir bireyin ait olma duygusu toplulugu sekillendirmis olan sosyal yapili iliskilerle ve
etkinliklerle karmasik bir sekilde birlesmis durumdadir. Yani bireylerin kendilerini
topluluga ait hissetmeleri toplulugun varlik gosterebilmesine ve iiyelere katki
saglayabilmesine baglidir ki bu katki sosyal bir katki da olabilir, bir kimlik, imaj katkis1
da.

Topluluklar ayrica kolektif aitlik davraniglarini da ortaya koyarlar. Kolektif aitlik,
kolektif kimliklerinin bir pargasi olarak topluluklarin birligi ve beraberligi sahiplenme
derecelerini ifade eder (Arnould ve Price, 1993, s.25). Yani baska bir deyisle topluluk

tiyeleri toplulugun devamliligini saglayan 6gedir.

Giglii bir kolektif kimlik kolektif aitligi garanti etmez: topluluklara kolektif bir sekilde
bagl olmaktan ve bunun degerini bilmekten ortaya ¢ikmaktadir (Marotto, Roos ve
Victor, 2007, s.391). Aitligi benimseyen sahiplenen topluluklar bireylerin ait olma
duygularina katki saglayan ve toplulugun devamimi miimkiin hale getiren birlestirici
ogeleri benimserler Ozetlemek gerekirse, bireysel ve kolektif aitlik topluluklarin temel

ozellikleridir ve toplulugun devami buna baglidir.

3.1.1. Sosyal Kimlik Yoluyla Topluluk Olusumu

Oz kategorizasyon teorisi; herhangi bir grupla 6zbenzesimin, bireylerin kendilerini grup
tiyeleri olarak kategorilere ayirmalart araciliiyla sosyal kimliklerini gelistirebildikleri
fikrine dayandigini belirtir (Chattopadhyay, George ve Lawrence, 2004, s.894). Bu
teori, sosyal kimlikler tiiretmek amaciyla bireylerin kendilerini ve digerlerini belirli bir

sosyal kategoriyle bagdastirmalar1 gerektigini belirtir.

Topluluk olusumunda bireyler kendileri ve diger grup iiyeleri i¢in kimlik belirler ve bu
kimlikte ortaklasip grup icin sosyal kimlik olustururlar bu sosyal kimlik {iyelerin

kategorize edilmesiyle ortaya ¢ikar.
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Sosyal kimlik, bir 6z kategorizasyon siirecini benimser. Biligsel bir islev olarak
kategorizasyon, bireylerin diinyay1 yapisal ve tahmin edilebilir bir sekilde algilamalarini
saglar. Kategorizasyon, baglamsal olarak bir kisinin diinyadaki ilgili ve anlamli
unsurlara odaklanmasina yardimci olan ve Onemli olanlar1 vurgulayip, Onemli
olmayanlar1 Onemsiz gosteren biitiin biligsel siireclerin en temel ve en Onemli
unsurlarindan bir tanesidir (Hogg, 2001, s.60). Ornegin; bir Volkswagen Beetle
kullanicis1 kendisini bir vosvosgu olarak kategorize edebilir veya diger kullanicilar da o
kisiyi bir vosvoscu olarak kategorize edebilirler. Bu "vosvosgu" kategorizasyonuyla
kullanicilar, bir vosvosg¢unun nasil davranacagina, kendisini kiminle

0zdeslestirebilecegine ve hatta hayata bakis acisina iligskin 6ngoriilerde bulunabilirler.

Grup Tyeligiyle iliskili olarak Benligin Kategorizasyonu, grup iiyeleri arasinda
algilanan benzerlikleri ve belirli bir baglamda grubu en iyi sekilde tanimlayan
ozellikleri vurgular. Oz kategorizasyon, bir grup prototipine karsi tutumsal, duygusal ve
davranigsal benzerligi vurgular (Hogg ve Hains, 1996, s. 296). Bir grup protipi, o
gurubun tipik bir iiyesini tanimlayan 6nemli Ozellikleri igerir. Bir prototip iiyeler
icerisinde paylasildikca, grup normlarmi ve kliselerini de tanimlar. Ornegin; prototipik
vosvos¢u, kamp yapmay1 seven, araciyla turlara ¢ikan, ¢evreye duyarl bir bireydir. Bu
prototipik vosvosguyu cevreye duyarli olmamak eylemi gibi bu grup i¢in kliselerden
veya "normal" tanimdan saparsa diger grup iiyeleri tarafindan dislanabilir. Bir grup,
grubun aykir1 bir davranis olarak yorumladigi eylemler veya grup normlariyla ters
diisen fikirler sebebiyle bir liyeyi siirgiin edebilir (Marques, Abrams, Paez ve Hogg,
2001, s. 402).

Oz kategorizasyon algty1 ve davramsi kisisellikten dyle bir ¢ikarir ki grup iiyelerinin
bireysel kisilikleri dislanir ve onlar grup prototipinin birer 6gesi olarak goriilmeye

baglanirlar.

Yapilan aragtirmalara, gore sosyal ve grup kimlikleri bireysel kimliklere gore daha

giiclidiir ve bireylerin, bunun iizerinden kendilerini tanimladiklar1 bir gruba uyum
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saglama egilimleri bulunur (Hogg ve McGarty, 1990, s.11; Korte, 2007; Tyler, 2002, s.
168).

Topluluk kimligi duygusu ve diger grup iiyeleriyle kendini tanimlama giidiisii dyle
giicliidiir ki bireyin grup prototipi ya da kolektif kimlik icin kisisel 6zelliklerini geride

tutma egiliminde oldugu da sdylenebilir.

Kolektif 6zbenzesim, benlik ve sosyal grup arasindaki psikolojik baglantiya gore

insanlarin birbirlerine ne kadar benzediginin bir semboliidiir (Abrams ve Hogg, 2001, s.

433).

Sosyal kimlik ise, bir kisinin kendisini belli bir kategori veya grupla tanimladigi
benligin bir parcasidir. Bagka bir deyisle sosyal kimlik, grup tarafindan normal olarak

belirlenen benligin algilanmasidir ve birey tarafindan i¢sellestirilmesidir.

I¢ grup, bir kisinin kendini tamimladig1 gruptur; dis grup ise, iiyelerinin dzel olmadig
bireylerden olusur. Dolayisiyla kolektif tanimlama bir birey ve liyesi oldugu grup
arasinda giiclii bir iligskilendirmeyle sonucglanir. Birey ardindan kolektif kimligine
bliriiniir. Daha 6nce de 6rneklendigi gibi Avrupali olmak kolektif bir kimligi parcasini

belirtirken, psikoloji profesorii olmak bireysel bir katilimdir.

Barnum ve Markovsky (2007, s.853), kolektif iizerinde i¢ grup tiiyelerinin dis grup
tiyelerine kiyasla daha etkili olacagi hipotezin sunmuslardir. Grup iiyeliginin sosyal
etkiyi etkiledigini ve i¢ grup iiyelerinin kendi 6znelerini dis grup liyelerinden daha fazla
etkilediklerini gdzlemlemislerdir. Bu arastirmaya gore sosyal kimligin, yeni grubun
veya kolektif kimligin gelismesinin bireyi yeni bir grup iiyesi olma lehinde kisisellikten

c¢ikarma egiliminde oldugu fikrini desteklenmektedir.

Kisisellikten ¢ikmak, insanlarin grup prototiplerine uyum saglamalarmma ve grup
normlarina gore davranis sergilemelerine neden olur. Kimligin belirsizligine benzer

sekilde kisisellikten c¢ikmak, bireyin kendisini kolektif kimlige teslim ederek bir
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anonimlik duygusu yasamasina neden olur. (Festinger, Pepitone, ve Newcomb, 1952;

akt. Zimbardo, 1969, 53).

Grup iiyeliginin (kolektif 6zbenzesim) miimkiin kilindig1 kisiselden (nominal) sosyal
(sanal) kimlige gecis bir kolektif birim veya grup olarak hareket eden bireylerin
dinamiklerini anlamak i¢in 6nemlidir. (Turner, 1987; akt. Postmes, Spears ve Lea’nin:
2002, s.5). Postmes vd.’nin  Arastirmasinin karisik sonuglart hem bireylerin hem de
gruplarin siirekli bir sosyal akis icerisinde olduklarmi gdstermektedir. Bu gruplarin
dinamik online dogalar1 ve miizakereleri, yapilarini ve evrimlerini akiskan ve belirsiz

hale getirmektedir.

3.1.2. Tiiketim Yoluyla Topluluk Olusumu

Markaya giiclii bir sekilde bagli olan bir miisteri tabani1 yaratmak, pazarlamacilarin ve
isletmecilerin ugragsmalar1 gereken en 6nemli ve en zor gorevdir. Asil miicadele, yeni
rakipler siirekli olarak pazara girerek miisterileri rekabetci fiyatlarla ve onlar i¢in daha
uygun kosullarla kendilerine ¢cekmeye calisirken bir marka baglhigin1 olusturmakla
iligkilendirilen zorluklarla bas etmektir. Ancak, bir¢ok insanin bir grubun pargasi olma
ve insan ihtiyaglart dogrultusunda bir hedefe ulagma 06zlemine sahip olmasinda
inanilmaz firsatlar yatmaktadir (Glynn, 1981, s.792). Buna ek olarak tiiketiciler, 6z ifade
tizerinden cesitli markalarin tiiketimine kendilerini daha ¢ok kaptirmaktalardir ve

kendilerini marka tizerinden tanimlamaya egilimlilerdir.

Marka bazli topluluk iiyeligi; miisterilere, arzulanan 6z imgeye iliskin olan ve bunu
destekleyen psikolojik ve/veya sosyal bir grubun parcasi olma firsatini vermektedir.
Dolayistyla marka bazli topluluk ayrica, markanin kullanicist olmayan grup i¢in ilham
verici bir unsur olmasinin yani sira olasi kullanicilar i¢in de bir bilgi kaynagi olarak
islev gosterebilir. Bu tiir topluluklar pazarlamacilara hem marka biinyesinde olan hem
de ona biiylik 6l¢lide bagli olan bir miisteri taban1 sunar (McAlexander, Schouten ve

Koenig 2002, s.39; Muniz ve O’Guinn 2001, s. 413).
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Tiketiciler, temel olarak marka ve diger kullanicilarin 6zbenzesimi tizerinden markanin
diger kullanicilariyla bir topluluk igerisinde olma hissiyatina sahip olmaktadir ve bu

derin marka baglilig1 seviyelerine ulagsmak anlamina gelmektedir.

Tiiketim, o kadar onemli bir unsuru haline geldi ki, tiiketiciler, {iriin ve markalarin
giinliik yasamdaki etkilerine kars1 her gecen giin gii¢ daha duyarsiz hale geldiler ancak
iriin ve marka tiiketimi; giinliikk yasamda tutumlar, diisiinceler ve davranislar iizerinde

giiclii bir etkiye sahip olmaya devam etmektedir. (Fournier 1998, s. ).

Markali iiriinler bir sosyal ortamda bir kisiyi ve digerlerini siralamada, anlamada ve
kategorize etmede Onemli bir yontem haline gelmistir ve tiiketiciler birbirlerini bu
anlamda kategorize etme konusunda kosullanmislardir. Diger bir deyisle, tiiketim bir

sosyal 6zbenzesim yontemi olarak goriilmektedir.

Ozbenzesim, bir bireyin 6z imgesi ve bir grubun, organizasyonun ve markanin imaji

arasinda algilanan ortligmeye atif yapar (Bergami ve Bagozzi, 2000, s.556).

Ozbenzesimin temelleri sosyal kimlik teorisinde yer almaktadir. Sosyal kimlik teorisi,
bireylerin kendilerini ve digerlerini gruplar igerisinde kategorize ederek diinyay1
anladiklarint varsaymaktadir (Tajfel ve Turner 1986). Bir gruba iiye oldugunu bilmek,

kendini tanimlayan bir role hizmet eder (Hogg, Terry ve White, 1995, s.).

Grup tiyeligi bireyin kendisini grup ve grubun kimligi, imaj1 {izerinden tanimlamasiyla
ilgilidir. Bir grubun anlami ise, bireyin kolektif bir birey grubu igerisindeki tiyeligi nasil

algiladigiyla alakalidir.

Tiiketim topluluklari; bir {irlin sinifina, markasina, faaliyetine veya tiikketim ideolojisine
bagl olan tiiketicilerden olusur (Cova and Cova 2002; Muniz ve O’ Guinn 2001;
Schouten and McAlexander 1995). Bu tanim tiiketicilerin topluluklardaki
konumlandirmalarint ayricalikli bir hale sokarken diireticilerin ve markalarin
konumlandirmasini agik bir sekilde kabul etmektedir. Dolayisiyla, tiiketim topluluklar

tiiketiciler, iireticiler ve markalardan olusmaktadir.
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Tiketim topluluklari, paylasilan bir baghlik c¢evresinde bir araya gelmis heterojen
aktorleri icerir. Topluluklarda tiiketici heterojenlik tipik olarak iki boyuta odaklanir:

baglilik seviyesi ve bir kimlik acisindan ilgili deneyim seviyesi.

Tiketim topluluklarinda bireyler, kendilerine marka ve diger iiyeler iizerinden bir
kimlik, imaj belirler ve kendilerini bununla tanimlarlar. Burada markanin kendisini ve
tiyelerini ne sekilde konumlandirdiginin pek de Onemi yoktur ¢iinkii 6nemli olan
tiyelerin ne atfettigidir ve bu atif kolektif bir kimlik olusumuna neden olur. Ancak
bireylerin tiiketim topluluguna baglilik diizeyleri ¢esitlilik gdsterir ve homojen degildir.
Ozbenzesim, bireyin markaya atfettigi imaja, onu nasil algiladigmma ve kendi 6z

imgesini ona ne kadar yakin konumlandirdigina baglidir.

3.2. Marka Toplulugu Olusumda Marka Sadakati

Topluluk bagliligi, topluluk {iyeleri ve onlarin topluluklar: arasindaki psikolojik bagdir.
Topluluk baglilig; siirdiirme, duygusal ve normatif topluluk bagliligindan olusan ¢ok

boyutlu bir yapidir. (Meyer, Allen, 1991, 5.62)

Organizasyonel baglilik siniflandirmalarina gore topluluk {iyeleri bir;
1. ihtiyaca

2. duyguya

3.sorumluluga;

gore belirli bir toplulukla psikolojik baglara sahip olabilir.gore belirli bir toplulukla
psikolojik baglara sahip olabilir.

Stirdiirme topluluk bagliligi, bir iiyeye gore topluluga katilmanin ona baska bir yerde
bulamayacagi net faydalar saglayacagi inancindan kaynaklanan bir topluluk iiyesi,

topluluk bagidir (Bateman, Gray, Butler, 2011, 54). Bu yapi, bireylerin topluluk
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yararlar1 acisindan daha "soguk" veya daha mantiksal, ekonomi bazli itimatlarini ortaya
koyar. Duygusal topluluk bagliligi, bireyin o topluluga duydugu giiclii duygusal
bagliliktan tiireyen bir topluluk tiyesi ve topluluk bagidir. Bu "daha sicak" veya daha
duygusal bir faktordiir. Topluluk {iyesinin bir topluluga daha fazla katilmasini simgeler
ve hatta topluluga duydugu giiveni ve bagliligi ortaya koyar. Normatif topluluk
bagliligi, bir bireyin bir topluluga duydugu sorumluluk hissinden kaynaklanan bir
topluluk {tiyesi-topluluk bagmi yansitir. Bu yapi, bireyin bir baglilik ve sorumluluk
hissini igsellestirmesinden veya bir borgluluk hissi duymasindan kaynaklanabilir. Her
bir baghlik bi¢imi farkli bir kuramsal mantiga sahip olsa da birbirlerini dislamaz.
Gergekten de, liyeler veya miisteriler aynt anda her bir tipin farkli seviyelerini ortaya

koyabilirler.

Cesitli arastirmalar, topluluklardaki {iye davranisinin, iiyelerin bir takim uluslararasi ve
sosyal yararlar elde etme tutkulartyla tesvik edildigini gostermistir. Yiiksek seviyede
siirdiirme topluluk bagliligina sahip tiyeler; 6zellikle topluluga ciddi miktarda katki
sagladilarsa, orada bir kimlik edinmek istiyorlarsa ve topluluk hakkinda daha fazla bilgi
almak istiyorlarsa bir toplulugu terk etmenin ortaya g¢ikaracagi sosyal ve ekonomik
maliyetlerin yiiksek olabilecegine inanabilirler. Bu yatirim, karsilifinda topluluk
tiyelerinin ilgili markaya iligkin baghliklarimi veya sadakatlerini arttirir. (Zhang vd,

2013, 5.837)

Birey topluluk icinde onemli bir gorece sahipse veya sahip olmak istiyorsa marka
sadakati artacaktir ¢linkii birey kendini o markanin imajiyla ifade etmektedir. Bu durum

karsilikl1 bir kazanimdir.

Bazi marka toplulugu tiyeleri bir topluluga baglilik hislerine sahip olabilirler ve bununla
0zbenzesim olusturabilirler; boylece ortaya bir ait olma hissi ortaya c¢ikar. Yiiksek
seviyede duygusal topluluk baglhiligi arzusuna sahip iiyeler gelecekte toplulukla
iligkilerini siirdiirtirler; katilimlar1 ve diger iiyelerle etkilesimleri marka deneyimlerini
ve degerlerini kuvvetlendirerek daha yiiksek seviyede marka bagliligi veya sadakati

yaratir. (Wiener,1982, s.418)
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Bireyler bir topluluga baglandiklarinda onun basarilarinin ve basarisizliklarinin bir
pargasi olurlar; o toplulugun tercih ettigi {irlinlere ve markalara karsi olumlu tavirlar ve
davraniglar sergilerler. Yiiksek topluluk bagliligina sahip tiyeler i¢in yapilacak dogru sey
toplulugun merkezini olusturan markanin iirlinlerini siirekli satin almaktir. Sonucta,
rakip bir markanin tirettigi iirtinleri satin almanin bilissel uyumsuzlugu ortaya ¢ikarmasi

miimkiindiir ve bireyin diger topluluk tiyeleriyle olan iliskisini zayiflatir.

Marka sadakati, belirli bir markay1 tiiketicinin kimligiyle birlestiren bagin giiciidiir. Bu
bag, marka ve markanin benlikle olan iligkisine dair diisiince ve hislerden olusan zengin
ve erisilebilir hafiza agin1 icermektedir. Marka sadakati iki kritik faktorden etkilenir:
marka-benlik baglantis1 ve marka onemliligi. Marka-benlik baglantisi, bag bir kisiyi
markaya bagladigindan temel bir baglanti bilesenidir. Bunun yaninda marka énemliligi,
markay1 tiiketiciye baglayan bagin "dayanikliligidir." (Thomson ve Sinha, 2008, s.65),
tiiketicilerin bir markaya olan duygusal baglarinin markaya ne kadar bagl olacaklarin

belirledigini gérmiislerdir.

Yiiksek stirdiirme topluluk bagliligima sahip iiyeler diisen ya da degisen maliyetler
nedeniyle veya ortaya c¢ikan iliskiye c¢ekici alternatif bulamadiklarindan marka
topluluguna baglanmaktadirlar. Bir marka topluluguyla girilen uzun siireli bir iliskide
tiikketiciler siirekli olarak diger iiyelerle etkilesime girerler ve aynm1 markani tiiketerek
deger ve fayda kazanirlar. Zaman igerisinde bu paylasim daha fazla marka degeri
olusturarak toplulukla yakin tiiketici iligkilerinin yaratilmasina ve bunun karsiliginda

tiyelerin markayla bag kurmalarina yol agar. (Park, 2010, s.65)

Baz1 topluluk iiyeleri toplulukla etkili baglar gelistirebilir; bu da yine o toplulukla
baglanma hislerinin ve 6zbenzesimin olusmasina neden olabilir. Baglanma ve ait olma
hisleri nedeniyle, giiclii duygusal topluluk bagliligina sahip bireyler vakitlerini ve
cabalarin1 topluluk icerisinde bulunan diger kisilere yardim ederek gegirme
egilimdedirler. Sonugta, toplulugun merkezinde bulunan markaya olan 6zbenzesimleri

ve duygusal baglar1 artabilir.

41



Topluluk, tiiketicilerin kendi marka deneyimlerini paylasabilmeleri ve markadan deger
kazanabilmeleri i¢in kullanabilecekleri bir platform oldugundan topluluk iiyeleri igin
dogru seyi yapmak sadece toplulugu siirdiiriip onu kuvvetlendirmek degil; ayrica
markanin {iriinlerini siirekli satin almaktir Oz dogrulama kurami, topluluk iiyelerinin
kendi benlik duygularmi onaylayan deneyimler aradiklarini ve yine bu benlik
duygularint tehdit eden deneyimlerden kag¢indiklarini ifade etmektedir. Bu ylizden,
yiiksek seviyede normatif topluluk bagliligina sahip iiyeler topluluga ve markaya kars1
bir ylkiimliilik duygusu hissetme egilimdedirler. Dolayisiyla toplulugu koruyacak ve

gelistirecek davraniglar gosterirler ve markalara baglanirlar.

3.3. Marka Sadakati Olusumunda Marka imajimin Etkisi

Marka kisiselligi, marka 6z varligi yaratarak bir markaya deger katar. Marka 0z
varligini, sunulan {iriin veya hizmete deger katan ya da bunlardan deger ¢ikaran,
markaya baglanmis bir takim soyut varliklar olarak tanimlar. Pazarlamacilar marka 6z
varligina 6nem verirler ¢linkii yarattigi katma deger, markalar1 i¢in daha yiiksek bir
varlik degeri yaratir. Ayrica marka kisiselligi; iligski kalitesi, kendini ifade etme ve

islevsel faydalarla tizerinden bir 6z varlik yaratmaktadir (Aaker, 1996, s.51).

Tiketicilerin marka tercihleri ve bu yolla olusturduklar1 marka topluluklar1 sadece
tilkketim yoluyla bir araya gelmez ayni zamanda marka bagliliklar1 ¢ok daha yiiksek
diizeydedir. Ancak bu diizey tamamen markanin 6z varligma baglidir ve bu da

tilkketicilerin bu 6z varliga atfettikleri degerle ilgilidir.

Aaker’in (1996) yarattigi modele gore; markalarin tiiketicilerle iliski kurma giicii,

asagidaki unsurlara baglidir.
1. Kendini ifade etme

2. Iliski temelli
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3. Fonksiyonel yarar temsili

Bu unsurlar tiiketicilerin markaya olan bagliliklarin1 arttirmakta ve marka tercihi

yoluyla tiiketicileri sadik birer grup iiyesine dontismektedir.
3.3.1. Kendini Ifade Etme Modeli

Tiketici arastirmacilari; kapsamli benlik, uysal benlik, durumsal benlik, boéliinmiis
benlik, anlatimci kimlikler ve benzerleri dahil olmak {izere farkli kavramlagtirmalari

kullanarak benligin ¢ok boyutlu ve dinamik dogasini incelemislerdir. (Code ve

Zaparyniuk, 2010, s.89)

Diyalojik benlik kurami, tiikketici davranisi i¢in nispeten yeni bir unsurdur (Bahl ve
Milne, 2010, s.) tiikketicilerdeki birden fazla "Ben" pozisyonlar1 arasindaki i¢ diyaloglara
atifta bulunarak tiiketici kimlikleri tartismasina katki saglayabilir. Tiiketici davranisinda
yaygin olarak kullanilan anlatimci yaklasimlar Ben ve Kendim arasindaki farkliligi
kucaklamaktadir. Ben, benlik agisindan bilinci olandir ve Kendim, bilinen benliktir ve
benligin tanimladig1 her seyden ve herkesten olusmaktadir. Diyalojik benlik kurama,
tiiketicide birden fazla Ben pozisyonunu dogrulayarak anlatimsal c¢erceveyi
genisletmektedir. Ben, uzaysal bir konumdan digerine hareket edebilir ve pozisyonlar
arasinda diyalojik iligkilerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in her bir benlik pozisyonuna hayali
olarak bir ses verebilir (Hermans ve Kempen, 1993, s.41). Tiketiciler, farkli Ben
pozisyonlar1 arasinda siiregelen bu degis-tokus sonucunda makul kararlar verip tiiketim

tercihleri yapabilirler (Bahl ve Milne, 2010, s.179).

Coklu Ben pozisyonlar1 tiiketicinin kendisini farkli topluluklar iginde
konumlandirmasiyla, marka bagliliklariyla ilgilidir. Ornegin; birey kendisini gevreci
olarak konumlandiriyorsa ¢evreci kampanyalar yapan bir markaya baglilik hissedebilir
ve kendisini bu markanin miisterisi olarak konumlandirabilir. Ayni birey, kendisini
vosvoscu Ben pozisyonuyla da konumlandiriyorsa bu iki pozisyon birbiriyle ortiisiir.
Ancak dahil oldugu vosvos toplulugundaki baska bir birey ¢evreye duyarsizsa, birey

cevreci Ben pozisyonu On plana cikarabilir ¢iinkii kendisini diger bireyin tutumuyla
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ortlistirememektedir. Bireyler bu farkli Ben pozisyonlariyla tiiketimlerini sekil

vermektedirler.

Tiiketicilerin piyasadaki anlamlandirma ve karar verme siireclerini aragtiran tiiketici
arastirmacilar ve pazarlamacilar, farkli Ben pozisyonlarinda ileri-geri gergeklesen bu
diyaloglar1 dikkate alarak yeni fikirler edinebilirler. Diyalojik benlik, konulararasi ve
konular icerisindeki degis-tokus ve sosyal listlinliikle tanimlanir (Hermans ve Kempen,

1993, s.).

Sosyal fiistlinliik bir 6nceki 6rnekte oldugu gibi bireyin kendini konumlandirmasi ve

ifade ettigi Ben pozisyonlariyla ilgilidir.

Tiiketicilerin kimlikleri ilgili diger kisiler ve piyasa degis-tokuslarinin yani sira farkl
Ben pozisyonlar icerisindeki diyalogla da sekillenir. Ayrica, diyalogun esasi unsuru
icerisinde bir sesin gecici bir Ustlinliige sahip oldugu ve dinleyen seslerin arka plana
gectigi siralama unsuru bulunmaktadir. Bu dogrultuda, istiinlik kavrami mutlaka

diyalojik benlikte olumsuz degildir (Hermans ve Kempen, 1993, s.).

Bireyin farkli ben pozisyonlar1 birbirileri iizerinde {istlinliik saglayabilir bu durum
bireyin kendini ifade etme sekliyle ve kendine atfettigi birtakim imajlarla ilgilidir.
Bireyler ozellikle farkli topluluklarin ic¢inde varolurken iginde bulunduklar1 ve
O0zbenzesim yasadiklar1 topluluk icindeyken topluluktaki diger bireylerle uygun

davranislar sergileyecek olan Ben pozisyonunu 6n plana ¢ikaracaktir.

Diyalojik benlik; pozisyonlar arasinda muhalefetleri, g¢atigmalari, miizakereleri,

isbirligini ve koalisyonu iceren bir toplum olarak diisiiniilebilir (Hermans, 1996, s.).

Benlik i¢indeki farkli “ben” pozisyonlar1 zaman zaman birbiriyle uyumludur. Cevreci ve
vosvos¢u olmanin birbirini destekler tliketimler 6ngdérmesi bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Ancak burada aynm1 zamanda bir catisma da bulunmaktadir. Kendisini
cevreci olarak konumlandiran birey aslinda eski bir ara¢ kullanarak karbon ayak izini

arttirmakta ve ¢evreye zarar vermektedir. Burada ortaklasan durum aslinda vosvosgu
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olmanin imaj1 ve c¢evreci olmanin imajidir. Baska bir 6rnekle agiklamak gerekirse;
Tiiketim yapmama tutumunda olan bir birey, akilli telefon kullanmanin teknolojinin bir
zorunlulugu olarak goriiyor ve kullantyorsa, bu yine iki Ben pozisyonun catigsmakta
oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerde kimlik catismalarini ve benligin tutarli bir
duygusunu olusturmada sahip olma belirli markalarin {stlendigi gorevlerdendir.
Markalar tiliketicilerde Ben pozisyonlar1 olusturmakta ve bu baglamda onlarla

oydagmaktalardir.

Catisan kimlikler arasindaki ¢dziimleme, tutarli bir benlik duygusu yaratmak igin
stiregelen tiikketim nesnesi ve deneyimleri se¢imi olarak goriilmektedir. (Williams ve
Aaker 2002, s.638). Diger taraftan Diyalojik benlik kurami, i¢sel gerilimlerdeki ve
catismalardaki potansiyeli "6zellikle benligin ve genel olarak yaraticiligin verimli bir
temeli" olarak tanimlamaktadir (Hermans ve Hermans-Konopka 2010, s.151). Bu bakis
acist tiliketicilerin ve tiliketici arastirmacilarinin; diyalogun, herhaaangi bir pozisyonda
olanaksiz olabilecek yeni anlamlar ve ¢oziimler firsatin1 sundugu igsel tutarsizliklara

yeni bir yaklasimla bakmalarini saglamaktadir.

Tiiketici davranislarindaki postmodern incelemelerin en fazla odaklandigr konular
catisan kiiltiir kimlikler arasindaki akicilik ve tiiketicilerin kiiltlir aligverisi sorunlariyla
nasil bas ettikleridir. Bu konuya iliskin diyaloglar, konuyu aragtiran tiiketicilerin
dominant kiiltiir etkileriyle nasil miizakere ettiklerini ve azinlik ideolojilerine nasil bagh

olduklarini kesfetmelerinde yeni yaklagimlar sunmaktadir.

Diyalojik benlik kuraminin ¢ergevesi; tiiketicilerin insanlara, yasamdaki olaylara, viicut
yonlendirmesine, sahip olduklar1 esyalara ve kendileriyle alakali tiiketim deneyimlerine
bagliliklariyla sekillenen birden fazla Ben pozisyonlarindaki kiiltiirel boliinmenin
Otesinde, tiiketicilerin benliklerinin akigkan dogasinin kesfedilmesini daha kapsamli

hale getirmektedir.

Diyalojik benlik kuraminin, tiiketici davranisina sagladigi bir diger katki da meta

pozisyonunun ortaya konmasidir. Ben pozisyonlarinin ¢esitliligi ve iligkilerdeki
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ustiinliigii dikkate alindiginda, Hermans ve Kempen (1993, s.88) meta pozisyonun
roliinii dikkate alarak bu pozisyonlar arasindaki organizasyonu tanimlamaktadir. Meta
pozisyon, benligin belli bir mesafeden farkli pozisyonlar1 goézlemleme ve bunlarin
birbiriyle nasil bir iliskide oldugunu anlama becerisini yansitmaktadir. Farkli
pozisyonlarin, bunlarin baglantilarina ve erisilebilirliklerine iliskin genel bir bakis ve
degerlendirme saglamaktadir. Bunlar da bireyin karar vermeden daha genis bir bakis

acisina sahip olmasini saglar (Hermans ve Hermans-Konopka, 2010, s.41).

Bireyin farkli ben pozisyonlari arasindaki se¢cimi meta pozisyon sayesinde sekillenir bu
da bireyin 6n plana ¢ikarmak istedigi poziyonuyla ilgilir. Birey kendisini topluluk i¢inde
ifade ederken meta pozisyon bireyin farkli Ben pozisyonlar1 arasinda bir tercih yapar ve

birini 6ne ¢ikarir. Bu da bireyin bir markaya veya bir topluluga aidiyetini gii¢lendirir.

Meta pozisyon, temel benlik kavramlarindan veya benligin tutumlu bir duygusunu
garanti eden bir organdan farklidir. Tersine, “meta pozisyon, 6z inceleme aninda ortaya
cikan bir veya daha fazla i¢sel veya dissal pozisyonlardan etkilenmistir” (Hermans ve
Hermans-Konopka 2010, s.148) Bunun yani sira meta pozisyonu, Ben pozisyonlarinin
merkezden uzaklagan ve merkezci Ben pozisyonlarinin siiregelen sentezlenmesi olarak

gormek de 6nemlidir. (Hermans ve Kempen 1993, s. 96).

Ben pozisyonlarina atif yapan merkezden uzaklasan kuvvetler, bagimsizliklarni
korumaya ve kendi hedeflerinin pesinden kosmaya ihtiya¢ duyarlar. Merkezci kuvvetler

uyumlu bir topluluk gibi yasayabilmeleri icin Ben pozisyonlarini yonetir.

Kendini Ifade Etme Modeli, bir markanin bir kullanicinin kisiligini nasil ifade edecegini
yansitir. Bir marka bunu, ayni bir insanda oldugu gibi buna hisler ekleyerek elde eder

(Aaker, 1996, s.155).

Bir marka, kullanici tarafindan hissedilenlere uygun hisler iliskilendirir. Bu durum, bir
marka bu hisleri ifade etmeleri i¢in kullanicilara yardim etti§inde kullanicinin tatmin

olmasini saglar.
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“Sicakkanli bir insan, sicak bir his ortaya ¢iktiginda tatmin olacaktir; benzer sekilde
agresif bir insan, saldirganligin kabul gordiigli bir baglam arayacaktir”. (Aaker, 1996,
ss. 155-156).

Kendini ifade etme modelinde marka imaji, bir kisinin kendini temsil etme sekliyle
sinirli degildir. Bir markanin 6ziiniin pargasi olma becerisi "genisletilmis benlikle"

sonuglanir (Belk, 1988, s.140).

Belk (1988, s.140), genisletilmis benligi "yalnizca 'ben' (6z) olarak goriileni degil,
ayrica 'benim' olarak goriileni de igeren, ylizeysel olarak maskiilen ve Batili bir metafor"
olarak tanimlamaktadir. "Genisletmis benlik" islevini destekleyen kanitlar arasinda
evine hirsiz giren veya dogal afetler sonucunda esyalarini kaybedenlerin tepkileri, dlen
birisinin genisletilmis benliginin gostergesi olan olen kisinin esyalar1 ve bir kisinin

otomobillere duydugu asir1 ilgi gosterilebilir (Belk, 1988, s.141).

Bireyin sahip oldugu biitiin Ben pozisyonlar1 onun genisletisletilmis benliginde
varliklarinin tiimiidiir. Bireyin kendisini bir markayla veya markalarla ifade etmesi veya

tiikkettiklerinin tiimii onun genisletilmis benliginin bir sonucudur.

Marka imajinin benligi ifade etmede etkin bir yol olmasi i¢in kullanicinin ihtiyaglarina
ve tutkularma uyum saglamalidir. Bir marka kisiligi ve imaji dogru baglamda
oldugunda ve tiiketicinin kendini ifade etme ihtiyaclarimi karsiladiginda herhangi bir
marka kendini ifade etme siirecine yardimci olabilir. Ancak sembolik ve yiiksek
seviyede katilim gerektiren iiriin kategorileri daha biiyiik etkiler yaratabilir (Aaker,

1996, s5.123).

Sembolik markalarda birey kendini daha yiiksek ifade etme giicii bulabilir ¢ilinkii bu
onun kendini ifade ettigi Ben pozisyonlari i¢inde en farklilasandir. Sembolik anlamlar
tam da bireylerin birbirinden farklilasabilmelerini veya oydasabilmelerini saglayan ve

bu anlamda kendini ifade etmeyi kolaylastiran anlamlardir.
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3.3.2. Iliski Temelli Model

Bir markann tiiketicilerle bag kurma giicii, iliski Temelli Modelin sonucuna baglhdur.

Tiiketiciler, iki 6nemli unsur vasitasiyla markalarla iligki kurarlar.

[lk once, tiiketici ve marka arasinda bir iliski mevcut olur ki bu iliski iki kisinin
iliskisine benzer. ikinci olarak marka kisiligi tiiketiciye giiclii hisler sunar ve iliski

agisindan tercih edilir tutumlarda bulunur (Aaker, 1996, s.124).

Kisilikle beraber bir tiiketici, markanin islevsel faydalarina gore "yalnizca is temelli" bir
iliski yaratabilir. Dahasi, tiliketiciler bir ozellige iliskin marka tutumlari
gozlemediklerinde, markalarin aktif iligki ortaklari olma becerisi bulunur. Markanin
eylemleri ve davranislari, digerlerinin marka kisiligini algilama sekillerini
etkilemektedir; bunun karsiliginda marka-miisteri iliskisi etkilenebilir (Aaker, 1996, s.

124).

Bir markanin tiim mallar tiikenirse bu durum marka ve mallar1 tiikkenmis markayla iyi
bir iliskiye sahip olmadiklarini diisiinen bagimsiz tiiketiciler arasindaki iliskiye zarar
verecektir (Aaker, 1996, s.126). Bu durum benzer bir sekilde markayla iyi iliski i¢inde
oldugunu diisiinen kisilerde de tutum degisikligine sebep olabilir. Markayla olan iligki

ne denli yiiksek olursa tiiketicinin tutum degisikligi o denli zorlasir.

Marka iligkisi 6rnegi baglaminda, marka strateji uzmanlarinin hedefi yiiksek seviyede
bir marka iligki kalitesiyle yine yiiksek seviyede marka sadakati yaratmaktir (Aaker,
1996, s.134). Marka iliskilerine dair yaptig1 aragtirmada Susan Fouriner (1998, s.347),

marka iliski kalitesine iliskin yedi boyuta deginmektedir. Bunlar sirastyla soyledir:

1. Davranigsal birbirine bagimhilik — marka, tiiketicinin hayatinda 6nemli bir rol

oynamaktadir.

2. Kisisel baglilik — tiiketici i1yi ve kotii glinlerde markaya olan sadakatini

surdirmektedir.
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3. Sevgi ve tutku — tiiketici, bu markay1 bulamazsa ¢ok iiziilecektir ¢linkii bunun yerine

baska bir marka bulamamaktadir.

4. Nostaljik bag — marka, tiikketiciye yaptig1 seyleri, gittigi yerleri veya yasamindaki bazi

anlar1 hatirlatmaktadir.

5. Yakinhik — tiiketici marka ve markay1 yaratan sirket hakkinda ¢ok fazla bilgiye

sahiptir.

6. Ortaklik kalitesi - Tiiketici, markanin ona gergcekten deger verdigini ve ona sadik bir

miisteri gibi giivendigini bilir.

7. Benlik konsepti baglantis1 — marka, tiiketiciye kim oldugunu hatirlatir veya markanin

ve tiikketicinin 6z imgesi benzerdir (Fouriner, 1998, s.348).

Tiketiciler markayla, bu yedi boyuttan biriyle veya birden fazlasiyla iliski kuruyorsa
turumu sabitlenir ve bu baglamda aidiyet giiclenir. Bu calismada deginilen iligki
markanin tiiketiciye sagladigi nostaljik bag iliskisidir. Caligmada konu edilen nostaljik
imaj tiikketimi tam olarak markayla nostalji bagi kuranlarla ilgili degildir ¢ilinkii bu
durum nostaljik tiiketimin sadece bireyin gecmisiyle ve ge¢misindeki gilizel giinlerle

kurdugu baglantiyla ilgilidir.

3.3.3. Fonksiyonel Yarar Temsili Modeli

Kendini ifade etme modeli ve iligski temelli model bir markay1 dogrudan bir tiiketiciye
baglayarak marka kisiliginin ve imajinin markaya nasil deger kattifini ortaya
koymaktadir. Ancak, marka kisiliginin rolii "fonksiyonel yarar temsil modelinde" daha

dolayhidir.

Fonksiyonel yarar temsili modelinde marka kisiligi, marka ozelliklerinin yani sira

fonksiyonel yararlar1 temsil etmek ve ortaya koymak i¢in bir ortam haline gelerek

dolayli bir sekilde deger katar (Aaker, 1996, s.178).
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"Fonksiyonel yarar temsil modelinin" basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in markayla
uygun iliskilendirmelere sahip belirgin sembollerin kullanilmas1 gerekir (Batra, Myers

ve Aaker, 1996, s. 59).

Bu semboller, diger modellerde oldugu sekilde duygular {izerinden belirlenmek zorunda
degildir. Burada markanin tiiketiciyle bag kurmak adina sagladigi fayda fonsiyonel

ozellikler tizerindendir.

Markanin fonksiyonel yarari ig¢in gorsel olarak bir metaforu temsil eden bir imge,
tiikketicityi markanin algilanmasin1 saglamak amaciyla uyaracak ve marka kisiligini
kuvvetlendirecektir. Ornegin, bir markayla iliskilendirilen iilkeyi veya ¢ikis noktasini
vurgulamak, bir kalite ve belirginlik gostergesi saglayarak giiclii bir marka kisiligi

yaratir (Aaker, 1996, s.181).

Fonksiyonel yarar temsili modelinde, marka tiiketiciye cogunlukla bir ima da bulunur
ve bu imayla markann tiiketiciye saglayacag islevsel faydayla ilgilidir. Ornegin; bir
otomobil markas1 daha az yakit tiikettigini ifade ediyorsa bu onun hem daha az maliyetli
oldugunu hem de cevreye duyarli bir marka kisiligi oldugunu gdstermektedir.Bu,
fonksiyonel yararlarini ima etmek i¢in markalarin iligkilendirmeleri nasil kullandiklarini

gosterir.

Tiketiciye markayla ilgili bir imada bulunmak, belli yararlarin mevcut oldugunu
dogrudan belirtmekten daha kolay bir yontemdir. Ayrica, marka kisiliginin dogas1 geregi
soyut oldugu ve fonksiyonel marka yararinin dogasinin daha somut oldugu 6ngoriiliir.
Bu tahmin, bir markanin kisiligine saldirmanin bir markanin fonksiyonel yararina
saldirmaktan zor olduguna dair marka kisiligi ardindaki gerekce olabilir (Aaker, 1996, s.

185).

Markanin fonksiyonel faydasiyla sikinti yasayan bir tiiketici ilk olarak bu sikintisim

giderecek ve bunu markanin kisiliginin biitiinline mal etmeyecektir.
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3.4. Marka Imajinin Marka Toplulugu Olusturmadaki Rolii

Marka imaji, marka iligkilendirmesiyle tiiketicinin aklina getirilen bir marka olarak
tanimlanabilir (Keller, 1993, s.). Marka imaj1 ayrica, tiiketicinin markaya iligkin

diisiinceleri ve hisleri olarak da tanimlanabilir (Roy ve Banerjee, 2007, s.).

Aaker (1991, s.34), marka imajinin tiiketicilerin 6nem verdigi bir iligkilendirme grubu

olabilecegini sdylemektedir.

Park ve Arinivasan'm (1994, s.142) argiimanina gore marka imaji, belirli bir iirlin

siniflandirmasinin emsalsizligiyle yakindan iliskilidir.

Hsieh ve Li'ye (2008, s.29) gore giiclii marka imaj1, rakip markaya kiyasla belirli bir
markaya ait gili¢lii bir marka mesaj1 yaratir. Netice itibariyle marka imaji, tiiketicinin
davranisi etkileyecek ve belirleyecektir (Burmann, Schaefer, ve Maloney, 2008, s.165).
Tiketiciler, belirli bir tiriinden genel bir algi ¢ikarma konusunda bir {iriinlin marka
imajin1 kullanirlar; daha ¢ekici bir marka imajma sahip bir iirlin tiiketiciler tarafindan
iistiin kaliteye ve degere sahip bir iirlin olarak degerlendirilebilir (Richardson, Dick ve
Jain, 1994, s.29). Ayrica Jacoby, Olson ve Haddock (1971), bir deney
gerceklestirmiglerdir ve tiiketicilerin kalite ve deger algilarinin marka imajindan

etkilendigini gérmiiglerdir. (akt. Severi ve Ling, 2013, 5.129 )

Markanin kimligi, bir sirketin nasil gdériinmek istedigini yansitir ve marka imaj1 da,

markanin mevcut algisini sekillendirir (Aaker 1996, ss.68-71).

Marka imaj1 ve marka kimligi kavramlar ele alindiginda markanin ortaya koymaya
calistigr olumlu algiyla, tiiketici tarafindan algilanan olumlu yanlar arasinda marka
sadakati agisindan biiyiik farklilik bulunmaktadir. Marka imajinin yiliksek olmasinin
marka sadakatini arttiracagin1 sdylemek miimkiindiir. Markanin tiiketici tarafindan
algilanis1 marka sadakatini arttirmakla birlikte markaya topluluk yaratma firsati da

saglayacaktir.
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Marka imaji, misterilerin ve digerlerinin bir markay1 nasil algiladiklariyla alakalidir.
Kapferer (2008, s.174) marka imajini su sekilde agiklamaktadir; “Marka imaji, alicin
kisinin tarafindadir. Imaj arastirmasi; bazi gruplarin bir {iriinii, bir markayi, bir
politikacty1, bir sirketi veya bir iilkeyi nasil algiladiklarma odaklanmaktadir. Imaj;
markanin iirlinlerinden, hizmetlerinden ve iletisiminden yayilan sinyallerin bu gruplar

icerisinde nasil ¢oziildiigiinii inceler."

Keller (1993, s.3); marka imajinin, tiiketicinin zihnindeki marka iliskilendirmesiyle
iletisim kuran marka algisiyla belirlenebilecegini one siirmektedir. Markalar, miisterilere
bir imaj yansitirken onlara neyin gosterileceginin farkinda olmalidir. Kamuya yansitma
farkli mesajlarla gerceklestirilir. Kapferer (2008, s.174), imajin “bir mesaji desifre

etmekten, anlam ¢ikarmaktan, isaretleri yorumlamaktan” sonu¢landigini belirtmektedir.

Ticari markadaki sembollerin igerigine gore marka imaj1 tiiketicilerle ti¢ tipte iliski

igerisindedir:

. Duygusal — tiiketicideki duygusal marka algisindan (olumlu veya olumsuz)

kaynaklanana hislere gore ortaya ¢ikar;

. Davranigsal — tiiketiciler, pratik bir sonugla (iirlinlerin elde edilmesi gibi)

motivasyonuyla harekete gectiklerinde ortaya ¢ikar;

. Mantiksal — alic1 emtiay1 degerlendirmesi, emtiaya inanmasi ve emtia i¢in bir

farkindali§a varmasiyla olusur. (Keller, 2008, s.174)

Marka sembollerinin igerigine gore marka imajinin tiikketiciyle kurdugu iliskiler, hemen
hemen birbirleriyle yakin bir etkilesime sahiptir. Etkili ve tam degere sahip bir marka
imaj1 saglayan uyumlu etkilesimleri, marka iletisimi sembollerinin ne kadar dogru
ortaya ¢iktigiyla alakalidir. Marka sembollerinin dogru konumlandirmasit markanin

sadakatini arttiracak ve bu yolla daha olumlu bir marka imaj1 olusturulmus olacaktir.

Markanin ana isaretleri, sembolleri sunlardir:
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1. Islevsellik — emtianin yansimasi, niteliksel 6zellikler ve marka icerigindeki amag. Bu
isaret, emtia Ozelliklerini yansitan markayr kullanarak kendi tiiketici menfaatlerini

belirlemesine olanak saglar;

2. Toplumsallik — ticari markanin igerikleriyle tanimlanan emtia oOzellikleri ve

menfaatleri bi¢giminde yansitma,;

3. Insancillik — ticari markanin tiiketicilerle iliski kurabilme becerisi.
Marka etkililigi ve devamliligi, belirtilen isaretlerin etkilesimine ve ticari markada tam
olarak nasil gosterileceklerine baghdir.

Marka insasinda asagidaki gereksinimler dikkate alinmalidir:

4. Marka isaretlerinin, tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve ihtiyaglar1 dikkate alinarak ticari

marka icerisinde dahil edilmesi gerekir;

5. Markanin harici bi¢imi, marka ve tiiketiciler arasinda iligki yaratmak amaciyla

iletisimin dogmasina katki saglamalidir;

6. Marka imajinin nesnel ve inandirici olmalidir; ancak satin alicida olumsuz duygulara
yol agacak sekilde sert ve miidahaleci olmamalidir; Marka islevselliginin etkililigi,
tiiketicilerle iliski kurmaya baglidir. Etkin bir iletisim stratejisinin olusturulmas: bu

siire¢ icerisinde dnemli bir role sahiptir. (Kapferer, 2004, s.32)

Marka tiiketici ihtiyaglarina, (bunlar hem islevsel hem de duygusal ihtiyaglar1 olabilir)
ne denli dogru cevap veriyorsa ve bu cevabinda kullandig: iletisim sekli ne denli dogru

ve olumlu olursa imaj1 o denli yiikselecektir.

Marka iletisim stratejisi ve markalagsma stratejisinde en etkili unsurlardan biri imajdir ve
bir markanin en 6nemli hedeflerinden biri tiiketicinin zihninde olumlu marka imajmn
olusturmaktir. Giiglii ve olumlu marka imaj1 tiiketicide marka sadakati yaratacagindan

marka toplulugu olusumunda etkili olacaktir.
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Marka imaj1 ve marka toplulugu iliskisine bakmak i¢in daha 6nce agiklanan sosyal

kimlik kurami1 ve 6zbenzesim kavramlariyla baglanti kurulmalidir.

Gruplarin sosyal kimlik kuramina bazen 6z kategorizasyon kurami (Turner, 1987) denir.
Oz kategorizasyon analizi, sosyal grubu "kendilerini ayn1 sosyal kategorinin iiyesi
olarak goren bir birey toplulugu" seklinde yeniden kavramlastirmaktadir (Tajfel ve
Turner, 1986). Bireyler grupla degerler, normlar ve bir takim duygusal yakinligi
paylasirlar. Bu paylagim onlarin topluluk olmalarmi saglayan en 6nemli 6gelerden

biridir.

Sosyal kimlik kuraminin temel varsayimi, insanlarin pozitif kimligi koruma ya da bunu
saklama motivasyonlarinin oldugudur. Bu varsayim, gesitli aragtirmalarda elde edilen
kanitlarla desteklenmistir. Gruplar arasi seviyeye genisletildiginde, insanlar belirli
kimliklere sahip olan ve olumlu degerlendirilmis gruplara ait olmaya heveslilerdir

(Tajfel ve Turner, 1986, s5.276-293).

Belirli bir kimlige sahip olan ve {iyeleri tarafindan olumlu olarak degerlendirilen
gruplara Ornek olarak imaj1 yiiksek bir marka toplulugu verilebilir. Ornegin;
Volkswagen Beetle gruplarinda bireyler markaya olumlu bir imaj ytikliiyor ve marka bu

imaj1 karsiliyorsa marka sadakati ve dolayisiyla marka toplulugu katilimi artacaktir.

Sosyal kimlik, bir sosyal kategorizasyon ve sosyal kiyaslama silirecinden tiiretilmistir.
Sosyal kategorizasyon, insanlarin kendi diinyalarini zihnen siralamalarimi ve orada
kendi yerlerini tanimlamalarini saglayan bir aractir. Uyelik, bir objektif iiyelik kriteri
yerine bir kisinin bir grup igerisindeki subjektif Onbenzesimiyle tanimlanir. Yani,
bireyler kendilerini bir iiye olarak tanimlamali ve digerleri tarafindan bir liye olarak

tanimlanmalidirlar.

Sosyal kiyaslama {izerinden bireyler, gruplarinin nispi durumunu ve o grubun ortaya
koydugu tiyelik degerini degerlendirirler. Sosyal kimlik, grup tiyeligine atfedilen olumlu
veya olumsuz degerden ortaya ¢ikar. Grup iiyeleri, diger gruplarla kiyaslanabilecek ve

onlardan ayrilabilecek bir kimlige sahip olmay1 arzulayacaklardir.
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Sosyal kimlik tanimai igerisinde ii¢ 6zbenzesim bileseni tanimlanabilir:

1. bir sosyal grup iiyesi olmanin verdigi farkindalik ve kabul duygusu olan bilissel

bilesen,

2. iiyelik farkindaliginin, bir gruba bahsedilmis bazi deger imajlarina iliskin oldugunu

ortaya koyan degerlendirici unsur ve

3. bu farkindalik ve degerlendirmelere yapilan duygusal yatirimi tanimlayan bir

duygusal boyut (Tajfel, 1982, s.3).

Ozbenzesim bilesenleri marka imaji agisindan olduk¢a &nemlidir, eger bir marka,
toplulugundaki iiyelere bu {i¢ 6zbenzesim bilesenini saglayabiliyorsa gii¢lii bir topluluk

algis1 ve sadakat yaratabilir.

Tajfel (1982, s.5), bir sosyal grup icerisinde 6zbenzesim asamasini elde etmek icin
bilissel ve degerlendirici bilesenlerin gerekli oldugunu ve duygusal bilesenin siklikla
bunlarla iliskilendirildigini belirtmistir. Tiiketici-Marka Tanimlamasi; markayla biligsel
baglant1 gelisimi, markayla olan bu baglantiya deger verilmesi ve markaya duyulan
duygusal baghlik iizerinden markanin ne derecede bir benlik konseptine entegre

edildigiyle tanimlanmaktadir.

Ozellikle Tajfel (1982) bu tanim beraber degerlendirilerek, tiiketicinin markay: kendi
benlik konseptine dahil ettigi kapsamda Tiiketici-Marka Tanimlamasi igerisinde
belirtilmis li¢ 6zbenzesim unsurunu yansitmaktadir. Tiiketici-Marka Tanimlamasi tanimi

temelinde, Tiiketici-Marka Tanimlamasi’nin;
1. Bilissel Tiiketici-Marka Tanimlamasi,
2. Degerlendirici Tiiketici-Marka Tanimlamasi ve

3. Duygusal Tiiketici-Marka Tanimlamasi seklinde {i¢ boyutla sunulabilir.
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Boyut agisindan Tiiketici-Marka Tanimlamasi, ii¢ adet ilk sira boyutuna sahip ikinci bir
sira yapisidir. Biitiin bu boyutlarin kavramsal olarak belirgin ancak birbirleriyle ¢ok
baglasik oldugu tahmin edilir; kendi organizasyonunun olumlu anlamda digerlerinden
deger gordiigiinii hisseden bir bireyin sosyal kategoriyle duygusal bir bag kurmasi da

olasidir (Van Dick, 2001, s.269).

Biligsel Tiiketici-Marka Tanimlamasina gore 6zbenzesimin bilissel bileseni, bireyin bir
sosyal kategori igerisinde grubun tanimlayici 6zellikleri acisindan onun kim oldugunu
kismen tanimlayan 6z kategorizasyondur (Hogg, Terry ve White 1995, s.21). Bu 6z
kategorizasyon sonucunda birey ve ait oldugu sosyal kategori arasinda bilissel bir
baglant1 olustuguna dair bir anlasma s6z konusudur (Bergami ve Bagozzi, 2000, 558).
Ayrica, marka cagrisimlart benlik konseptini olusturmak veya bunu digerlerine veya
kendilerine iletmek i¢in kullanildiginda, markayla biligsel bir baglantinin olustugu 6ne
siiriilmektedir (Escalas ve Bettman, 2005, s.380). Ornegin, profesyoneller Mercedes
veya BMW satin alirken agik hava seven insanlar Jeep ve karavan arabalar1 satin alirlar.
Bu yiizden, bir Tiiketici-Marka Tanimlamasi O6l¢iitii, sosyal kimlikleri ve sosyal
kategorizasyonlarin1 yansitmalari igin tiiketicilerin markayla olan biligsel baglantilari
dikkate almasi gerekir. Tiiketiciler belirli bir marka iizerinden kendilerini kategorize

ederler ve kendilerini o kategorinin bir 6rnegi olarak belirlerler.

Sosyal kimlikler 6z degerlendirici sonuglara sahiptir; diger bir deyisle, bir kisinin ait
oldugu sosyal kategoriler benlik i¢in olumlu ve olumsuz degerler tasir (Turner vd,
1994). Sosyal kimlikler, bireyin kendi sosyal grubunu nasil degerlendirdigine ve
bireyin, digerlerinin o gruplart nasil degerlendirdiklerini algilama sekline gore olumlu

veya olumsuz olabilir (Luhtanen ve Crocker, 1992, s.304).

Dutton, Dukerich, ve Harquail (1994), organizasyonlarin bir iiyenin benlik duygusu
tizerinde olumlu veya olumsuz etkilere sahip olabilece§ini One siirmiistlir. Arastirma
ayrica, insanlarin olumsuz anlamlar igeren markalardan kendilerini uzaklastirdiklarini
clinkii o markalarla kendisini tanimlamanin bireyin benligi {izerinde olumsuz

degerlendirmelere yol agacagini 6ne siirmektedir (akt. Banister ve Hogg, 2004, s.855).
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Dolayisiyla, bir Tiiketici-Marka Tanimlamasi 6lgiitii bireyin kendisini degerlendirmesi

acisindan tiiketicinin bir markayla olan bagini dikkate almalidir.

Olumsuz bir marka degerlendirmesi tiiketicinin markaya atfettigi imajin olumsuz
olmasina bunun da topluluk i¢indeki diger tiiketicilerde de olumsuz goriis yaratacagini
sOylemek miimkiindiir. Ciinkii bireyler markaya imaj atfederken sadece kendi algilarini

degil ayn1 zamanda dahil olduklar1 gruptaki diger iiyelerin de algilariyla ilgilenirler.

Ozbenzesimin siklikla iki diger unsurla 6zdeslestirilen duygusal bileseni, gruba duyulan
duygusal bagliliga ve grupla iliskilendirilen degerlendirmelere atif yapmaktadir (Tajfel,
1982, s.16). Bu oOneri ¢ercevesinde Park vd. (2010, s.15), benlik-marka ayrimindan
dogan {iziintii ve benlik-marka yakinligindan dogan mutluluk da dahil olmak iizere
benlik-marka baglantis1 gii¢lii oldugunda duygularin uyandigini 6ne stirmiislerdir. Buna
ek olarak, olumlu degerlendirilen gruplar olumlu bir sosyal kimlige katki sagladigindan
duygusal bagin bu gruplarda daha gii¢lii oldugu belirtilmistir (Ellemers, Paulien ve Jaap,
1999, 5.276).

Fournier (1998, s.350), duygusal iliskilerin yalnizca, markalar tiiketicilerin yasamlarina
ve kimlik projelerine entegre oldugunda ortaya ¢iktigini 6ne siirmiistiir. Dolayistyla bir
Tiiketici-Marka Tanimlamas1 Olgiitii, tiiketicinin markayla ortaya koydugu duygusal

bag1 dikkate almalidir.

Duygusal Tiketici-Marka Tanimlamasi, bireyin markaya olan hislerine ve bireyin
goziinde digerlerinin markay1 nasil degerlendirdiklerine atif yapmaktadir. Bu da marka

imajin1 tanimlamaktadir.

3.5. Marka Topluluklariin Tiiketim Davramslarinda Nostaljinin Rolii

Ait olma ihtiyaci, insan davramisinda cok giiclii bir yonlendirici oldugundan
(Baumeister ve Leary 1995, s.506), bireyler aktif bir ait olma hedefine sahip

olduklarinda digerlerine bir sekilde baglanma arzusunu giiclii bir sekilde yasamalari
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miimkiindiir. Nostaljik triinler, bu bireylerin yeniden bir baglanti kurabilecekleri
yontemler sunmaktadir. Dolayisiyla, aktif bir ait olma hedefi nostaljik iirlinlerin daha
fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Ciinkii nostalji hem bireylerin kendi kisisel
gecmisleriyle hem de dolayli olarak baskalarinin ge¢misleriyle kurduklari olumlu

iliskiyi ifade eder ve bu da markaya olumlu bir ima;j yaratur.

Benlige benzer olarak iiriinler de, algilanan bir¢cok farkli imgeye sahip olabilirler.
Sirgy’nin (1982) 6z imge ve lirlin imgesi uyumluluk kurami, bir 6z imge ve {irlin
imgesi/kisiselligi arasinda algilanan benzerliklerin bir bireyin satin alma kararmi

belirledigini ortaya koymaktadir.

Grubb ve Grathwohl’un (1967, s.22), bireylerin benlik konseptlerini gelistirmek
amactyla iirtinler tiikettigi fikrini daha da ileri gotiiren Sirgy (1982), iki benlik konsepti
giidiisii bulundugunu sdéylemektedir: 6z saygi ve 0z tutarlilik. Benlik konseptini
gelistiren deneyimi arama egilimi 6z saygiyla alakalidir ve ideal benlikle iligki kurar;
diger taraftan, bir insanin siirekli olarak kendi benligiyle tutarli bir sekilde davranis
gostermesi 0z tutarlilikla alakalidir ve gergek benlikle iliskilidir. Bir bireyin satin alma
karar1, 6z saygi ve 0z tutarlilik ihtiyaglarinin ortaya koydugu sonuglardan dogmaktadir.
Oz tutarhlig: siirdiirmek amaciyla ger¢ek 6z uyumluluk ortaya cikar ve bir birey,
kendisini, kendisine iligkin inamislarin1 gegersiz kilmakla tehdit edebilecek bir
psikolojik rahatsizlik durumu olan "(bilissel) uyumsuzluktan" kacinmak amaciyla
"kendi 6z algilamasiyla tutarli olan sekillerde davranmalidir (Sirgy, 1985, s.197). Ancak
0z saygiy1 siirdiirmek i¢in ideal 6z uyumluluk ortaya ¢ikar ve "bir bireyin, olumlu 6z
saygisini siirdiirmek ve/veya arttirmak icin hedeflerine ulasmada gerektigi sekillerde
hareket etmesi gerekecektir" (Sirgy, 1985, s.197). Bu da bireyin markayla kurdugu iliski

de etkili olacaktir ¢linkii birey kendisini tiiketimleriyle tanimlama giidiistindedir.

Bir bireyin mevcut inanglar1 ve degerleriyle tutarli olan bilgi kolaylikla benimsenebilir
¢linkii bu bilgi mevcut biligsel yapilarla bir ahenk igerisindedir. Diger taraftan, tutarli
olmayan bilgi bir biligsel uyumsuzluk durumu yaratmaktadir. Biligsel uyumsuzluk,

biligsel fonksiyonu aciklamaya yardimci olan bir 6grenim konseptidir. Ancak biligsel
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uyumsuzluk ayrica, uygun bir marka imajmi olusturulmasinin 6nemini agiklamaya
yardimct olabilir. Biligsel uyumsuzluk durumu "psikolojik anlamda rahatsiz verici"
oldugundan, insanlar bu uyumsuzlugu yeni bilgiyi reddederek veya mevcut degerlerini
ve inanclari degistirerek ¢ozmeye calisirlar (Randazzo, 1995, s.19). Benzer sekilde,
tiikketiciler bir markanin kisiligiyle 6zdeslesemezlerse o markay1 reddedebilirler (kisilik

kendi inanclar1 ve degerleriyle tutarsizlik yaratirsa).

“Tiiketiciler, nostaljik agidan markanin imaji ve kisiliginin kendilerine rahat
hisler sunmasina ihtiya¢ duyarlar. Bu yiizden tiiketiciler, kendi kisilikleriyle,
inanglariyla ve degerleriyle ya da bunun ideallesmis bir sekliyle tutarli olan

markalart segerler.” (Randazzo, 1995, s.20)

Gegmisinde huzurla kendisini biiyiiten biiylikannesi vosvos kullaniyorsa ve birey
bliyiikannesiyle olumlu bir iligki kuruyorsa, ileriki yaslarinda vosvosa ilgi duyacaktir
clinkii nostalji daha ¢ok olumlu duygular yaratir ve kisinin karmasik gelecek

kaygisindan uzaklastirip bildigi eski giizel giinlere yaklastirir.

Uriin uyumluluguna gore "tiiketiciler, kendi benlik konseptleriyle uyumlu olan bir
marka kisiligine sahip markalar1 secerler" (Batra, Myers ve Aaker, 1996, s. 327). Cesitli

arastirmalar marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasindaki bu iliskiyi desteklemistir.

Grubb ve Hupp (1968, s.58) tarafindan yapilan bir arastirma, 6z kuramliktan tiiketici
davranisina uzanan iliskiyi kuvvetlendirmistir. Bunlarin sonucglarina gore; belli bir
otomobil markas: tiiketicileri kendilerini, ayn1 markay1 kullanan diger kisilere benzer
benlik konseptleriyle algilamakta ve rakip marka sahiplerinden kendilerini
ayristirmaktadirlar. Benzer sekilde Birdwell (1968) de, iiriin uyumlulugunu arastirmak
icin otomobil Ornegini kullanmigtir. “Otomobil tiiketicilerinin, iiriin imgesi cesitli
kisisellik 6zellikleri (heyecan verici/sikict gibi) agisindan kendi imgelerine benzer olan

arabalar1 aradiklar" fikrini ortaya koymustur (akt. Batra, Myers ve Aaker, 1996, s.327).
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Tiketicilerin en sevdikleri iirlinler onlarin benlik konseptleriyle tutarhidir. Volkswagen
Beetle kullanan biri de kendisini araciyla 6zdeslestirir ve kullanan diger tiiketicileri de

(topluluk iiyeleriyle) benzer benlik konseptleriyle algilar.

Marka toplulugu, referans gosterilen bir konsepttir ancak yalnizca pazarlama alaninda
yalnizca 50 yildir tartisiimaktadir (McAlexander, Schouten, ve Koenig 2002, s.37;
Muniz ve O’Guinn 2001, s.414). Bircok durumda, bir marka toplulugu yaratma fikri
akla geldikce dile getirilen, pazarlamacilarin kendi markalarint daha basarili hale
getirmek i¢in pesinden kostuklar1 bir unsur olmustur. Muniz ve O’Guinn (2001, s.416)
oncesinde konu pazarlama tartigmalarinda ele alinirken marka topluguna iliskin
herhangi bir resmi tanim yapilmamis olmasa da, terim cesitli baglam ve iiriin
kategorisine uygulanmistir. Marka toplulugu genellikle, bir markanin ortak tiiketim
temelinde bir grup tiiketicinin birlesmesi veya bir araya gelmesi olarak diistiniiliir (Hill

ve Rifkin 1999; Steinberg 1999).

Tiiketiciler i¢in bdyle bir iligki igerisinde olmanin temel faydasi, markaya daha yiiksek
seviyede bagli olmaktir. Dolayisiyla, genel bir uygulama olarak bir markanin temel
hedef pazarlar igerisinde bir topluluk bilinci olusturmalar1 yoniinde pazarlamacilar ve

marka miidiirleri harekete gecirilir.

Muniz ve O'Guinn'in (2001, s.412) tanimladiklar1 gibi bir marka toplulugu, "bir
markanin sevenleri arasinda ¢esitli sosyal iligkiler yapisina dayanan ve cografyayla

sinirlanmayan 6zel bir topluluktur.”

Bir topluluk biiyiik bir cografyaya hatta diinyanin tamamina yayilmis olabilir. Ornegin;
Yesil tiiketiciler diinyanin her yerinde olabilir ancak bagli olduklar1 markalar daha
dogrusu imaj 6zdeslesmesi yasadiklar: markalar tutarli ve benzer olacaktir ¢linkii benzer

benlik imajlarina sahiptirler.

Sosyolojik varsayimlara goére Muniz ve O’Guinn (2001, s.414), bu marka

topluluklarmin ii¢ temel bilesene sahip oldugunu ifade etmislerdir:
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1. paylasilan bilinglilik
2. ritiieller ve gelenekler
3. bir ahlaki sorumluluk duygusu

Temelde paylasilan bilinglilik, basit ortak tutumlarin veya algilanan benzerliklerin
otesine uzanan paylasimli bir ait olma duygusudur. Uyeler arasinda kendiliginden
olusan ve sonrasinda toplulugun parcasi olmayanlardan ayrilan kolektif bir belirginlik

duygusuyla sonuglanan bir iligkiyi temel alir.

Toplulugun ikinci 6zelligi olan ritiieller ve gelenekler, bir toplulugun paylasilan
gecmisini, kiiltiiriinii ve bilingliligini yaymay1 amagclar. Ritueller ve gelenekler beraber,
davranigsal normlar1 ve degerleri asilamanin yam sira sosyal beraberlik duygusunu
gelistirmeyi amaglar. Toplulugun tigiincii gostergesi, Muniz ve O'Guinn'in (2001, s. 413)
"bir biitiin olarak topluluga veya bireysel iiyelerine bir karst sahip olunan bir gorev veya

yiikiimliiliik duygusu" olarak tanimladiklar1 ahlaki sorumluluktur.

Marka toplulugunun bu sekilde kavramlagtirilmasi sinirli sayida tiiketici iirtinii (6rnegin,
Harley sahipleri, Apple Macintosh sahipleri, Volkswagen Beetle sahipleri) i¢in uygun
olsa da, tiiketicilerin belirli bir marka c¢evresinde paylasilan bir topluluk duygusuna
sahip olduklart bazi durumlari hari¢ tuttuu goriilmektedir. Ornegin, siirekli olarak
Abercrombie & Fitch iirlinlerini satin alan ve bu markay1 giyen tiiketiciler, markaya ve
diger kullanicilara bir ahlaki sorumluluk hissi duymayan Abercrombie & Fitch
misterileriyle ayni topluluk igerisinde bulunduklarini diistinebilirler. Ayrica, Starbucks"
siklikla tercih eden tiiketiciler de, diger Starbucks miisterileriyle herhangi bir ahlaki
sorumluluk hissi duymadan bir toplulugu paylastiklarini hissedebilirler (Muniz ve

O’Guinn’in, 2001, s. 414).

Marka topluluklarinda aidiyet ve imaj Ortiismesi markanin kokliliigli ve nostaljisiyle
ilgilidir. Nostaljik markalar giinlimiizde kendilerini giincelleseler de nostaljik imaj1 aktif

olarak kullaniyorlarsa (reklamlarinda, satis tekniklerinde ve kimliklerinde vs.)
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tiikketicileriyle olan iligkileri ve tiiketicilerinin birbirleriyle olan imaj benzesmesinde

etkili olurlar.

Marka toplulugunun ii¢lincii gostergesi olan bir ahlaki sorumluluk duygusunun c¢ok
sayida marka toplulugu i¢in gegerli olmadig1 goriilmektedir. Bu daha ¢ok u¢ seviyedeki
marka topluluklart i¢in bir gostergedir. Volkswagen Beetle kullanicilar1 gibi marka
topluluklari, basarili marka toplulugu i¢in miilkemmel bir 6rnektir. Ancak bunlar diger
orneklere kiyasla daha 0Ozgiin olabilir ve tiiketicilerin bir topluluk duygusu
yasayabilecekleri markalarin kii¢iik bir boliimiinii temsil etmeleri olasidir. Bu tiir marka
toplulugu ornekleri siklikla, bir topluluk iiyesi olarak kimlik belirginliginin yiiksek
seviyede oldugu bireyleri igermektedir (bir Vokswagen Beetle marka ara¢ sahibi gibi).
Bir Starbucks miisterisi gibi kimlik belirginliginin diisiik oldugu durumlarda grup ve
markaya olan ahlaki sorumluluk daha az onem teskil edecektir. Ornegin, bir¢ok
sporseverin diger sporseverlerle bir topluluk duygusu yasamasi muhtemeldir. Universite
sporlari taraftarlar tuttuklar takima inanilmaz derecede ve tutkuyla bagli olma egilimi
gosterirler; diger taraftarlar ve hatta tanimadiklar1 ancak ayni takimi tutan kisilerle giiclii
bir topluluk duygusu yasarlar (Laverie ve Arnett 2000, s.232). Belli bir magazadan
siklikla aligveris yapan tiiketiciler diger miisterilerle bir O6zbenzesim duygusu
yasayabilirler. Bu paylasimli benzerlik duygusu basit bir marka sadakatinin Otesine
uzanmaktadir ve bir sosyal kiyaslama ve ayirt etme duygusuna sebebiyet verir. Ancak
bir topluluk duygusu, topluluk veya onun iiyelerine kars1 ahlaki bir sorumluluk duygusu
olmadan mevcut olabilir. Bir ahlaki sorumluluk duygusu yalnizca kimlik belirginligi

ylksek oldugunda acik bir sekilde ortaya c¢ikacaktir.

Nostaljik marka topluluklar iiyeleri kimlik belirginligi yiiksek olan bireyleri kapsar ve
bu bireyler marka toplulugunu olusturan ii¢ bilesene paylasilan bilinglilik, ritiieller ve

gelenekler ve bir ahlaki sorumluluk duygusu) sahiptir.
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4. MARKA TOPLULUKLARININ TUKETIiM DAVRANISLARINDA
NOSTALJIK IMAJ TUKETIMININ ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde ilk olarak, arastirmanin amaci, 6nemi, kisitlari, modeli ve hipotezlerinden
bahsedilmektedir. Daha sonra ise, nicel ve nitel arastirmadan olusan, diger bir deyisler
iki asamali olarak tasarlanan bu arastirmanin ilk asamasinda ortaya cikarilan nitel
bulgular ve ikinci asamasinda ortaya cikarilan nicel bulgular degerlendirilerek

arastirmaya iliskin sonuglar ortaya konulmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Nostalji kavrami sadece bireylerin kisisel ve kiiltlirel ge¢misini sembolize eden 6geler
degildir; bireylerin kisilerarasi ve sanal nostaljilerini ifade etmektedir. Bagka bir deyisle,
bireyin dolayli deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu dolayli deneyim; nostaljinin ve
nostaljik iiriinlerin gercek anlamlarindan siyrilip, giiniimiizde bir popiiler kiiltlir imgesi
veya imaj nesnesi olarak tiiketilmesine ve metalastirilmasina sebep olmaktadir. Bireyler
bu tiiketim nesnesini, giiniimiiz tiiketimi igersinde farklilasmak ve kendilerini ifade

etmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Topluluklarda bireyler sosyal Ozbenzesim yoluyla sosyal benliklerini kisisel
benliklerinin 6niine ¢ikararak kolektif kimlik {izerinden kendilerini topluluk iiyeleri ve
toplulugun kendisi tizerinden ifade ederler. Bu durum marka topluluklarinda, bireylerin
ortak tliketimleri yoluyla kolektif kimlik olusturmalarin1 saglar ve bu da marka imajin1
sadik miisteriler araciligiyla giiclendirir. Marka topluluklarinda bireyler arzuladiklari
imgeye, topluluk iiyelerinin kimlikleri ve markaya atfettikleri imaj {izerinden sahip

olurlar.

Bu arastirmada marka toplulugundaki baglayicilik ve aidiyet olusturan 6ge nostaljik

imaj tiiketimi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, bu tez calismasinda nostaljik imaj
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tiikketimi ele alinmis ve nostaljik tiiketim yapan bir marka toplulugu olarak Tiirkiye’deki
Volkswagen Beetle topluluklarinin; nostalji kavrami, nostaljik imaj tiiketimi, topluluk

olma ve 6zbenzesim konularindaki tutumlarini ortaya koymak amaglanmustir.

Bu arastirmanin temel sorusu Tiirkiye’deki marka topluluklarinda nostaljik tiiketimin,
nostaljik imaj ilizerinden yapilip yapilmadigr ve bu tiiketimin bireylerin kendilerini
topluluk ve marka imaj1 lizerinden ifade etme bi¢cimi olup olmadigidir. Bu amag
dogrultusunda yapilan bu arastirma Tiirkiye’deki marka topluluklarinda nostaljik imaj

tikketiminin ol¢iildiigi ilk arastirma olmasi agisindan énemlidir.

4.2. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma i¢in olusturulan cer¢eve dogrultusunda; nostalji ve nostaljik tiiketim
baglaminda nostaljik imaj tiiketimi; topluluk olusumu ve 6zbenzesim kavramlariyla
marka toplulugu kavramlar1 analiz edilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin konusu

marka topluluklarinda nostaljik imaj tiikketimi kapsaminda daraltilmistir.

Aragtirma kapsaminda, sadece Tirkiye’deki Volkwagen Beetle topluluklarina iiye
kisiler yer almaktadir. Bu kapsam dogrultusunda topluluk iiyesi olmayan Volkwagen
Beetle kullanicilar1 arastirmaya dahil edilmemistir. Ayn1 sekilde Tiirkiye’de olmayan

topluluk tiyeleri de arastirmanin kapsami disindadir.

Tez calismasmin konusu dogrultusunda, arastirma icin segilen toplulugun, nostaljik
marka toplulugu olmasi tercih edilmistir ve bu baglamda Volkswagen New Beetle

kullanicilar ve topluluklar1 da kapsam disinda birakilmastir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanilmasiyla iki asamali olarak tasarlanan bu
arastirmanin, ilk asamasini odak grup goriismesi, ikinci agamasini ise anket ¢aligmasi

olusturmaktadir.

Aragtirmanin ilk asamasinda odak grup goriismesi yapilan sayica daha kii¢iik bir gruba
sorulan sorularm; topluluk olma, 6zbenzesim, nostalji, nostaljik tiikketim ve imaj
tilkketimi konularin1 sebepleriyle derinlemesine irdelemesi amaglanmis; ikinci agsamada
ise anket caligmasiyla sayica daha biiyiik bir grupta ilk asamada elde edilen verilerin

sorgulanmas1 hedeflenmistir.

Aragtirmanin ilk asamasinda nitel arastirma yontemlerinden odak grup goriismesi
yontemi uygulanmis olup, rastgele drneklem se¢imiyle belirlenen 8 katilimciya 8 adet
yar1 yapilandirilmis agik uglu soru ve goriisme esnasinda olusturulan 4 adet ara soru
sorulmustur. Bu agamada sorular aragtirmanin ikinci asamasinda kullanilan 4 6lcekle

uyumlu olacak ve olusturulan hipotezleri destekleyecek sekilde hazirlanmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda 06l¢tit 6rneklem se¢imiyle belirlen 410 katilimciya; daha
once bagka arastirmalarda kullanilan 4 farkli 6lgekten 33, demografik ozellikler icin 6,
Olceklerden bagimsiz 1, toplam 40 sorudan olusan nicel arastirma yontemlerinden biri
olan cevrimi¢i anket caligmasi yapilmistir. Anket c¢alismasinda veri kaybi olmamasi
adina biitiin sorular doldurulmast zorunlu hale getirilmis ve aksi takdirde katilimcinin

anketi sonlandirmasi engellenmistir.

Aragtirmada Gokaliler ve Arslan’in (2015) olusturdugu yapisal 6lgek kullanilmistir. Bu
olgek ‘Nostalji Olgegi’ (Holak, Havlena ve Matveev,’in (2006) gelistirdigi Retro Marka
Olgegi (Cho, 2011) ve Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji1 Olgegi (Goi, Goi ve Wong,
2014) olgeklerinden derlenerek olusturulmustur. Arastirmada kullanilan bir diger dlgcek
ise Cengiz ve Ozkara’nin (2016), Taylor vd.’den (2012) gevirisini yapip uyguladig1
‘Marka ile Ozbenzesim’ o&lgegidir. Sorular 5°li likert o6lgeginde (1:Kesinlikle

Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizzm, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle
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Katiliyorum) hazirlanmistir. Yapisal 6lgegin giivenilirlik katsayisi (0=0.930) kabul
edilebilir degerler i¢indedir. (Gokaliler ve Arslan, 2015: 250). Arastirmada kullanilan bir
diger dlcek ise Cengiz ve Ozkara’nin (2016), Taylor vd.’den (2012) gevirisini yapip
uyguladigi ‘Marka ile Ozbenzesim’ &lgegidir. Bu dlgek ise 9’lu likert (1:Kesinlikle
katiliyorum, 2:Cogunlukla katiliyorum, 3:Kismen katiliyorum, 4:Nispeten katiliyorum,
5:Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 6:Nispeten katilmiyorum, 7:Kismen katilmiyorum,
8:Cogunlukla katilmiyorum, 9:Kesinlikle katilmiyorum) olgeginde hazirlanmistir ve

giivenilirlik katsayis1 (0=0.845) kabul edilebilir degerler i¢indedir.

Bu aragtirmada kullanilan biitiin 6l¢eklerin giivenirlik analizi yapilmistir buna gore
Cronbach Alfa degerleri (Nostalji Olgcegi (a =.77), Retro Marka Olgegi (a=.86), Retro
Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Olgegi (0=.96), Marka ile Ozbenzesim Olgegi (0=.94))

kabul edilebilir degerler icinde bulunmustur.

4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli, “marka imaj1” ve “6zbenzesim” kavramlarindan ¢ikarilan “marka
topluluklariin”; “nostalji” ve “nostaljik tiikketimden” ¢ikarilan “nostaljik imaj tiikketimi”
kavramiyla olan iligkisini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Bu modeldeki iligkilerin

tamamu ¢ift yonliidiir ve kavramlar karsilikli olarak iletisim igerisindedir.(bknz. Sekil 1).

Arastirma modeli hazirlanirken; marka topluluklarinda, topluluk tiyelerinin aidiyetiyle
marka imajimin ve imaj tiiketiminin iliskisi daha dnce yapilmis ¢alismalar ve bulgularin
incelenmesi sonucu saptanmistir. Arastirma da sirastyla nostalji egilimi, retro marka
tilketimi, nostaljik marka imajim 6lgmek i¢in; Holak, Havlena ve Matveev’in (2006)
gelistirdigi ‘nostalji 6l¢egi’, Cho’nun (2011) gelistirdigi retro marka 6l¢egi, Goi, Goi ve
Wong’un (2014) gelistirdikleri retro marka kimligi ve marka imaj1 6lgeklerini derleyen
ve cevirisini yapan Gokaliler ve Arslan’in (2015) yapisal oOlgegi kullanilmastir.

Ozbenzesim kavrami icin ise, Taylor vd.’nin (2012) olusturdugu ve Cengiz ve
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Ozkara’nin  (2016) cevirisini yapip uyarladigi ‘Marka ile Ozbenzesim’ olcegi

kullantlmistir.

Sekil 1.

Marka Topluluklarinda Nostaljik imaj Tiiketimi Modeli

—>  NOSTALJIK MARKA —* BZBENZESIM

NOSTALJI T TOUKETIM IMAJI

\ / \ /

NOSTALJIK
IMAJ & Tob;fl'}l’.(t?(‘au
TOKETIMI <

Olusturulan bu model ve tezin teorik kisminda yer alan tartismalar dogrultusunda
nostali kavramina yonelik yapilan ¢aligmalar (Holbrook ve Schindler, 1994; Holak,
Havlena ve Matveev, 1992; Holbrook ve Schindler ,1989; McQuitty, 2007), retro marka
tikketimine iligskin ¢alismalar (Cui, 2015; Sierra ve McQuitty, 2007; Holak, Havlena ve
Matveev, 2006) , retro marka imajma yonelik yapilan caligmalar (Aaker, 1991;
Burmann vd., 2008, Fournier, 1998; Hsieh ve Li, 2008) ve marka topluluklarinda
0zbenzesim kavramina iliskin ¢aligmalar (Luhtanen ve Crocker, 1991; Baker ve Hill,
2013; Muniz ve O’Guinn, 2001;Fischer, Julia ve Brenda 1996; Hogg ve McGarty, 1990)

baglaminda arastirmada test edilmek iizere asagidaki hipotezler olugturulmustur:
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H1: Farkhi yas gruplarina gore, bireylerin nostalji ve retro tiikketim egilimi degisiklik

gostermektedir.
H2: Nostalji egilimi, cinsiyete gore degisiklik gostermemektedir.

H3: Retro marka imaj1 algisi, farkli gelir durumuna sahip kisilere gore farklilik

gostermektedir.
H4: Retro marka algis1 egitim durumu farkli kisiler arasinda farklilik géstermektedir.

HS5: Nostaljik marka topluluklarinda 6zbenzesim ve topluluk aidiyeti arasinda anlaml

bir iliski bulunmaktadir.

H6: Topluluk aidiyet ve Ozbenzesimi nostaljik tiiketim toplulugu iiyelerinin yaslar

arasinda farklilik gostermektedir.

H7: Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik imaj 6zbenzesimle iliskilidir.

HS8: Nostalji egilimi yiiksek olanlarin nostaljik imaj tiiketimi egilimleri de yiiksektir.
HO: Nostalji egilimi yiiksek olanlarin retro markalara olan egilimleri de ytiksektir.

H10: Retro marka tiikketiminde, marka imaj1 tiikketimi nesne tiiketiminden daha

onemlidir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildigi ve bu yolla iki asamali olarak
tasarlanan bu aragtirmanin evrenini, nostaljik tiiketim yapan marka topluluklar: tiyeleri
olusturmaktadir. Bu evren i¢inden Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle toplukluklar: tiyeleri
orneklem belirlenmistir. Bu 6rneklem, amagli 6rneklem tiirlerinden biri olan Ol¢iit

orneklem yontemiyle secilmistir. (Yildirim ve Simsek, 2013, s.140).
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Aragtirmanin ilk asamasinda, 8 kisiyle odak grup goriismesi yapilmistir. Bu 6rneklemin
belirlenmesi Tiirkiye’deki bir Volkswagen Beetle toplulugu iiyeleri arasindan rastgele

orneklem se¢imi yontemiyle yapilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda, ilk asamadaki grubun da dahil oldugu Tiirkiye’deki
biitlin Volkswagen Beetle topluluklar1 iiyeleri arastirmaya dahil edilmistir. Bu tip
aragtirmalarda tipik 6rneklem hacmi 300 ile 500 arasinda olmalidir. (Naresh ve Birks,

2000: 351). Bu durum dikkate alinarak 410 kisiyle anket ¢aligmas yapilmistir.

4.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin birinci agamasinda odak grup goriismesi i¢in secilen 8 katilimciyla
iletisime gecilip her biri i¢in uygun oldugu kararlastirilan 26.03.2018 tarihinde saat
22.30°da Skype uygulamas: iizerinden konferans goriismesi yapilmistir. Bu goriisme
toplam 75 dakika siirmiis ve 23.45’te sona ermistir. Goriisme kayitlart toplam 5

parcada .m4a formatinda ses kaydi alinarak kaydedilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ‘Google Forms’ iizerinden c¢evrimigi anket
hazirlanmistir. Bu anket 01.04.2018 tarihinde Tiirkiye’deki Volkwagen Beetle dernek ve
gruplar ile oncelikle Whatsapp uygulamasi iizerinden iletisime ge¢ilmis ve daha sonra
02.04.2018 tarihinde ayni gruplarin Facebook sayfalarinda paylasilmistir.
02.04.2018-11.04.2018 tarihleri arasinda 3’er giinliik periyodlar1 kapsayan
hatirlatmalarla topluluk iiyelerinin ankete katilimi saglanmistir. Tipik 6rneklem hacim

aralig1 dikkate alinarak ilgili tarihte anket cevaplanmaya kapatilmigtir.

Aragtirmanin ilk asamasinda toplanan veriler, 6nce ses kayitlar1 dinlenerek desifre
edilmis ve sdylem analizi/agiklayici repertuarlar yontemiyle yorumlanmistir. Odak grup
goriismesinden elde edilen repertuarlar; topluluk olma repertuari, nostalji repertuart ve

imaj repertuari ana basliklar1 altinda olusturulmus ve yorumlanmastir.
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Aragtirmanin ikinci asamasinda ise toplanan verilerin analizi i¢in istatistik sonuglar
IBM SPSS Statistics v22 programinda olusturulmus ve betimsel analiz yontemiyle

yorumlanmustir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik ve gegerliligini tespit etmek amaciyla
“Cronbach’s Alpha analizi” yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerden
elde edilen sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleriyle birlikte verilmistir..
Degiskenler arasindaki iliskilerin saptamanmasi amaciyla tim degiskenler arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Olgeklerden elde edilen sonuglarin katilimeilarin
demografik 6zelliklerine gore degisiklik gosterip gostermedigini 6lgmek adina; yas igin
“Korelasyon analizi”, cinsiyet i¢in “T-test”, gelir durumu ve egitim durumu icin “Tek
yonlit ANOVA?” testi yapilmistir. Egitim gruplar1 arasinda ortaya ¢ikan farkliligin hangi
egitim gruplari arasinda oldugunu saptamak amaciyla “Tukey HSD” testi kullanilmistir.
Son olarak, arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiyi agiklayan ve diger
Olcekler tarafindan en iyi yordonan 0Olgegi belirlemek i¢in “Dogrusal (Enter) coklu
regresyon analizi” yapilmis ve bunun sonucunda belirlenen en iyi yordanan oOlgegi

aciklamak i¢in “Adimsal (Stepwise) dogrusal ¢oklu regresyon analizi” yapilmistir.

4.7. Arastirmanin Bulgulan

4.7.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin birinci asamasinda odak grup goriismesi yapilan 8 kisilik grubun 4 kisisi
erkek 4 kisisi kadindir. Bunlardan 2’si lise mezunu, 4’1 {iniversite mezunu, 2’si ise

lisanstistii egitim mezunudur.

Arastirmanin ikinci asamasinda anket caligmasina katilan 410 kisiden anketi gecersiz

olan yoktur.
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Aragtirmanin ikinci asamasinda anket katilimcilariin yiizde 80’1 cinsiyetini erkek,
yiizde 19.8’i kadm ve yiizde 0.2’si insan olarak bulgulanmistir. Istatistik veri

diizenlenirken erkek 1, kadin 2, insan 3 olarak kodlanmustir.

Tablo 1.

Orneklem Grubunun Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama  Kiimiilatif Ortalama
Erkek 328 80 80
Kadin 81 19.8 99.8
Insan 1 0.2 100
Toplam 410 100 100

Katilimeilarin egitim durumlari, 1 ilkogretim, 2 lise, 3 yiiksekokul, 4 lisans ve 5
lisansiistli olarak kodlanmis olup bu gruplar arasinda en kii¢ligiiniin yiizde 1.7, 7 kisi ile
ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir. En biiyiik grubu yiizde 43.9, 180 kisi ile lisans
mezunlar1 olusturmaktadir. Bunu yiizde 20.7, 85 kisi ile lise; yiizde 20.2, kisi ile

yiiksekokul ve ylizde 13.4, 55 kisi ile lisansiistii egitim mezunlar1 takip etmektedir.
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Tablo 2.

Orneklem Grubunun Egitime Gore Dagilimi

Egitim Frekans Ortalama  Kiimiilatif Ortalama
[k gretim 7 1.7 1.7
Lise 85 20.7 22.4
Yiiksekokul 83 20.2 42.7
Lisans 180 43.9 86.6
Lisanstistii 55 13.4 100
Toplam 410 100 100

Katilimceilarin gelir durumlart 1: 0-1603 TL, 2: 1603-2500 TL , 3: 2500-4000 TL, 4:
4000 ve 6000 TL, 5: 6000 ve tistii TL seklinde gruplanmistir. Bu kategoriler asgari ticret
ve alt, alt orta, orta, iist orta ve Ust seviyedeki gelir durumlari baz alinarak

olusturulmustur.

Katilimcilarin gelir durumlar1 baz alindiginda, en biiyiik grubu yiizde 33.7 ile 138
kisiyle orta gelir seviyesine sahip kisiler olusturmaktadir; en kii¢tik grup ise 14.1 oranla
58 kisiden olusan asgari lcretin altinda bir gelir durumuna sahip alt gelir diizeyi
grubundaki kisilerden olugmaktadir. Bunun disinda iist gelir seviyesi temsil edenler
ylzde 15.1 ile 62 kisiden alt orta gelir seviyesini temsil edenler yiizde 22ile 90 kisiden,

list orta gelir seviyesini temsil edenler yiizde 15.1 ile 62 kisiden olugmaktadir.
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Tablo 3.

Orneklem Grubunun Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Gelir Durumu Frekans  Ortalama Kiimiilatif Ortalama
0-1603 TL 58 14.1 14.1
1603-2500 TL 90 22 36.1
2500-4000 TL 138 33.7 69.8
4000-6000 TL 62 15.1 84.9
6000 ve iistii TL 62 15.1 100
Toplam 410 100 100

Katilimcilarin medeni durumlari; evli, bekar, dul ve bosanmis olarak belirlenmistir.
Medeni durum goéz oOniinde bulunduruldugunda en biiylik grubu yilizde 48 oraniyla
bekarlar olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla yiizde 43.9 oran ile 180 kisini evli, ylizde

7.1 oran ile 29 kisinin bosanmis ve yiizde 1 oran ile 4 kisinin dul oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.

Orneklem Grubunun Medeni Duruma Gére Dagihm

Medeni Durum Frekans Ortalama  Kiimiilatif Ortalama
Bekar 197 48 48
Bosanmis 29 7.1 55.1

Dul 4 1 56.1

Evli 180 43.9 100
Toplam 410 100 100
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4.7.2. Aciklayic1 Repertuarlar

Odak grup goriismesine katilanlar; Katilimer 1: K1, Katilimer 2: K2, Katilimer 3: K3,
Katilime1 4: K4, Katilimcir 5: K5, Katilimer 6: K6, Katilimer 7: K7, Katilimer 8: K8

seklinde kodlanmustir.

4.7.2.1. Topluluk Olma Repertuari

Katilimcilara topluluk olmanin negatif ve pozitif yonleri soruldugunda, verilen cevaplar
katilimcilar arasinda bir farklilik gostermiyor ve katilimcilar birbirlerini onayliyorlar.
Katilimcilara gore topluluk olmak, toplulugun uyumlu olmasiyla pozitif bir anlam
kazantyor. Paylasmak, destek olmak, is boliimii, dostluk, arkadaslik, kendini yakin
hissettigin bir grup insanla birlikte olmak katilimeilarin ortaya koyduklar1 pozitif yonler.
Ote yandan katilimcilara gére bircok kisinin bir arada paylasim iginde olmasi bazi
problemlere de yol agryor. Bu problemler de ayni sekilde grup olmanin, kalabalik bir
sekilde hareket etmenin ortaya ¢ikardigi bazi uyumsuzluklardan olusuyor. Katilimcilar
grup i¢inde ortaya ¢ikabilecek olan bu uyumsuzluklar1 farkl fikirlere, birbirinden farkl
kisilerin bir araya gelmesine bagliyorlar. Katilimcilara gore topluluk olmanin negatif
yonleri de, pozitif yonleri de bir grup insanin ne kadar uyumlu ya da uyumsuz olmasina

bagli olarak belirleniyor.

4.7.2.1.1. Birlikteligin, Paylasmanin Giicii Repertuari
ALINTI 1:
1. -Topluluk olmanin pozitif ve negatif yonleri nelerdir?

2. K1: Pozitif olarak da is boliimii, paylasim ve yapacagin ortak aktiviteler ne ise

burada birlikteligin giicii.

74



3. K6: Pozitif yonii de aym1 bu tezatliklarin bir sekilde bir araya geldikten sonra

ortaya pozitif bir paylasimin c¢ikiyor olmasi. Yani herkesin, farkli karakterlerde

insanlarin eglenebiliyor olmasi en azindan.

5. K2: Olumlu tarafi daha az egolu kisilerle bir aradaysan, birazcik da amacin sadece

eglence degilse sosyal bir sorumluluk projeleri de yapmak istiyorsan, bunlarda daha
kolay bir araya gelmek ve ¢ozlim iiretmek adina giizel bir yontem oluyor bir arada
olmak. O yiizden nasil bir topluluga dahil oldugunuz ya da iiye oldugunuz 6nemli

tabi.

6. K3: Pozitif yonleri de tabi paylasmanin giicli ve bunun getirdigi avantajlardir.

7. K5: Ama giizel yanlar1 da birlikte bir seyleri basarmak cok giizel, birlikte

sevinebilmek cok giizel. Uziilmek cok giilmek. Gercekten insan1 motive edici bir
etkisi var eger topluluk olmayi basarabilirsek.

8. K7: Topluluk olmak paylasim acisindan giizel bir sey tabi. Dostluklar,

arkadasliklar, paylasim acisindan giizel tabi.

9. K4: lyi hissettiren tarafi su zaten bir grup oluyorsak ve bunca siiredir de devam
edebiliyorsak belli seyleri paylastigin i¢in belli seylerde iilkiilestigin i¢in oluyor
zaten. Bir araya geldigin zaman kendine yakin hissettigin insanlar. Aslinda taraftar
grubu da boyle bir sey, oradakiyle vosvostakinin bir farki yok bence. Aynilik
konusunda kendini yalniz hissetmedigin insanlarla beraber olmak, acisini tatlisini
paylasiyor olmak. Oldiikten sonra ardindan birilerinin seni yad ediyor olmasi filan

tabi bunlar insani iyi hissettiren seyler.

Yukaridaki alintida katilimcilarin topluluk olmanin pozitif yonlerini agiklamak igin

kullandiklar1 ifadelerden yola ¢ikarak birlikte olmak ve paylasimin vurgulandig

sOylenebilir, bu anlamda katililimc1 1, 6, 3 ve 7 ifadelerinde ortaklagmislardir. Ancak

Katilimer 5 ifadesinde ‘eger topluluk olmayi basarabilsek’ diyerek bu duruma serh
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koymus ve bir nevi topluluk olmanin negatif yoniine isaret ederek, aslinda topluluk
olma meselesinin kendi basina zor oldugunu vurgulamistir. Benzer bir sekilde katilime1
2 de ‘az egolu kisilerle birlikteysen’ vurgusu yaparak yine topluluk olmanin negatif
yoOniine de atifta bulunmustur. Katilimci 4 ise, benzer seylerde iilkiilesmek ve aynilik

konularii vurgulamis ve topluluk olmanin kendisini iyi hissettirdigini agiklamistir.

4.7.2.1.2. Cok Sesliligin Etkisi Repertuari
ALINTI 2:

2. K1: Negatif yonleri, bir araya getirme zorlugu ¢iinkii herkesin beklentileri ve ilgisi

cok farkli olabiliyor aymi grupta olsak bile.

3. K6: Negatif yonii o kadar ayr1 karakterin, ayr1 davranislari ve hayat goriisii olan
insanlarin bir araya geliyor olmasi ya da bir araya gelemiyor olmasi aslinda.

4. K8: Organizasyon penceresinden baktigimizda herkesi mutlu etmek ¢ok zor oluyor

yani ¢ok fazla insanin bir arada olmasi ¢ok fazla soruna yol agiyor.

5. K2: Buna katiliyorum yani ¢ok fazla insanin bir arada olmasi ¢ok fazla soruna yol
acmasi durumuna ciinkii ne kadar ¢ok insan varsa o kadar ¢ok ego catismasiyla karsi

karsiya kaliyorsun. Insanlar bir gruba dahil olma ihtiyaci duyuyorlar, o gruba dahil

oluyorlar ve oraya kadar her sey ¢ok iyi, ondan sonra yapilan etkinliklerde vs. herkes

egolarini konusturmaya basliyor. Bu olumsuz tarafi.

6. K3: Topluluk olmak insanin i¢giidiisel bir davranigi/tepkisidir zaten yani bir araya

gelmek. Bunun dezavantajlar1 arkadaslarin da sOyledigi gibi birbirine tezat,

birbirinden cok farkli insanlarin bir arada olabilirligi. Bu zor bir sey, bunu

surdiiriilebilir olmasi.

7. K5: Ustiine ¢ok fazla bir sey eklemeyecegim. Koordine olmanmin zorluklari.

Herkesi memnun etmek ¢ok zor ve bir zaman sonra tabi her kafadan baska bir ses
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cikmaya bashyor. Insanlar maalesef egolarindan miitevellit, topluluk i¢cinde maalesef

davranmay1 ve koordine olmay1 bilmiyoruz.

8. K7: Uyusmazlikla da olumsuzlugu olabilir.

9. K4: Negatif tarafi su bazen tikandigin noktada ayni seyi diisiindiigiin insanlar da

cevrende oldugu miiddetce cikis yolu bulman zor olabiliyor, tartisamiyorsun.

Yukaridaki alintida katilimcilarin topluluk olmanin negatif yonlerini agiklamak igin
kullandiklar1 ifadelerin, farkli insanlarin bir arada olmasindan kaynaklanan
uyumsuzluklar konusunda ortaklastigi goriilmektedir. Ancak katilimci 4’{in bu durumun
tersi bir ifade kullanarak katilimcilar arasindaki benzerliklerin, ortak fikirlerin bir sorun

oldugunu belirttigi ve bunu negatif bir sdylem olarak kullandig1 goriilmektedir.

4.7.2.1.3. Aidiyet, Ozbenzesim Repertuari

Katilimcilarin ifadelerinde kendilerini bir grubun pargasi olarak konumlandirdiklari
goriilmektedir ve katilimcilar vosvosgu olmayr kendilerini diger insanlardan
farklilagtiran bir olgu olarak ifade etmektedirler. Ayni zamanda katilimecilar topluluk
olmak konusunda kendi topluluklarini diger vosvos topluluklarindan ayristirarak farkli
bir yerde konumlandirmaktadirlar. Bu durum katilimcilarin vosvos topluluklarini bir

biitiin olarak gérmediklerini gostermektedir.
ALINTI 3:

24. K1: Bizim vosvos grubu i¢in cevaplayacak olursak tiiketime biraz da zit bir siyasi

gOriisiimiiz var aslinda.

25. K2: Tiiketmemek iizerine bir diinya goriisii.
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26. K1: Gezi mesela tiiketime bizzat kars1 bir sey ama herkes bir sekilde oradaydi.

Biz ¢ok tiiketmiyoruz. Biz ¢ok tiiketmiyoruz bence sen bosuna ugragiyorsun.

27. K4: Aslinda tam ters bir kitle de. Niye vosvosguyuz tiikketim toplumunu bir
sekilde reddetmek, muhalif olmanin getirdigi bir seydi vosvoscguluk. Sistemin disinda

oldugunu da gosteren de bir sey aslinda.

Katilimcilara ortak tiiketimleri soruldugunda Katilimei 1 ‘bizim vosvos grubu’ ifadesini
kullanarak kendi grubunun goriisiiniin diger gruplardan farkli oldugunu vurguladigi
goriilmektedir. Benzer bir sekilde Katilimc1 4 de vosvosgulugu belirli bir yerde
konumlandirarak ifadesinde vosvosculugu sistemin disinda bir olgu olarak
konumlandirmis ve i¢inde oldugu toplulugunu tiiketimi reddedenler olarak
konumlandirmistir. Bu alintida katilimcilarin ben konumlarina bakildiginda
katilimcilarin ben konumundan ziyade biz konumunu tercih ederek kolektif benligi 6n

plana ¢ikardiklar1 goriilmektedir.

4.7.2.2. Nostalji Repertuari

Nostalji repertuar1 i¢inde “Metalasan Nostalji Repertuar1”, “Aile Yadigar1 Repertuar1”

ve “Nostaljik Vosvos Repertuar1” bulgulanmistir.

4.9.2.2.1. Metalasan Nostalji Repertuar:

Katilimcilara nostaljik tiikketimin yasamlarinin hangi alanlarinda var oldugu
soruldugunda katilimcilarin ilk akillarina gelen nostaljik objenin plak oldugu
goriilmiistiir ve katilimcilar plak ve Spotify (dijital miizik uygulamasi) arasindaki
tercihlerinden bahsetmisler ve nostaljiyi sadece satin alinan objeler {izerinden

tanimlamislardir. Bu tartisma katilimcilarin nostaljiyi metalastirdiklarini gostermektedir.
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Katilimcilardan Katilime1 8 ve Katilimei 3 nostaljik tiriinleri sevmedigini belirtmisler ve
nostaljik tiiketimlerinin vosvosla sinirli oldugunu dile getirmislerdir. Katilimer 1 ve
Katilime1 2’nin nostaljinin metalagsmasindan birebir bahsetmis ve giinlimiizde
nostaljinin popiiler bir kavram oldugundan ve bu pahali nostaljik objelerin

ulagilabilirliginin zorlugunu dile getirdikleri goriilmektedir.

ALINTI 4:

75. - Retro tiiketim(nostaljik tiiketim) yasam stilinizin hangi noktalarinda var?

Tiketimlerinize hakim mi?

76. K8: cok dikkat etmiyorum ben buna, gelisine davraniyorum. denk gelirse

aliyorum. kiyafetlerimi retro degil ucuz se¢iyorum.

77. K4: Plak aliyorum. Miizik dinlerken son dénemde sadece plak aliyorum yani bir
sey alacaksam. Dijital miizik zaten dinliyorum. Onun haricinde eski kitaplari, son
donemde eski psikiyatri, psikoloji kitaplarini, Osmanlica bilmem ne iste ya da arapga
bulabildigim kadar toplamaya calisiyorum. Retro buna karsilik m1 senin sorduguna

bilmiyorum ama onun haricinde giyim kusamda c¢ok da tercih etmiyorum.
78. (Spotify m1 yoksa plak m1 hangisi daha iyi)
79. K4: Plak

80. (peki Spotify’in daha ulasilabilir olmasi ya da daha ¢ok segcenek sunuyor olmasi

etkilemiyor mu yasamimiz1?)

81. K4: Etkilivor ama aym albimi plaktan m1 Spotify’dan m1 dinleyeceksem

kesinlikle para verip ekstra plak alirim vani.

82. K6: Ben de plak aliyorum son birka¢ yildir yani retro dedigimde yani bir tek

haftasonlar tura ¢iktigim vosvosum var gezi amacl bir de iste plak var. Ama spotify
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mi1 plak m1? ben Spotify’ciyim biraz ¢ilinkii evet plak tabiki de ¢ok daha iyi gidip
para verip onu mutlaka dinliyorum birka¢ defa ama eninde sonunda giin igerisinde
her anda Spotify’a geri doniliyorum tabiki, daha erisimi kolay oldugu i¢in. baska retro

kullanimim yok aslinda yani kiyafette vesairede yok aslinda.

83. K5: Ben nostaljik seyleri seviyorum. Kiyafet gordiigiimde aliyorum mesela ya da

evime dekorasyon objesi alacagim zaman nostaljik seyler aliyorum, Oyle bir kdsem
var hatta mesela bu telefonum (nostaljik telefon gosteriyor) suan kullanilir durumda.
Seviyorum yani nostaljik seyler almayr ve gercekten de kullaniyorum. Nerede

kullantyorum? Kiyafette kullaniyorum, dekorasyonda kullaniyorum.

84. K3: Sevmem ben. Retrodan anladigimiz belki eski klasik rock miizikleriyse evet
seviyorum, dinlerim. baska da bir seyin eskisini tercih etmem sevmem de daha

dogrusu. Teknolojik aletleri severim. Vosvos arag¢ disinda yok.

87. K1: Ben birazcik bu retro konusunun son 7-8 vildir cok trend bir hal aldigim

diistiniiyorum. Ozellikle Issiz adam filminden sonra bu arkadaslar plak toplamaya

basladi. (giildiiler) Baktigin zaman bu birazcik biitceye baglh bir sey, retro malzeme
almak c¢iinkii trend olan sey biraz pahali oluyor. bakarsan yani kendi adima
konusayim son birka¢ yildir boyle bir merakim cok fazla kalmadi. ama biraz daha
gecmise bakarsak 7-8 yil 10y1l veya 6 y1l oncesinde iste Kibrit kutusu da Tosbaga da,
bu iki mekan da aslinda 6zellikle Kibrit kutusu retro malzemelerle dekore edildi.
Yani suanda trendy herkesin standart, parantez agiyorum Kiiff dekoru siva {istii
borular bilmem neler Oyle bir sey olmadi hi¢ 6zellikle bu retro se¢ilmisti. Bunu

seviyorum, seviyordum aslinda ama bugiin bu degisti. Evet yani plak, pikap,

bakarsak bir 15 vyildir topluyorum ama eskiden cok daha fazla topluyordum ciinkii

dedigim gibi gelirle biraz dogru orantili ve bu bir siire sonra degisebiliyor. Simdi bir

tane plak almaya kalksan 80 lira 100 liraya ortalama bir plak alabiliyorsunuz, daha
ucuzlar1 da var ama Spotifydan aylik 10 liraya binlerce miizigi dinleyebiliyorsunuz.
yani Katilimer 4’lin dedigi gibi keyifse evet bir sarabinizi agarsiniz oradan 2 tane

plak koyarsiniz ve dinlersiniz ama Katilimc1 6’nin dedigi gibi de erisebilirlik,
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ulagabilirlik, yolda gidiyorsunuz, kamptasiniz, yol yapicaksiniz o zaman evet spotify.
Evde de spotify, calisirken devamli kalkip, 33ligl, 45ligi degistirmenizin pek
olanagi olmuyor. Yani bu trend, retro, spotify ve plak konusunda benim

soyleyeceklerim bunlar.

88. K2: Retro konusunda 6zellikle retro giyineyim, evimi retro déseyeyim aman da

retro olayim, i love retro gibi bir durum s6z konusu degil. Katilimei 1’e katiliyorum,

son birkac sene icerisinde bu da aslinda kapitalizmin sisirdigi bir durum oldu sanki
bu tarih tekerriirden ibarettir zira tliketim bir yerde tikaniyor ve geri doniiyor.

Insanlarm kullanim aliskanliklar1 vesaire konusunda. Retroyu neden tercih

ettigimizin onemli oldugunu diisliniiyorum. Retro moda oldufu icin mi yoksa

gecmisteki, gecmisten gelen, gecmise ait objelerin evimizde olmasi ya da bizim iste

nostaljik olarak dinlerken bizi mutlu ettigi icin mi retroyu tercih ediyoruz bunun

ayrimin1_yapmak gerekiyor belki. Soyle bir durum var ayni seyin vosvoslarda da
oldugunu goriiyorum yani artik insanlar vosvosu sey degil, eski bir ara¢ ya da
nostaljik bir ara¢ oldugu i¢in degil moda oldugu icin ve bazi vosvoslarin ¢ok fazla
parlak parlak oldugunu, asir1 boyle bakimli oldugunu falan goriiyorum. sanki bizim
yani en azindan kendim i¢in sdyleyeyim benim retro tercihim bu degil. Beni ne

kadar, belki bu yasla da baglantili birazcik, yaslandikca da bodyle hissediyor

olabilirim. Beni ne kadar gerive gotiiriivor, gotiirdiigii geride beni ne kadar mutlu
edebiliyor, gérdiigliim objeyi almak hissi dyle doguyor yani. Evet boyle retro almak

i¢cin yanip tutusmuyorum, Katilimci 1’in dedigi gibi de bu birazcik gelirle de dogru
orantili ne yazik ki, eskiden plaklar bu kadar pahali degilken artik moda oldugu i¢in
ne yazik ki deli deli paralar isteniyor plaklara, boyle bir mevzu var ama genel olarak
retroysa  bunun adi evet eskiyi seviyorum yani, imkanim varsa da almaya
calistyorum.

89. K4: sadece ben bunu retro i¢in soylilyorsam yanlis anlagilmasin ayni albiim ve
ses kalitesi bakimindan ben sdylityorum. plak oldugu icin degil ses kalitesi i¢in plagi

tercih ediyorum bir, ikincisi retroluktan ziyade ben ¢ok obsesif bir karakterim ve
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boyle bir siirii seyi toplarim, hala da topluyorum yani Katilimci 1’in ne demek
istedigini anliyorum orada yani zaten topluyorum, retro oldugu i¢in topluyo degilim
sadece. toplamak i¢cimden geldigi i¢in topluyorum. Bu retro isi sadece retro oldugu
icin degil de benim bir toplama meyilim oldugu i¢in de topluyorum. onu bir, yanlis

bir seye yorumlamiyorum. Retro topluyorum tabi ki.

Katilimer 4 toplayict oldugunu ve plak, kitap gibi nostaljik objeleri biriktirdiginden
bahsetmistir ve nostaljik tiiketiminin de toplayiciligiyla alakali oldugunu vurgulamastir.
Ayn1 zamanda bunun sadece bu bahsettigi {riinlerin nostaljik olmasiyla ilgili
olmadigindan fonksiyonel olarak da bu iriinlerin kendisine hitap ettiginden
bahsetmistir. Katilimc1 6 da plak aldigindan ancak fonksiyonel olarak Spotify’1 tercih
ettigini sdylemistir. Katilimer 5, Katilimer 1 ve Katilimer 2 nostaljik {irtinlerden

hoslandiklarini, satin aldiklarini ve biriktirdiklerini dile getirmislerdir.

Katilimcir 1 plak alanlarin ‘Issiz Adam’ filminden sonra bu aliskanligi kazandiklarini
sOylemis nostaljik olanin popiiler oldugu i¢in tiiketildigini ancak kendisinin uzun
zamandir bu tliketimi yaptigin1 belirterek kendini daha farkli bir nostaljik tliketimci
olarak tanimlamistir. Sahibi oldugu kafeyi nostaljik objelerle dekore ettigini fakat bunun
diger kafelerde oldugu gibi nostaljinin popiilerliginden degil sevdigi icin tercih ettigini
sOylemistir. Ancak bunun yaninda bu tiiketiminin nostaljik liriinlerin popiilerlesmesiyle
birlikte pahalilasmasinin sonucu azaldigini dile getirmistir. Katilimc1 2 benzer bir
sekilde nostaljik tliketimin kapitalizmin bir sonucu oldugundan bahsetmis ve bundan
hosnutsuz oldugunu dile getirmistir. O da katilimci1 1 gibi kendisine farkli bir konum
belirleyerek yaptig1 tiiketimin popiiler oldugu icin degil duygusal olarak kendisine
hissettirdikleri i¢in oldugu vurgulamistir. Nostaljik iriinlerin, kendisiyle gec¢misi
arasinda bir bag olarak gordiigiinii ve bunun yasiyla dogru orantili olarak arttigini dile
getirmistir. Bununla birlikte vosvosunu da eski hissiyatinin yogunlugundan ve ¢ok

parlak olmadigindan sevdigini sdylemistir.
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4.7.2.2.2. Aile Yadigar1 Repertuari

Katilimcilara nostaljik tiikketimin yasam stillerinin hangi noktasinda var oldugu
soruldugunda katilimcilardan ikisi bunu kiiltiirel nostaljilerini 6n plana ¢ikararak aile

yadigari esyalar biriktirdiklerini dile getirerek yanitlamislardir.
ALINTI 5:

75. - Retro tiikketim(nostaljik tliketim yasam stilinizin hangi noktalarinda var?

Tuketimlerinize hakim mi?

85. K7: Anneanne babaanne yadigari 3-5 bir sey disinda antika bir seyimiz yok evde.

86. K4: Antika bir sey diyince dedemlerim, babaannemler dldiikten sonra ya da diger

akrabalarda eski iitiilerdir, zzimbirtilardir, sunlardir, bunlar ev esyalari, kiipler miipler
onlar1 da topluyorum, aldim yani. Eski toplamaya yonelik davraniglarim var yani.

Tesbih mehbih, saat maat yani.

Sadece Katilimc1 7 ve Katilimci 4 nostaljik {irlinlerin sadece satin alinanlar olmadigini,
ailelerinden kalma {iriinleri sakladiklarin1 dile getirerek vurgulamislardir. Katilimci 4
daha once de belirttigi sekilde bunun da toplayici bir kisiligi olmasiyla baglantili
oldugunu ifade etmistir. Katilimci 4 aileden kalan esyalardan yadigar diye bahsederek
tipk1 Katilimc1 2 gibi, nostaljik objeyi gecmisini hatirlatan bir sey olarak

konumlandirmistr.

4.7.2.2.3. Nostaljik Vosvos Repertuari

Katilimcilara yeni nesil vosvosu tercih edip etmeyecekleri soruldugunda Katilimer 6 ve
Katilimec1 8 disindaki katilimcilar bunu tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. Kullanici

7 6nce param varsa alirnm dedikten sonra fikrini degistirip almayacagini sdylemistir.
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ALINTI 6:

31. - Yeni nesil vosvos kullanmay1 diisiiniir miistiniiz? New Beetle almay1 diistiniir

misuniiz?

32. K6: Kullanirim. Param varsa kullanirim.

33. K7: Param varsa kullanirim.

34. K2: Ben de param olsa alirnm ama vosvosumdan da vazgecmem.

35. K1: Ben herhalde almazdim.

36. K3: Niye alayim ki bir de o var.

37. K7: Alternatifi varsa almazdim.

38. Alternatifi vosvos. Vosvos mu New Beetle m1? Paranizin var oldugunu var

saylyoruz.

39. K7: Ben almazdim.

40. K3: 2 kapili bir araba suan higbir isimize yaramadigi i¢in almazdim. Sevimliligi
vs kriter degil benim i¢in. Vosvosla bagdastiramayiz. Yeni motorlu, yeni bilmemleli
bir araba sonucta. Ben onu alirken ne kadar yaktigina bagajinin kag¢ It hacimde
olduguna filan bakarim suanda. Onu hobimizle karsilastiramayiz bence. Karavanimi

satip baska karavan mi1 alirim. T2a’y1 satip T2b mi alirim o tartigilir.

41. K7: Yeni nesilde ihtivaclar 6n plana cikar.

42. K3: Klasik arabada biit¢eye, arabanin klasikligine baglh fakat yeni araba alirken

bu kriter olamaz.

43. K8: Yani soruyu soyle soruyorsan New Bettle mi Vosvos mu? Baska bir

alternatifim yoksa gider.New Bettle alirim tabiki sonugta daha konforlu bir arag.
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44, K4: Soruyu anlamadim da Yani ikisinden biri mi yoksa New Bettle’in

alternatifleri varken New Bettle m1?

45. - Aslinda soru yenisi mi eskisi mi sorusu? Fonksiyonel 6zelliklerinden mi acaba

yoksa imaj 0Ozellikleri i¢in mi tercih ediyoruz vosvosu?

46. K4: Ya aslinda burada tamamen ihtiyaclar devreye giriyor. Zor soru benim igin.

47. K7: Biz sonugta vosvoslarla bir araya gelen bir grup oldugumuz igin aramizda
cok konformist insanlar yok. Zor sartlarda... Zor sartlarda demeyeyim ama ¢ok
konforlu tatiller yapan insanlar degiliz. Ben tatillerde karavanda yemegimi
pisiriyorum, icabinda c¢amasirlarimiz birikti§i zaman c¢amasir yikamak, camasir

asmak durumunda kaliyorum. Cok konformist bir grup degiliz biz. Sadece ulasim

araci olarak da kullanmiyoruz.

48. K4: Hani sigamiyoruz filan da diyordu ya Katilimci 3, dyle bir seyi kastettim

konforu kastetmedim zaten.

50. K8: Katilimer 3 sOyle bir durum var, ayni vosvosun cagdaslarina baktiginda

vosvos o kadar da konforlu o kadar da islevli degil.

51. K3: Konfordan bahseden kim? Klasikte ne konfor arayacaksin.

52. K8: Cagdaslar1 agisindan da geride onu sdylemeye ¢alistyorum.

53. K3: Tabiki geride, e geride de olmasi gerekiyor. Klasik bir araba. Klasik arabanin

anlattigimiz anlamlar1 biz yiikledik ve yeni nesil 0yle bir anlam yiiklemedi onu

sOylemeye calistyorum.

Katilimcilarin 6°s1 yeni nesil vosvos tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. Katilimer 7
once yeni nesil vosvosu parasi varsa kullanacagini sdyleyip daha sonra alternatifi varsa

yeni nesilde bu araci tercih etmeyecegi dile getirirken Katilime1 2 parasi varsa alacagin
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ancak vosvosundan da vazge¢meyecegini sOylemistir. Katilimci 3 almayacagini
belirtirken klasik araglarla yeni nesil araclarin karsilagtirllamayacagini, klasik araglarda
konfor aranmamasi gerektigini, bu araglar i¢in ne derece klasik oldugunun 6nemli
oldugu, oysa yeni nesil araclarda konforun, fonksiyonun onemli oldugunu dile
getirmistir. Katilime1 7 de benzer bir sekilde yeni nesilde ihtiyaclarin 6n plana ¢iktigina,
kendilerinin (vosvoscular) konformist bir grup olmadiklarini sdylemis ve vosvosu
sadece ulagim araci olarak kullanmadigini eklemistir. Katilime1 4 ¢ekimser davranip

ihtiyaclarin 6n planda oldugunu belirtmistir.

4.7.2.3. imaj Repertuari

Imaj repertuar icinde “Vosvosun Imaji Repertuar1”, “imaj Ozdeslesmesi Repertuari”,
“Kisilestirilen Vosvos Repertuar1” ve “Degisen Vosvos Imaji Repertuar1”

bulgulanmastir.

4.7.2.3.1. Vosvosun Imaji Repertuari

Katilimcilara vosvosun imaji ve vosvosu imaj mi, foksiyon mu yoksa &zdeslestikleri
icin mi kullandiklar1 soruldugunda alinan cevaplarin birbirleriyle olduk¢a uyumlu

oldugu ve katilimcilarin vosvosa bir anlam, imaj yiikledikleri goriilmektedir.
ALINTI 7:

123. - Sizce vosvosun nasil bir imaj1 vardir?

124. K1: Tiiketimden o6tiirii filan degil bir kimligi oldugu i¢in vosvos kullanicisiyim

aslinda. Hala daha vosvos kullanicist miyim? ¢ok degilim aslinda, yeni gercekei
olmak gerekirse. volkswagen karavanimiz var ama o volkswagen yani vosvos degil
evet istanbulda da bir tane vosvosumuz var ama uzakta yani 3 yildir 3 kere kullandik

kullanmadik. evet istiyoruz buraya almak etmek filan ama o da romantizm. Katilimc1
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2’nin dedigi anlamda dogru. Ama vosvosu tiikketim vs filan degil cok yakisikli

buldugum icin kullanmistim hala daha 6yle diisiniiyorum ve dayanabildigi kadar da

bizde olsun istiyorum.

125. - imaj m1? Ihtiya¢ m1? Fonksiyon mu? Yoksa dzdesletiginiz ve farklilastiginiz

bir imge mi vosvos?

126. K1: Vosvos icin 6zdeslesme ama karavan i¢in soruyorsan ihtiyag.

127. K7: bence hepsi. yani kullandigimiz her sey i¢in bdyle diisiinmez miyiz? He

fonsiyonuna hem karakterine hem seyine bakmaz miy1z? Bence hepsi.

128. K1: 10 y1l 6nce vosvos kullanirken fonksiyonuna filan bakmiyorduk abi yani o

alimi ¢ekiyordu bizi dyle diisiin. fonksiyonuna baksaydik o zaman direkt karavan vs.

diisiiniirdiik. o hali, kendi adima konusayim bizi cezbetti.

129. K5: Ben vosvos i¢in 6zdeslesme ama diger ihtiyaglarim i¢in evet fonksiyon ve

ihtiya¢ 6nemli ama vosvosta kesinlikle 6zdeslestirdigim i¢in kullantyorum.

130. K6: Ben de vosvosta imaj ve dzdeslestirme, 2. sirada fonksiyon sonra ihtiyag

vosvos Ozelinde boyle. diger tiikketimlerde ¢ok degisiyor. diger tiikketimlerde benim
icin, sahsim i¢in fonksiyon herhalde, kolay ulasim, kolay kullanilabilirlik, hizli
erigsim, onlar daha 6nemli ve pratik olmasi1 6nemli herhalde. Bazen ihtiyacimin 6niine
gecebiliyor yani cok pratik bir seyi aslinda c¢ok da ihtiyacin olmuyorken
kullanabilecegini farkedip satin aldigin oluyor. Sonra ihtiyag geliyor sonra imaj

geliyor, normal hayatta dyle.

131. K8: Tiiketim i¢in konusursak kesinlikle fonksiyon, genel tiiketim ¢ergcevesinden.

Vosvos da fonksiyon ve imajin birlestigi noktadaydi o donemde benim penceremden

baktigimda.

132. K7: Amag ne arag olarak kullanmak degil mi?
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133. K8: Bir vosvos benim ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in yani fonksiyonundan

zivade imaj1 baskin oldugu icin suan vosvos benim i¢in olmazsa olmaz degil.

134. K4: Katilimci 1’e de cevap, eger vosvos alacaksam benim bir tarafima, iste o
romantik taraf icin yeni vosvos almir bu da iste ister 6zdeslesme de koyabilirsin

buna. ihtiyag ama igsel ihtiyactm derim ben buna. kendimi ifade etme kolayligi
vesaire denilebilir buna. bir taraftan da diger harici ihtiyaglar icin de fonksiyonel ve
diger her sey ama Oncelikle ihtiyac ve fonksiyonellik derim ben vosvos

haricindekiler i¢in.

135. K2: Vosvos icin ben Ozdeslesme Once sonra imaj diyebilirim cinki ben 2

yasimdan beri ayni vosvosa biniyorum, 35 senedir bizde. Haliyle bdyle bir durum,

tabi iiniversite yillarinda bu bir imaja doniistii aman bir an 6nce ehliyet alayim da
kullanayim ne kadar sevimli hava atarim filan gibiydi. Oldu yani bir donem. Ama

simdi bir arag¢ tercihim olsa tabiki ihtiya¢ ve fonksiyon olaymi da goz Oniinde

bulundururum.

136. K3: Vosvos bizim aracimiz kapidan calindiginda ihtiyacimizdi onu aldik 3
kurusu paraya ayagimizi yerden kessin diye, ihtiyacimizi karsilasin diye ondan sonra
Ozdeslestik. Yani haci ve ben muhtesem ikiliydik yani (giiliimsiiyor) yani zamaninda

diye diisiinliyorum. ama ondan sonra ihtiyacimizi karsilamadi zorunluluktan bagka,

konforu 6n plana ¢ikartmak i¢in aracimizi degistirdik.

137. K1: Bu 10 yil, mesela bu 10 yil 6nce bu sorular i¢in benzer seyler sdylerdik

ederdik belki ama bugiin de artik seye baktigimizda vosvos da bir kendi i¢inde pop
kiiltiiri oldu. Bir trend oldu aslhinda baktigimizda. o ylizden de mesela bugiin
bazilarimiz yeni bir araba alirsak belki vosvos olmayabilir filan diyebiliyoruz. 10 yil
once belki buna daha bir fan olarak bakiyorduk. Bu bizim disimizdaki insanlar i¢in
de muhtemelen bdyle, yeni nesil i¢in sdylemiyorum bizim yasimizda veya bizden

daha yasl insanlar i¢in bakis agis1 degisiyor ama sey de vosvos da degisiyor.

Vosvosa bakis acis1 da insanlarin degisivor. Bizim herhalde 90lar ve 2000lerin ilk
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yaris1t yani 2010°a kadar ya da 2005’e kadar donemde daha ¢ok bir ¢evre sorunu
olsun veya iste siyasi bir durus olsun hakikaten kimligi olan bir aracken bugiin boyle
bir ara¢ degil bence. En baba kimlik seyi 19 mayislarda, 23 nisanlarda, 29 ekimlerde
tur atma araci. ankarada da boyle ¢orumda da bdyle. bugiin giiniimiize baktigimizda
en aslinda muhalif oldugu veya iste kendini gosterdigi sey bu oldu. 29 ekimlerde, 23
nisanlarda sehir turu atmak, en baba etkinlik bu. bagka bir sey yok ama ge¢miste
bdyle degildi, ¢ok daha farkliydi. ama insanlar da bunu, kitleler de bunu kullanmaya
calistilar. Iste kamu kurumlari, belediyeler, aligveris merkezleri... vosvosun o

kisiligini, sevimli halini etkinlerinde nasil 6n plana ¢ikariz i¢in kullandilar.

Katilimct 1°in vosvosu bir kimligi oldugunu diisiindiigii i¢in kullandigin1 ve kendisiyle
O0zdeslestirdigini dile getirmistir. Katilimc1 7 hem fonksiyonun hem de karakterin
onemli oldugunu sdylediginde yine Katilimer 1 bunu reddederek fonksiyonun dnemsiz
oldugunu aract alimli oldugu i¢in kullandiklarini iletmistir. Katilimer 5 diger
tikketimlerinin aksine vosvosuyla Ozdeslestigini ifade etmistir. Benzer bir sekilde
kullanic1 6 da diger tiiketimlerinde fonsiyonun 6n plana ¢ikarken vosvos igin imaj ve
0zdeslesmenin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Katilimer 8 de imaj ve fonksiyonun
kendisi i¢in 6n planda oldugu sOylemis ama imajin daha 6n planda oldugu dile
getirmistir. Katilimer 4 vosvosun diger nostaljik tiiketimlerinde oldugu gibi kendisinin
romantik tarafini temsil ettigini ancak diger tliketimlerinin bu sekilde olmadigim
vurgulamistir. Katilmer 2, 35 yildir (2yasindan beri) ayni vosvosa sahip oldugundan
0zdeslesmenin kendisi i¢in ¢ok Onemli oldugu ancak araba kullanmaya basladigi
dénemde bunun bir imaja doniistiigiinii soylemistir. Katilimec1 3 de diger katilimcilara
benzer bir sekilde vosvosun Once ihtiyacini karsiladigini ancak daha sonra imajiyla
O0zdeslestigini vurgulamistir. Ayn1 zamanda katilimc1 daha Once nostaljik tiiketimi
sorusuna verdigi cevaba ilave olarak bu soruda da vosvosun popiilerliginden bahsetmis
ve imajinin, insanlara ona bakis acisinin degistigini ilave ederek bir noktada kendi nesli

ve topluluguyla diger topluluklar arasindaki imaj farkliligini vurgulamstir.
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4.7.2.3.2. imaj Ozdeslesmesi Repertuari

Katilimcilarin 7’si kendilerini vosvoslariyla 6zdeslestirdiklerini ve vosvosun imajlartyla

ortlistiiglinii dile getirmiglerdir.

ALINTI 8:

63. - Vosvos sizin i¢in ne ifade ediyor? Daha dogrusu vosvosun kendinizi ifade
ettigini diisiiniiyor musunuz? Bireysel bir iliski kuruyor musunuz? Ozdeslesim gibi

diisiinebilirsiniz bunu. Ozdeslesiyor musunuz vosvosla? Imajinizi tamamliyor mu?

66. K6: Yani benim icin aslinda tam olarak soyle, Katilimer 3’e katiliyorum. Son

birkag sene Oncesine bakarsam eger Ozgiin olmasindan dolayr kendimle

ozdeslestiriyordum. Ozgiin bir araba vosvos ¢iinkii ve benim de yasam tarzim
Oyleydi ama sehir hayati insam1 degistiriyor dolayisiyla son birkag senedir hani
vosvos tertemiz kapali garajda durmaktan oteye gidemedigi icin sehir hayatinda
sonugta hepimiz biraz da konformist olmaya basladik yani ben kendi adima
konusayim en azindan. Is yasaminin degismesi, hayatin degismesi, sehrin zaten
iistiine Ustiine geliyor olmasi ve en hizli sekilde bir yere ulasma ihtiyact ve bir
yandan da risk almadan ulagma ihtiyacindan dolay1 da aliskanliklar degisiyor. birkag
sene Oncesinde 6zgiin olmasiyla kendimi olduk¢a 6zdeslestiriyordum ama son birkag

senedir 6zdeslestiremiyorum c¢iinkii ben degistim. Yani anlami degisti o yiizden.

67. K3: yani suanda roportaji yaptigin biitiin insanlar volkswagencilikten ziyade
kampe¢iligi 6n plana c¢ikartiyoruz. Esas volkswagenciler yani birtakim bagka
gruplarda var motorunun bilmem ne hacminden karbiiratdr memesinin ka¢ gediginin
bilmem ne olmasina falan bunlar1 ezbere okuyup ki aramizda birkag kisi de vardi iste
Senceri olsun, orjinal Ahmet denilen arkadas olsun bunlardan biri olsun onlarin seyi

farkli ‘iste ben volkwagenin benzinini igerim filan’, bizde o yok ki. Biz dag tepe tas

dolagalim.
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68. K4: Grupta benim gordiigiimde grup dinamiginden daha bir bireysellesildi gibi
hissediyorum ben ama bu kétii bir sey degil yani onu da soyleyeyim. Katilimct 3’iin
dedigi noktada o bir taraftan bir yerden bir yere geldik bu yillar igerisinde. ilk

girdigimde bir hippie grubu olarak goriirken. 10 sene dncesinde kendime bu soruyu

sordugumda evet bir hippie kusaginin devami gibi goriirdiim iste bir cevrecilik, baris,

kardeslik sudur budur. Ya da iste barisa rock zamanlarini diigiin yani oradaydik, ayni

kafadaydik. Ha simdi beni? bir tarafimi karsiliyor, eski nostaljik tarafimi karsiliyor,

romantik tarafima hitap ediyor belki vosvos ama beni tam anlatmiyor yani.

69. K3: Bugiin bir tanesinin fiyatin1 sordum, 3-5 kurus anlagsaydik olurdu. Bir
tanesini sordum yani belki alabilirdim da makul bir fiyat olsaydi yani bu hayatimda
olmazsa olmaz bir sey degil ama seviyorum, yuvarlak hatlarim1 seviyorum,

motorunun sesini seviyorum. O basit teknolojiyle ilerleyebilmeyi seviyorum.

seviyorum yani Volkswageni niye sevmeyeyim. Ha onunla m1 yol almak isterim ¢ok

daha iyi bir arabayla yol almak isterim. Niye kullanmayayim teknolojiyi. O dursun

karsisinda ben ona bakip kahvemi igeyim yeter bana.

70. K8: 11k vosvos aldigimda sdyle aaa ne giizel araba, bdyle de gruplar varmis sonra

bir sekilde ben iliye oldugum topluluga denk geldim ve baktim ki hayata daha giizel

bir pencereden bakan insanlar var ne giizel insanlar dedim ve biz bir topluluk olduk.

O giin topluluk icin ortak nokta vosvostu mesela bugiin evrildik ortak nokta olarak

kendimize kampgilig1 sectik. Hikaye bundan ibaret. O giin vosvos vardir birlestirici

olarak bugiin vosvos benim i¢in, 0 zamanlar ¢ok daha yogun anlamlar icerse de

suanki bugiin i¢in soyle ifade edebilirim klasik bir otomobil. Su anda o pencereden

bakiyorum.

71. K5: Vosvosla kendimi 6zdeslestiriyorum evet. Vosvos benim icin &zgiirliik

demek ve ben onunla giderken kendimi 6zgiir hissediyorum hala.

72. K7: Ozdeslesiyorum evet ama artik Haci yok biliyorsun. Suanda

0zdeslesemiyorum diyeyim. Varken evet. Onu degistirmek de beni de ezgiyi de ¢ok
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iizdi ama suanki aracimizla kendimi 06zdeslestirmiyorum yani. Vosvosumla

oyleydim.

73. K2: Vosvosum beni ifade ediyor evet ¢iinkii ¢cok yeni ve piril piril olani
sevmiyorum. Pis olsun benim olsun. Eski olsun benim olsun, icinde yasanmishigi

olsun yani yepyeni piril piril parlak seylerden ¢ok hoslanmiyorum ben genel olarak,

ara¢ olarak yani. ne bileyim bana yakistigini diislinliyorum. Ben ona yakisiyor

muyum bilmiyorum o ne diisiiniiyor ama seviyorum onu. Imajimi tamamliyor tabiki.

74. K1: Evet kendi adima 6zdeslesivorum diyebilirim. Ben nostaljiyi seviyorum ufak

capta kendimce koleksiyonerim. Bu arabada koleksiyonluk bir araba aslinda baktigin

zaman evet suanda kullandigimiz bir karavan var ama bir tane de vosvosumuz var
Istanbul’da da olsa, dzellikle de satmay1 ¢ok zorda kalmadikea diisiinmiiyoruz. bu ne
bileyim bagska bir marka araba olsaydi daha da ucuz paralara satabilirdik onu ama bu

bir aidiyet duygusu oldugu i¢in agikcasi satmayi diisiinmiiyoruz. Bu anlamda bir

0zdeslesme var. Onun disinda bagka bir sey aklima gelmiyor agikgasi.

Katilimer 1 vosvosunun imajiyla 6zdeslesmesini nostalji severligiyle agiklarken bir
aidiyet duygusu tasin1 ve bu yiizden satmay1 diisiinmedigini belirtmistir. Katilime1 2 de
benzer bir sekilde eski olan1 ve icinde yasanmislik olani sevdigini ve bu yolla
vosvosuyla 6zdeslestigini vosvosun onun imajini tamamladigini belirtmistir. Katilimer 7
kisisel nostaljisine isaret ederek eski vosvosuyla oOzdeslestigini dile getirmistir.
Katilime1 5 vosvosun 0Ozgiirlik imajin1 ele alarak kendi ozgiirlik duygusuyla
0zdeslestirdigini belirtmistir. Katilime1 8 vosvosun imajinin kendisi i¢in topluluk
imajindan kaynaklandigimi dile getirmis ve ona birlestirici bir imaj atfetmistir ancak
suan vosvosun kendisi i¢in sadece klasik bir otomobil oldugunu eklemistir. Katilimct 3
vosvosun basit bir teknolojiyle ilerlemesinden etkilendigini ve bunu sevdigini hatta
uygun olursa yeni bir vosvos alabilecegini ifade etmistir ancak kendisini gercek bir

vosvoscu olarak konumlandirmamakla birlikte gercek vosvoscgularin bagska
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topluluklarda oldugunu dile getirmistir. Katilime1 4 bu soruyu daha eski bir vakitte
kendisine sordugunda vosvosa hippie kusaginin devami, ¢evrecilik, baris, kardeslik gibi
bir takim imajlar yiikledigini ancak giiniimiizde sadece romantik tarafina hitap ettigini
yani kisisel nostaljisiyle bagdastirdigini vurgulamistir. Katilime 6 ise benzer bir sekilde
vosvosa 0zgiinliik imaj1 atfetti§ini ve bu imajin kendisiyle Ortiistii§linii ancak giinlimiiz
kosullarinda kendi imajinin ve dolayisiyla vosvosa atfettigi bu imajin degistigini ifade

etmistir.

4.7.2.3.3. Kisilestirilen Vosvos Repertuari

Odak grup goriismesinin ¢esitli sorularinda katilimcilarin vosvoslarii kisilestirdikleri

ve ondan bir insan, arkadas vs. gibi s6z ettikleri bulgulanmistir.
ALINTI 9:

63. - Vosvos sizin i¢in ne ifade ediyor? Vosvosun sizi ifade ettigini diigiiniiyor

musunuz?

(Vosvosla 6zdeslesiyor musunuz? Imajimizi tamamliyor mu?)

64. K7: Yani bir 6nceki ‘Hact’ evet dyleydi.

73. K2: Vosvosum beni ifade ediyor evet ¢iinkii ¢ok yeni ve piril piril olani
sevmiyorum. Pis olsun benim olsun. Eski olsun benim olsun, i¢cinde yasanmisligi
olsun yani yepyeni piril piril parlak seylerden ¢ok hoslanmiyorum ben genel olarak,

ara¢ olarak yani. ne bileyim bana yakistigini diislinliyorum. Ben ona yakisiyor

muyum, bilmiyorum o ne diisiinliyor ama _seviyorum onu. Imajimi tamamliyor
tabikisi.

124. K1: Ama vosvosu tiketim vs filan degil cok vakisikli buldugum icin

kullanmistim hala daha &yle diisiiniiyorum ve dayanabildigi kadar da bizde olsun
istiyorum.
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136. K3: Yani_Haci ve ben muhtesem ikiliydik yani (giiliimsiliyor) yani zamaninda

diye diisiiniiyorum.

Katilimcilara vosvoslariyla 6zdeslesip, 6zdeslesmedikleri soruldugunda Katilimec1 7 nin
vosvosundan bahsederken vosvosun adimi kullandigr gézlemlenmistir. Ayni soruya
Katilimer 2°nin de vosvosunu Kkisilestirerek asil onun kendisini nasil buldugunu
sorguladig1 goriilmektedir. Goriismede katilimcilara vosvosun imaji soruldugunda
Katilimc1 1 vosvosunu yakisiklt buldugunu dile getirerek vosvosunu kisilestirmistir.
Katilimcilarin  vosvoslartyla kurduklar: iligkide ve vosvoslart hakkinda yaptiklari
konusmalarinda onu kisilestirdikleri ve giliglii bir bag kurduklar1 goriilmektedir.
Katilimcr 3’1lin de tipki katilimer Katilimer 7 gibi bir eski vosvosunun adinmi kullanip
kendisi ve vosvosu i¢in, tipki bir arkadasindan bahsedir gibi ‘muhtesem ikiliydik’

ifadesi kullanarak vosvosuna bir kisilik atfettigi goriillmektedir.

4.7.2.3.4. Degisen Vosvos imaji Repertuari

Katilimeilar vosvosun imajmin degistigini ve kendilerinin vosvosa yiikledikleri
anlamlarm glinlimiizde diger vosvos topluluklar tarafindan yiliklenmedigini vurgularken
ikiye ayrildilar. Bu tartismada bazi katilimcilar de§isen anlamin anlamsizlastigindan
bahsederken digerleri bu degisen anlaminda aslinda yeni bir anlam iiretimi oldugunu

vurguladilar.
ALINTI 10:

49. K3: Klasikle yeni bir arabanin kiyaslanmasi ya, klasik alirken, Klasik bir arag
alacaksam ve boyle bir hobim varsa bunun en eskisini, en bulunmayanini segmeye
caligirim. Normal bir beetledan bahsediyoruz. O benim hig¢bir isime yaramiyor ki
yani sevimli, yuvarlak hatlar1 m1 soru? yani kesinlikle kiyaslanamaz ki. Yani zaten

volkswagen araca da anlamim biz viikledik. Suandaki veni nesile bakarsan
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volkswagenin kiiltlirii, tiiketime tepki olarak kullanilma, &yle bir sey yok Kki.

Cocuklar arabalarimi diigiinlere kiralamayi1 ondan sonra caddede bilmem ne yapmayi

diisiiniiyorlar. yani anlami1 yok oldu zaten, bu anlami konusan son 3-5 kisiden biriyiz

biz. Bizim gibi yas1 ilerlemisler kald1 yeni nesil bu anlam1 katmadi arabaya. Diinyada
da zaten boOyle bir anlami yok ki bu arabanin. Diinyada suanda bu arabanin

kullanicilari...

Yukaridaki alintida katilimer 3’{in yeni nesil vosvos almay1 diigiiniir miisiiniiz sorusuna
verdigi cevap aktarilmistir. Bu alintiya gore katilimei 3’°iin; Volkswagen araca anlamini
biz yiikledik ve bu anlami konusan 3-5 kisiden biriyiz ifadeleri katilimcinin meta
pozisyonun belirledigi ben pozisyonuyla sadece kendini ait hissettigi bir toplulugu isaret
ettigi goriilmektedir. Katilimc1 bu ayrimi nesiller aras1 farkliliga baglamakta ve araca

yiiklenen anlamlarin farkli yas gruplarina gore farklilastigini 6ne siirmektedir.
ALINTI 11:

57. K3: Tium tiirkiyedeki bir seye anlam yiikleyenlerin anlamini degisitirme gibi bir
politika yok mu suanda iilkede? Her sey tepetaklak olmadi mi? Biitiin insanlar,
insanlarin hayata bakisi, tepkileri... her sey degismiyor mu? Degisiyor, her sey
degistigi gibi bu vosvosa yliklenen anlam da siyasi iklimle beraber o da degisti yani
militarizmi destekleyen bir vosvos seyi gormeniz an meselesidir. insanlar dénem
donem hayatlarinda oldugu gibi yasamlarinda oldugu gibi bu araglara da anlam
yiiklediler. Yani bizim o kadar sevgi, kardeslik, cicek, bocek hikayesi bizim

iilkemizde belli bir kusaga ait ama bizden Onceki kusak da bu arabaya sadece

bindi.Bu anlami biz vikledik simdi veniler arabalari kiralamanin pesinde, abuk

sabuk aksesuarlarla Bagdat caddesinde ¢istak cistak cistak gezmenin pesinde. yani

anlatabiliyor muyum farklilig1

58. K5: Yani bir anlam da yiiklemediler aslinda

59. K3: Tabiki de bir anlam yiiklemediler. Diinyada bdyle bir anlam var m1? Cok az

bir grup vardir. Volkswagen nedir? Herhangi bir klasik arabadir ve bu klasik arabay1
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sevenler toplanirlar. Nedir toplanmalar1? adam bu arabay yiiriitmiiyor, altina bezini
seriyor. Hatta amerikadan volkswagenlerin vites bilmem nesi sokiiliir, eski arabanin

vergisinin pahalili§indan yiirlimez bu araba, hatta trafikte de gezmez.

60. K4: Katilimc1 3 yeni grup geliyorsa bir seyi sembolize etmeliler yani orada da bir

anlam var, yok degil yani. Besiktashlik iizerinden de gidecek olursak bir sey

atfediyorlar yani. Sen de vosvosculukla birlesiyorsun ve bir sey atfediyorsun aslinda.
Onlar da atfediyorlar yani. militarizmi destekleyen vosvoscu oluyor onlar da yani
onlarin da bir anlam1 var. Hani biz, ne bileyim ben barigsever oluyoruz, bagkasi

baska bir sey.

61. K7: Toplum olarak yasamanin artilar1 ve eksileri evet dostluk paylasim vesaire
ayni soruya cevap aslinda bu ideolojik olarak farkli diisiinceler var, hayata bakis
olarak farkli diisiinceler var c¢akistigi ortamlar olabiliyor yani. Bunlar1 da bazi
kamplarimizda, ¢ok biiyiik organizasyonu olan kamplarda yasadik mesela. Ideolojik

farkliliklar insanlarin ¢atismasina, bazen seslerinin yiikselmesine filan sebep

olabiliyor. Bunda da suanda 6yle farklh diisiincede militarizmi destekleyenler oldugu
gibi baris isteyen, savas olmasin diyen bir grup kitle de var tabi.

Alint1 11°’de katilimci 3’lin yeni nesil vosvos almayi diisliniir miisiiniiz sorusuna
Volkswagen Beetle araca yiiklenilen anlam iizerinden kendi grubunun ve neslinin
farkliligindan bahsetmesi tizerine katilimcilara yeni neslin ytikledigi anlamlar soruldu.
Katilimct 3’iin bu soru iizerine yeniden, yeni neslin araca herhangi bir anlam ve imaj
ylklemediginden bahsettigi goriilmektedir. Katilimec1 5 de yeni neslin araca bir anlam
yiiklemedigini onayladi. Katilimci 4 bu sdyleme karsi ¢ikarak yeni grubun yiikledigi
anlam farkli olsa da aslinda onlarin da bir anlam yiiklediklerini savunurken Katilimc1
7’nin de bu soylemi destekleyerek farkli seslerin yiikledigi yeni anlamlara degindigi
goriilmektedir. Katilimcilari bu sdylemleri de kendi gruplarina diger gruplardan farkli

bir imaj ve anlam yiiklediklerini gdstermektedir. Ayn1 zamanda bu Katilimer 3 ve
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Katilimc1 5’in ifadelerinde kendilerini konumlandirmalarinin sadece kendi yas grubu ve
dahil olduklar1 toplulugun bir pargasi olarak goriiliirken, Katilimc1 4 ve Katilimci 7’ nin

bu konumlandirmay1 daha genel olarak vosvosculuk {izerinden yaptiklar1 goriilmektedir.

4.7.2.3.5. Vosvos Imaji Tasima Repertuari

Katilimcilara iizerinde vosvos toplulugunun amblemi olan obje, kiyafet satin alir
misiniz, sorusu soruldugunda tiim katilimeilar aldiklarimi, kullandiklarini ve giydiklerini

dile getirmislerdir.
ALINTT 12:

138. - Uzerinde vosvos toplulugunun amblemi olan obje/kiyafet satin alir mismiz?

Giyer misiniz? Neden?

139. K4: Daha bir aidiyet hissettigim donemde giyerdim yani ben suanda tam bir
vosvosgu gibi bir aidiyet hissetmiyorum. Bir tarafim, o romantik taraf bir seyleri
daha simgesel bir tarafim bunu cagiriyor zaman zaman aliyorum, topluyorum ama
bir fanatik bi¢cimde bir kolektor olarak filan degil ve herhangi bir vosvosgu
arkadasimla bulusurken de o sembolii tagimaya 6zen gdsteriyorum. bu yelek olabilir,
bir sey olabilir, arma olabilir. ama dedigim gibi suan tam bir grup aidiyeti koezyonu

yasamadigim i¢in vosvosculukla bu olabildigince sinirli.

140. K5: Uzerinde vosvos toplulugunun logosu olan kiyafetleri satin alirm ve
giymeyi tercih ederim. Bunlar1 giymek kendimi o topluluga daha fazla ait

hissetmemi saglar.

141. K7: Evet satin alirim, aliyoruz ¢iinkii vosvosu sevimli buluyoruz dolayisiyla
onun semboliinii, simgesinin oldugu kiyafetler de hosumuza gidiyor aliyoruz.

Toplulugun t-shirtlerinden de almisligimiz var etkinliklerde, organizasyonlarda vs.
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142. K2: Evet alirim, giyerim ve kullanirinm ama genelde kendi dernegimizin yaptigi
materyalleri tercih ederim (giillimsiiyor) ¢linkii genelde 6zel olarak etkinlikler igin
tasarlanmis tigortler bastirtyoruz genelde. Bunlar1 da giymek/ kullanmak(baska bir

iiriinse) ¢ok hosuma gidiyor.

143. K1: Cok yiiksek fiyatli degilse alirim tercih ederim ama ¢ok abarti bir fiyat farka
varsa bunu tercih etmem. neden alirim. seviyorum, birincisi ait hissediyorum
kendimi vosvos toplulugununa, ikincisi sempatik buluyorum her ne kadar son

donemde daha 6nce dedigim gibi vosvos algis1 degismis olsa da hala o sevgim baki.

144. K8: Satin da aliyorum giyiyorum da ¢iinkii hatira anlami1 yani an1 olarak bunu

tanimlryorum, deger veriyorum o ylizden giyiyorum, satin aliyyorum.

145. K6: Satin alinm. Bu tiir amblemli esyalarin etkinlik esnasinda konsepti

destekledigini ve genel olarak da aidiyet duygusunu pekistirdigini diisliniiyorum

146. K3: Evet satin alirnm, giyerim. Yuvarlak hatlar1 renkli ve cafcafli olmasi

hosuma gidiyor, art1 ilgi de ¢ekiyor tabi.

Katilimer 4 vosvos topluluguna tam olarak ait hissetmedigini belirtse de topluluktan
arkadaslariyla bulusurken topluluk amblemini lizerinde tasimaya dikkat ettigini ve
simgesel, romantik tarafinin kendisini bunu satin almaya ittigini dile getirmistir.
Katilimer 5 bu amblemi tagimanin kendisini topluluga ait hissetmesini sagladigin
sOylemistir. Katilimer 7 de vosvosu sevimli buldugu i¢in amblemi tasidigini iletmistir.
Katilimc1 2°de dernegin etkinliklerinde {izerinde amblem olan tshirtleri satin aldigin
dile getirerek topluluk aidiyetini bir kez daha vurgulamistir. Katilime1 1 hem topluluk
aidiyeti hissettigini hem de vosvosu sevimli buldugunu dile getirmistir ve vosvos
algisinin degistigini ancak sevgisinin baki oldugunu tekrar vurgulayarak bu durumun
onun tutumunu degistirmedigine isaret etmistir. Katilimc1 8 an1 degerinden bahsederek

kisisel nostaljisine bir ek olarak satin aldigini dile getirmistir. Katilime1 6 da aidiyet
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duygusunun pekismesinden bahsetmis ve amblemli esyalar1 satin aldig1 belirtmistir. Son

olarak katilimci 3 vosvosun seklini sevdigini ve topluluk amblemli iiriinleri satin alip,

giydigini soylemistir.

Katilimcilara topluluk amblemi haricinde vosvos oyuncak ve figiirleri satin alip

almadiklar1 soruldugunda biitiin katilimcilar olumlu yanit vermislerdir.
ALINTI 13:
147. - Vosvos oyuncak/obje/figiirleri satin alir misiniz? Neden?

148. K4: Oyle cok tatl, eski klasik ama volkswagenler ve bettlelar varsa aliyorum.
Beetle iste bir vosvos binicisi oldugumdan kelli onlar1 ama o da ayni sekilde ¢ok

kiymetli gordiigiim bir sey varsa aliyorum ama dyle bir aidiyet tagiyor olarak degil.

149. KS5: Vosvos obje, ve oyuncaklar1 da satin alinm. Evimde de bu objelerden
olusan bir koleksiyonum var. Gézlimiin 6niinde yasam alanlarimda keyif aldigim

yapmaktan hoslandigim seylerle ilgili objeler gérmek beni mutlu ediyor.

150. K7: Obje oyuncak da aliyoruz ciinkii kocacigimin bir kolleksiyonu var. yani
sevimli buldugumuz i¢in kiyafetlerimizde de, oyuncak, biblo olarak da

bulunduruyoruz.

151. K2: Evet aliim. Eskiden daha az vosvoslu seyler vardi ama simdi ¢cok daha
fazla hatta heryerde. O yiizden eskisi kadar almiyorum. Kiipeden, yastik kilifina,
bavuldan cep aynasima, akliniza gelebilecek herseyin vosvoslusu var artik. I¢imiz
distmiz vosvos oldu o ylizden eskisi gibi almiyorum ama eskiden de bdyle seyler
yoktu ondan alamiyorduk zaten. Neyse bodyle seyler denk gelirse duruma gore
altyorum yine. Ayrica zamaninda Oyle c¢ok vosvoslu sey almisiz ki kafe acip

bunlardan dekor yaptik.
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152. K1: Obje ve oyuncaklar1 da alirim ¢linkii koleksiyon olarak biriktiriyorum ama
son birkag y1l azaldi bu ama biriktirmek, istif¢ilik, dekor bunlarin her biri sayilabilir.

alinm almaya calisirim, yine ¢ok yiiksek fiyatlar degilse.
153. K8: Obje ve oyuncaklar i¢in de ayn1 sey gecerli, aliyorum.

154. K6: Satin alinm ama artik kusacagim galiba (giiliiyor) yine de c¢ok kaliteli
orjinal bir vosvos oyuncak/figliri gérsem alirim. Sevimli geliyor ve arabamla

kendimi 6zdeslestirdigim icin, kimlik olusturdugum igin stirekli alasim geliyor

155. K3: aliyorum, biriktiriyorum. koleksiyonunu yapiyorum. ulagsmasi zor seyleri
biriktirmek insanoglunun zaten hobilerinden biri oldugu i¢in bunlar1 topluyorum,

biriktiriyorum ve severek de kullantyorum.

Katilimcilar bu defa aidiyet disinda nostalji 6n plana c¢ikarmiglardir. Katilimer 4
vosvosla ilgili sadece 6zel bir seyler biriktirdigini dile getirirken, katilime1 5 vosvos
objeleri hayatinda gordiigiinde mutlu oldugunu sdylemistir. Kullanict 7, 3 ve 1
koleksiyonlar1 oldugu i¢in bu objeleri biriktirdiklerini dile getirmislerdir. Kullanic1 2
sahip oldugu her tiirlii objede vosvos bulundugunu ve hatta ¢ok fazla vosvoslu objesi
oldugundan actig1 kafeyi onlarla dekore ettigini belirtti. Katilimer 8 de vosvos objeleri
aldigim1 ve bir 6nceki soruya gonderme yaparak yine ani amagli sahip aldigimi dile
getirmistir. Katilimcei 6 da yine katilime1 2 gibi vosvos objelerini nerede gorse aldigini

belirtmistir.
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4.7.3. Anket Bulgular:

Tablo 5.

Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Minimum ve Maksimum Degerleri

Degiskenler Min. Mak. Ort. S

Nostalji Olgegi 11 35  28.3293 4.75887

Retro Marka Olgegi 15 50  39.0317 7.17313

Retro Marka Kimligi ve Marka 12 60  53.5683 9.64588

Imaj1 Olgegi

Ozbenzesim Olgegi 4 36 11.5122 7.38836
Tablo 6.

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Degiskenler 1 2 3 4

1. Nostalji Olgegi

2. Retro Marka Olgegi 614%%

3. Retr_p Marka Kimligi ve Marka

Imaj1 Olgegi .598#* S14%*

4. Ozbenzesim Olgegi 439%* 257** 480%**

5. Topluluk Aidiyeti 129%* .039 278%* 377**
**p<.01
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Yapilan korelasyon analizi sonuglaria iliskin korelasyon degerleri yukaridaki tabloda
goriilebilir. Sonuglara gore, nostalji 6l¢ceginden alinan puanlarla retro marka 6lgeginden
alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iliski vardir (r = .614, p < .01).
Buna gore, H9 dogrulanmistir. (H9: Nostalji egilimi yiiksek olanlarin retro markalara
olan egilimleri de yiksektir.) Nostalji Olceginden alinan puanlarla kimlik/imaj
Ol¢eginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki vardir (r = .
598, p < .01). Buna gore, H8 dogrulanmistir. (H8: Nostalji egilimi yiiksek olanlarin
nostaljik imaj tiiketimi egilimleri de ytiksektir.) Nostalji 6lgeginden alinan puanlarla
0zbenzesim Olgeginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki
vardir (r = .439, p < .01). Nostalji 6l¢eginde alinan puanlarla topluluk aidiyeti
sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iliski vardir (r = .

129, p < .01).

Retro marka 6lgeginden alinan puanlar ile Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji
Olgeginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iliski vardir (r = .
514, p < .01). Buna gore, H10 dogrulanmistir. (H10: Retro marka tiiketiminde, marka
imaj1 tiikketimi nesne tiikketiminden daha Onemlidir.) Retro marka 6l¢eginden alinan
puanlar ile 6zbenzesim dlgeginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif
bir iliski vardir (r = .257, p < .01). Retro marka 6l¢eginden alinan puanlar ile topluluk
aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda ise anlamli bir iliski yoktur. (r = .039, p <.

01)

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji 6lceginden alman puanlar ile 6zbenzesim
Olceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iliski vardir. (r = .
480, p < .01). Buna gore, H7 dogrulanmistir. H7: Nostaljik marka topluluklarinda,
nostaljik imaj 6zbenzesimle iligkilidir. (H7: Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik
imaj d6zbenzesimle iliskilidir.) Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj1 6lceginden alinan
puanlar ile topluluk aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli,
pozitif bir iligki vardir. (r = .278, p < .01). Ozbenzesim dlgeginden alinan puanlar ile

topluluk aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir
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iliski vardir (r = .377, p < .01). Buna gore, H5 dogrulanmistir. (H5: Nostaljik marka
topluluklarinda 06zbenzesim ve topluluk aidiyeti arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.)

Tablo 7.

Yas ve Diger Degiskenler Arasindaki Korelasyon Tablosu

Degiskenler Yas
1.Nostalji Olgegi 021
2. Retro Marka Olgegi -.013
3. Kimlik/imaj Olgegi -.058
4. Ozbenzesim Olgegi -.011
5. Topluluk Aidiyeti -.001
**p<.01

Yas degiskeninden alinan puanlar ile nostalji 6l¢eginden alinan puanlar arasinda anlaml
bir iligski yoktur (r = .021, p < .01). Yas degiskeninden alinan puanlar ile retro marka
Olceginden alinan puanlar arasinda anlamli bir iligki yoktur (r = -.013, p < .01). Buna
gore, H1 dogrulanamamistir. (H1: Farkli yas gruplarina gore, bireylerin nostalji ve retro
tikketim egilimi degisiklik gostermektedir). Yas degiskeninden alinan puanlar ile Retro
Marka Kimligi ve Marka imaji 6lgeginden alinan puanlar arasinda anlamli bir iliski
yoktur (r =-.058, p <.01). Yas degiskeninden alinan puanlar ile 6zbenzesim 6l¢eginden
alinan puanlar arasinda anlamli bir iliski yoktur (r = -.011, p < .01). Yas degiskeninden
alian puanlar ile topluluk aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda anlamli bir iligki
yoktur (r = .001, p < .01). Buna gore, H6 dogrulanamamstir. (H6: Topluluk aidiyet ve
O0zbenzesimi nostaljik tiiketim toplulugu iyelerinin yaslar1 arasinda farklilik

gostermektedir.)
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Cinsiyete gore ‘Nostalji’ olgeginden alinan ortalama puanlarin farklilasip

farklilagsmadigina bakmak i¢in bagimsiz érneklemde t-test analizi yapilmistir.

Tablo 8.

Nostalji Olcegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Cinsiyete Gore Ortalama

Farklar
n Ort S df t p
Cinsiyet
Kadin 378 28.29 4.8 407 -450 .653
Erkek 81 28.56 4.8

Cinsiyete gore ‘Retro Marka’ olceginden  almman ortalama puanlarin farklilagip

farklilagsmadigina bakmak i¢in bagimsiz érneklemde t-test analizi yapilmistir.

Tablo 9.

Retro Marka Olcegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Cinsiyete Gore Ortalama

Farklan
n Ort S df t p
Cinsiyet
Kadin 378 39.06 7.1 407 311 756
Erkek 81 38.79 7.5

Cinsiyete gore ‘Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji’ dlgeginden alman ortalama
puanlarin farklilasip farklilagsmadigina bakmak icin bagimsiz oérneklemde t-test analizi

yapilmigtir.
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Tablo 10.

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Ol¢egi’nden Ahnan Ortalama Puanlarin
Cinsiyete Gore Ortalama Farklari

n Ort. S df t p
Cinsiyet
Kadin 378 53.41 9.7 407 - 578 807
Erkek 81 54.11 9.3
Cinsiyete gore ‘Ozbenzesim’ Olgeginden alman ortalama puanlarin farklilagip

farklilagmadigina bakmak i¢in bagimsiz drneklemde t-test analizi yapilmistir.

Tablo 11.

Ozbenzesim Olgegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Cinsiyete Gore Ortalama

Farklar
n Ort S df t p
Cinsiyet
Kadin 378 -0314 1.02 407 - 1.538 125
Erkek 81 1579 0.85

Katilimeilarin sahip oldugu cinsiyetine gére, Nostalji Olcegi, Retro Marka Olgegi, Retro
Marka Kimligi ve Marka Imaji Olgegi ve Ozbenzesim Olgegi’nden aldiklar1 puan
ortalamalarinin degisip degismedigi incelenmistir. Katilimcilarin nostalji 6l¢eginden
aliman puan ortalamalari, kadin ve erkek arasinda anlamli olarak farklilasmamaktadir

t(1,406) = -.45, p < .653). Kadin ve erkek katilimcilarm, Retro Marka Olgeginden
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aldiklar1 puan ortalamalar1 da anlamli olarak farklilasmamaktadir t(1,406) = .311, p <.
756). Katilimcilarin Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji 6lgeginden alinan puan
ortalamalari, kadin ve erkek arasinda anlamli olarak farklilasmamaktadir t(1,406)
= .-578, p < .807). Son olarak Katilimcilarin 6zbenzesim oOl¢eginden alinan puan
ortalamalari, kadin ve erkek arasinda anlamli olarak farklilasmadigi bulgulanmigtir
t(1,406) = -.-1.538, p < .125). Buna gore, H2 dogrulanmistir. (H2: Nostalji egilimi,

cinsiyete gore degisiklik gostermemektedir.)

Katilimeilari gelir durumlari ile Nostalji Olgegi, Retro Marka Olgegi, Retro Marka
Kimligi ve Marka Imaji Olgegi ve Ozbenzesim Olgeginden aldiklar: ortalama puanlar
arasinda farklilagsma olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii ANOVA testi

yapilmaistir.

Tablo 12.

Nostalji Olcegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Gelir Durumuna Gére Ortalama

Farklar
Ort. Karesi df F p
Gelir durumu
Gruplar arast 46.75 4 2.087 .082
Grup i¢i 22.40 405
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Tablo 13.

Retro Marka Olcegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Gelir Durumuna Gére
Ortalama Farklan

Ort. Karesi df F p
Gelir durumu
Gruplar arast 58.25 4 1.134 340
Grup i¢i 51.38 405
Tablo 14.

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Ol¢egi’nden Alinan Ortalama Puanlarin
Gelir Durumuna Gore Ortalama Farklar:

Ort. Karesi df F p
Gelir durumu
Gruplar arasi 205.3 4 2.233 .065
Grup i¢i 91.93 405
Tablo 15.

Ozbenzesim Olgegi’nden Alnan Ortalama Puanlarin Gelir Durumuna Géore
Ortalama Farklar

Ort. Karesi df F p
Gelir durumu
Gruplar arasi 1.966 4 1.985 .096
Grup igci .990 405
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Tablo 16.

Topluluk Aidiyeti Sorusundan Alinan Ortalama Puanlarin Gelir Durumuma Gore
Ortalama Farklar

Ort. Karesi df F p
Gelir durumu
Gruplar arast 2121.656 4 2.415 048
Grup igi 878.5 405

Katilimeilarm Nostalji Olgegi, Retro Marka Olgegi, Retro Marka Kimligi ve Marka
Imaji Olgegi ve Ozbenzesim Olgeginden gelir durum degiskenine gore aldiklari
sonuglar tabloda goriilebilir. Nostalji dl¢ceginden alinan ortalama puanlar gelir duruma
gore anlamli olarak farklilagmamaktadir F(4, 405)= 2.87, p= .082. Retro marka
Olgeginden alinan ortalama puanlar gelir duruma gore anlamli olarak
farklilasmamaktadir F(4, 405)= 3.77, p= .005. Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj
Olceginden alinan ortalama puanlar gelir duruma gore anlamli olarak
farklilasmamaktadir F(4, 405)= 2.23, p= .065. Ozbenzesim lgeginden alinan ortalama
puanlar gelir duruma gore anlamli olarak farklilasmamaktadir F(4, 405)= 1.98, p=.096.
Topluluk aidiyeti sorusundan alinan ortalama puanlar gelir duruma gore anlamli olarak
farklilasmamaktadir F(4, 405)= 2.41, p= .048. Buna gore, H3 dogrulanamamustir. (H3:
Retro marka imaji algisi, farkli gelir durumuna sahip kisilere gore faklilik

gostermektedir.)

Katilimeilarin egitim durumlar ile Nostalji Olgegi, Retro Marka Olgegi, Retro Marka
Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, Ozbenzesim Olgegi ve Topluluk aidiyeti sorusundan
aldiklar1 ortalama puanlar arasinda bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek

yonlii ANOVA testi yapilmustir.
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Tablo 17.

Nostalji Ol¢egi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Egitim Durumuna Gére
Ortalama Farklan

Ort. Karesi df F p
Egitim Durumu
Gruplar arast 10.195 4 448 774
Grup i¢i 22.770 405
Tablo 18.

Retro Marka Olcegi’nden Alinan Ortalama Puanlarin Egitim Durumuna Gore
Ortalama Farklan

Ort. Karesi df F p
Egitim Durumu
Gruplar arast 189.205 4 3.777 .005
Grup i¢i 50.093 405
Tablo 19.

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Ol¢egi’nden Alinan Ortalama Puanlarin
Egitim Durumuna Goére Ortalama Farklar

Ort. Karesi df F p
Egitim Durumu
Gruplar arast 91.216 4 980 418
Grup ici 93.061 405
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Tablo 20.

Ozbenzesim (")lg:egi’nden Alnan Ortalama Puanlarin Egitim Durumuna Gore
Ortalama Farklan

Ort. Karesi df F p
Egitim Durumu
Gruplar aras1 959 4 959 430
Grup igi 1 405
Tablo 21.

Topluluk Aidiyeti Sorusundan Alinan Ortalama Puanlarin Egitim Durumuna Gore
Ortalama Farklan

Ort. Karesi df F p
Egitim Durumu
Gruplar arasi 4116.072 4 4.793 .001
Grup ici 858.802 405

Katilimeilarin egitim durumlar ile Nostalji Olgegi, Retro Marka Olgegi, Retro Marka
Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, Ozbenzesim Olgegi ve Topluluk aidiyeti sorusundan
ortalama puanlar arasinda fark olup olmadigini incelemek i¢in yapilan Anova testi
sonucunda, Nostalji 6lceginden alinan ortalama puanlar egitim duruma gore anlamli
olarak farklilasmaktadir F(4, 405)= 448, p= .774. Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj
O0lceginden alinan ortalama puanlar egitim duruma goére anlamli olarak
farklilasmamaktadir F(4, 405)= 980, p= .418. Ozbenzesim 6lgeginden alinan ortalama
puanlar egitim duruma gore anlaml olarak farklilagmamaktadir F(4, 405)= 959, p= .

430.
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Retro marka 6l¢eginden ve topluluk aidiyeti sorusundan alinan ortalama puanlar ve
egitim durumu arasinda anlamli fark bulundu. Buna gore, H4 dogrulanmistir. (H4: Retro
marka algist egitim durumu farkli kisiler arasinda farklilik gostermektedir.) Bu farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak i¢cin Tukey HSD testi yapildi. Retro marka
Olceginden alinan ortalama puanlar egitime gbre anlamli olarak farklilagmaktadir F(4,
405)= 3.77, p= .005. Yapilan Tukey HSD testine gore, egitim seviyesi
l.grup(ilk6gretim) olan katilmecilarin retro Olgeginden aldigr puanlar (Ort.= 32,
S=10.95) 4. grup (lisans) olan katilimcilarin retro o6lgeginden aldigi puanlardan
(Ort.=40,09, S=6.84) anlamli olarak distiktiir. Ayn1 zamanda egitim seviyesi
2.grup(lise) olan katilimcilarin retro dlgeginden aldigi puanlar (Ort.= 37.51, S=7.77) 4.
grup (lisans) olan katilimcilarin retro 6l¢eginden aldig1 puanlardan (Ort.=40,09, S=6.84)

anlamli olarak diisiiktiir.

Topluluk aidiyeti sorusundan alinan ortalama puanlar egitime goére anlamli olarak
farklilasmaktadir F(4, 405)= 4.79, p= .001. Yapilan Tukey HSD testine gore egitim
seviyesi 2.grup(lise) olan katilimcilarin retro 6lgeginden aldigi puanlar (Ort.= 73.06,
S=27.77) 5. grup (lisansiistii) olan katilimecilarin retro Slgeginden aldigi puanlardan
(Ort.=53.45, S=29.009) anlaml olarak diisiiktiir. Egitim seviyesi 3.grup(yiiksekokul)
olan katilimcilarin retro 6lgeginden aldigir puanlar (Ort.= 71.69, S=28.44) 5. grup
(lisanstistii) olan katilimcilarin retro Olgeginden aldigi puanlardan (Ort.=53.45,

S=29.009) anlamli olarak diistiktiir.

Aragtirmada kullanilan o6lgekler arasindaki iligskiyi ve diger oOlgekler tarafindan en
ylksek puanlarda yordanan oOlgedi saptamak i¢cin Dogrusal (Enter) coklu regresyon

analizi yapilmistir.

1. Nostalji Olgeginin Yordayicilari

Bagimli degisken Nostalji Olgegi (a)

Bagimsiz degiskenler:, Retro Marka Olgegi (b), Retro Marka Kimligi ve Marka imaji

Olgegi (c), Ozbenzesim Olgegi (d), Aidiyet Sorusu (e)
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Tablo 22.

Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Nostalji Olcegi Uzerindeki Anlamh

Yordayicilar
B S B t R R AR? F p
Sabit (a) 11.82 1.39 8.49 107.7

718 516 511 45 .000%**

(b) 9.97

269 .027 .406 .000%**
(c) 6.75

150 .022 304 .000%**
(d) -5.009

-133  .027 -207 .000%**
(e) -008 .006 -.049 ~-1.29 196
** p<0.001

Yapilan Dogrusal (Enter) ¢oklu regresyon analizi sonucunda, Nostalji Olgegini birinci
asamada yordayan Retro Marka Olgegi, ikinci asamada yordayan Retro Marka Kimligi
ve Marka Imaj1 Olgegi, iigiincii asamada yordayan Ozbenzesim Olgegi ve son asamada
yordayan Aidiyet sorusunun, Nostalji Olcegindeki degisimi onemli diizeyde agikladig:
bulgulanmistir. (sirasiyla birinci asama, R*=0.516, p=0.406, p<0.001; ikinci asama
R?=0.516, B=0.304, p<0.001; iiclincli asama R*=0.516, B=-0.207, p<0.001, doérdiincii
asama R>=0.516, p=0.049, p>0.5). Bu bilgiler 1s131nda Nostalji Olgegi, Retro Marka
Olgegi, Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, Ozbenzesim Olgeginin birbiriyle

onemli diizeyde iligkili oldugu sonucuna varilabilir.
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2. Ozbenzesim Olgeginin Yordayicilari
Bagimli degisken Ozbenzesim Olgegi (d)

Bagimsiz degiskenler:, Retro Marka Olgegi (b), Kimlik/imaj Olgegi (c), Nostalji Olcegi
(a), Aidiyet Sorusu (e)

Tablo 23.
Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Ozbenzesim Olgegi Uzerindeki Anlamh
Yordayicilar
B S B ¢t R R AR® F p
Sabit (d) 36.75 1.04 17.99 581 338 331 51.650 .000%**
®) 067  .055 .065 1.23 218
(c) s
-207 .041 -270 -5.006 .000
(a) s
-438 .088 -.282 -5.009 .000
(e)
-.066 011 -268 -6.32 .000**
% p<0.001

Yapilan Dogrusal (Enter) coklu regresyon analizi sonucunda, Ozbenzesim Olgegini
birinci asamada yordayan Retro Marka Olgegi, ikinci asamada yordayan Retro Marka
Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, iiciincii asamada yordayan Nostalji Olgegi ve son
asamada yordayan Aidiyet sorusunun, Ozbenzesim Olcegindeki degisimi onemli
diizeyde agikladigi bulgulanmistir. (sirasiyla birinci asama, R?=0.338, $=0.065, p>0.05;
ikinci agama R?=0.338, B=-0.270, p<0.001; iiclincii asama R*=0.338, [(=-0.282,
p<0.001, dordiincii asama R2?=0.338, [=-0.268, p<0.001). Bu bilgiler 1s18inda
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Ozbenzesim Olgegi, Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Olgegi, Nostalji Olcegi ve

Aidiyet Sorusunun birbiriyle 6nemli diizeyde iliskili oldugu sonucuna varilabilir.

3. Retro Marka Olgeginin Yordayicilar:
Bagimli degisken Retro Marka Olcegi (b)

Bagimsiz degiskenler:, Kimlik/imaj Olcegi (c), Nostalji Olcegi (a), Aidiyet Sorusu (e)
Ozbenzesim Olgegi (d)

Tablo 24.

Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Retro Marka Olcegi Uzerindeki

Anlamh Yordayicilar
B S B ¢ R RZ AR F  p
Sabit(®) ¢ 035 245 327 648 420 414 516 .00l
() 202 037 272 541 000+
(a) 732 073 486  9.97 000%*
() 019 010 -077 -1.87 062
(d) 056 045 -057 1234 218
** p<0.001

Yapilan Dogrusal (Enter) ¢oklu regresyon analizi sonucunda, Retro Marka Olgegini
birinci asamada yordayan Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Olgegi, ikinci asamada

yordayan Nostalji Olcegi, ii¢iincii asamada yordayan Aidiyet sorusunun ve son
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asamadan yordayan Ozbenzesim Olgeginin, Retro Marka Olcegindeki degisimi dnemli
diizeyde agikladig1 bulgulanmistir. (sirastyla birinci asama, R?>=0.42, =0.272, p<0.001;
ikinci asama R?=0.42, B=-0.486, p<0.001; igiincii asama R*=0.42, $=-0.077, p>0.5,
dordiincii asama R?=0.42, $=-0.057, p>0.5). Bu bilgiler 1s181nda Retro Marka Kimligi
ve Marka Imaji Olgegi, Nostalji Olcegi ve Retro Marka Olceginin birbiriyle énemli

diizeyde iliskili oldugu sonucuna varilabilir.
4. Aidiyet Sorusunun Yordayicilari
Bagimli degisken Aidiyet Sorusu (e)

Bagimsiz degiskenler:, Kimlik/imaj Olcegi (c), Nostalji Olgegi (a), Ozbenzesim Olgegi
(d), Retro Marka Olgegi (b)

Tablo 25.

Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Aidiyet Sorusu Uzerindeki Anlamh

Yordayicilar
B S B t R R? AR? F p
Sabit (e) 77.18 11.756 6.56 417 170 165 21.26 .000**
(c) .694 189 224 3.67 .000**
(a) -527 406 -.084 -1.29 196
(d) -.1353 214 -335 -6.32 .000%**
(b) -459 246 -110 1.87 062

% p<(.001

Yapilan Dogrusal (Enter) ¢oklu regresyon analizi sonucunda, Aidiyet sorusunu birinci

asamada yordayan Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, ikinci asamada
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yordayan Nostalji Olgegi, iiciincii asamada yordayan Ozbenzesim Olgegi ve son
yordayan Retro Marka Olgegi Retro Marka Olgeginin, Aidiyet sorusundaki degisimi

onemli diizeyde agiklamadig bulgulanmistir. (R*=0.17)

5. Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Olgegi
Bagimli degisken Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Olgegi (c)

Bagimsiz degiskenler: Nostalji Olcegi (a), Ozbenzesim Olgegi (d), Retro Marka Olgegi
(b), Aidiyet Sorusu (e)

Tablo 26.

Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Retro Marka Kimligi ve Marka imaji
Olcegi Uzerindeki Anlamh Yordayicilar

B S Bt R R ARZ F p
Sabit (c) 21.6 3.014 716 686 470 465 89.9 .000%*
(@) 675 100 333 675 000%*
(d) 2282 056 -216 -5.006 000%*
(b) 334 062 248 5417 000%*
©) 046 013 144 367 000%*

% p<(.001

Yapilan Dogrusal (Enter) ¢oklu regresyon analizi sonucunda, Retro Marka Kimligi ve
Marka Imaji Olgegini birinci asamada yordayan Nostalji Olgegi, ikinci asamada

yordayan Ozbenzesim Olgegi, iiciincii asamada yordayan Retro Marka Olgegi ve son
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asamada yordayan Aidiyet sorusunun, Retro Marka Kimligi ve Marka Imaj:
Olgegindeki degisimi 6nemli diizeyde acikladigi bulgulanmistir. (sirasiyla birinci
asama, R?=0.47, p=0.333, p<0.001; ikinci asama R?*=0.47, f=-0.216, p<0.001; ii¢lincii
asama R?=0.47, =-0.248, p<0.001, dordiincii asama R?=0.47, =-0.144, p<0.001). Bu
bilgiler 1s18inda Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji Olgegi, Nostalji Olgegi,
Ozbenzesim Olgegi, Aidiyet sorusu ve Retro Marka Olgeginin birbiriyle 6nemli

diizeyde iliskili oldugu sonucuna varilabilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 () dikkate alindiginda anlamli korelasyon
sonuglar1 gozlenmistir. Bunun sonucunda belirlenen en yiiksek puanlarla yordanan

6l¢ek i¢in Adimsal (Stepwise) Dogrusal Coklu Regresyon Analizi yapilmistir.
ADIM 1:

Bagimli Degisken : Nostalji Olgegi (A)

Bagimsiz Degiskenler: Retro Marka Olgegi (B),

ADIM 2:

Bagimli Degisken : Nostalji Olgegi (A)

Bagimsiz Degiskenler: Retro Marka Olgegi ve Kimlik Imaj Olgegi (C)
ADIM 3:

Bagimli Degisken : Nostalji Olgegi (A)

Bagimsiz Degiskenler: Retro Marka Olgegi, Kimlik imaj Olgegi ve Ozbenzesim Olgegi
(D)
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Tablo 27.

Adimsal Dogrusal Coklu Regresyon Analizine Gore Nostalji Olcegi Uzerindeki
Anlamh Yordayicilar

Degiskenler B S B t R R? AR*> F p
1

Sabit (A) 12.44 1.029 12.088

B 407 .026 614 15.696  .614 376 375 246.36 .000**
2 Sabit (A) 7.39 1.083 6.826

B 276 .027 416 10.035

C .190 .020 385 9.285 697 485 483  86.21 .000**
. Sabit (A) 11.261  1.323 8.51

B 274 .027 413 10.239

C .145 .022 295 6.628

D -.123 .025 191 -4.838 717 514 510 2440  .000**

* p<0.01, ** p<0.001

Bu amagla yiiriitiilen Adimsal (Stepwise) Dogrusal Coklu Regresyon Analizi sonuglari

Tablo 19°de 6zetlenmektedir. Analiz sonuglar1 yukarida anlamli korelasyon sonuglari

gosterilen degiskenler arasindan sadece Retro Marka Olgegi, Retro Marka Kimligi ve

Marka Imaji Olgegi ve Ozbenzesim 6lcegi puanlarinin Nostalji Olgegi {izerinde anlamli

bir yordayici etkisi oldugunu gostermistir. Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ()
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gbz oniinde bulunduruldugunda, ilk asamada Retro Marka Olgegi (B= .413), Retro
Marka Kimligi ve Marka Imaji (B= .295), Ozbenzesim Olcegi (B= .191) Nostalji
Olgegini yordamaktadir. Analiz kapsamindaki yordayici degiskenlerin yordama giicii
gbz Oniine alindiginda ise, Nostalji Olgegini yordayan en énemli degiskenin tek basima
toplam varyansin %37.6 ’sini agiklayan Retro Marka Olgegini oldugu saptanmustir. Ote
yandan, Retro Marka Olgeginin, analize ikinci asamada dahil olan Retro Marka Kimligi
ve Marka Imaji Olgegi ile birlikte toplam varyansin %48.5’ini agikladigi tespit
edilmistir. Son olarak Retro Marka Olgeginin, analize ikinci asamada dahil olan Retro
Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Olgegi ve analize son asamada dahil olan Ozbenzesim
Olgeginin hep birlikte toplam varyansin %51.4’iinii agikladigi saptanmustir. (R>=37.6;
R?>=48.5; R>=51.4)

4.8. Arastirmanin Sonucu

Nicel ve nitel yontemle, iki asamali tasarlanan bu arastirmanin sonucunda, marka
topluluklarinda nostaljik imaj tiiketimi konusu aragtirilmistir. Analiz edilen kavramlar
nostalji egilimi, retro marka egilimi, nostaljik marka imaji, marka topluluklarinda
0zbenzesim ve bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkileridir bu baglamda Tiirkiye’deki
marka topluluklarinda, iiyelerin nostaljik imaj tiiketimlerinin roliinii ortaya ¢ikarmak

amaclanmustir.

29 ¢

Arastirmanin ilk asamasinda, bulgulanan ana repertuarlar “topluluk olma”, “nostalji” ve
“imaj” repertuarlaridir. Bu repertuarlar, arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan

“nostalji”, “retro marka”, “retro marka ve kimligi ve marka imaj1” ve “6zbenzesim”

6l¢ekleriyle uyumludur.

Arastirmanin ilk asamasinda belirlenen “topluluk olma” repertuarinin, alt repertuarlar
“birlikteligin giicli”, “coksesliligin etkisi” ve “aidiyet, Ozbenzesim” olarak
bulgulanmistir. Katilimeilar topluluk iiyeleriyle 6zbenzesimlerinin bulundugunu ve bu

baglamda topluluga ait hissettiklerini ifade etmislerdir. Ancak agiklayici repertuarlarda
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topluluk iiyelerinin “ben” poziyonlarina bakildiginda ve topluluk iiyelerinin vosvosun
imaj1 konusundaki agiklamalarinda bu poziyonu ve kolektif 6zbenligi sadece kendi
topluluklart i¢inde 6n plana ¢ikardiklar1 bulgulanmistir. Bunun yani sira, katilimceilar
topluluk olmay1 birlikteligin olumlu etkilerinden bahsederek topluluk aidiyetine ve
kolektif kimlige atifta bulunmuslar; ancak ayni zamanda coksesliligin negatif etkisine
deginerek bireylerin topluluk icinde kisisel kimliklerini 6n plana ¢ikardiklarini

vurgulamiglardir.

Aragtirmanin ilk asamasinda belirlenen bir diger repertuar, “nostalji repertuari”dir.
Nostalji repertuarinin alt repertuarlari; “metalagan nostalji”, “aile yadigar1” ve “nostaljik
vosvos” seklinde bulgulanmistir. Katilimcilardan sadece ikisi nostalji kavramimi aile
yadigar1 olarak agiklamiglardir. Bu durum katilimcilarin dolayli deneyimlerini isaret
eden bir nostalji duygusuna isaret etmektedir. Bunun yaninda, katilimcilarin tamami
nostaljiden bahsederken onun satin alinan bir nesne oldugunu vurgulamiglardir. Bu
durum nostalji ve nostaljik marka arasindaki iliskinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Ayni1 zamanda katilimcilar, nostaljik tiiketimden bahsederken dolayli olarak metalagma
kavramina deginerek, glinlimiizde nostaljinin bir popiiler kiiltiir iirlinline doniistiiglinii
ve pahali nesnelerden olustugunu vurgulamiglardir. Katilimcilar nostaljik vosvos
repertuarlarinda, kendi vosvoslarinin yerine yeni nesil vosvos satin almayacaklarini
clinkii eski olaninin imajiyla 6zdeslestiklerini, yeni olanin ise  sadece fonksiyon
ozelliklerinin 6nemli oldugunu vurgulayarak imaj ve fonksiyonun birbirleriyle
iligkilendirilemeyecek kavramlar oldugunu isaret etmislerdir. Bu durum, nostaljinin,

nostaljik imajla olan giiclii iliskisini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin ilk asamasinda belirlenen son repertuar, “imaj” repertuaridir. imaj
repertuarinin alt repertuarlari; “vosvosun imaji”, “imaj 6zdeslesmesi”, “kisilestirilen
vosvos” ve “degisen vosvos imaji” olarak bulgulanmistir. Katilimcilar vosvosun
imajiyla kendi imajlarin1 6deslestirdiklerini ve vosvosun imajinin fonksiyonunun oniine
gectigini  belirtmislerdir. Katilimcilardan bazilarinin vosvoslarindan bir insan gibi

bahsettikleri bulgulanmistir, bu durum sadece bir imaj 6zdeslesmesinden 6te markayla
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kurulan bagin giiciinii de gostermektedir. Ancak degisen zamanin vosvosun imajini da
degistirdigini dile getiren katilimcilar, artik ona yiiklenen anlamlarin degistigini

vurgulamiglardir.

Arastirmanin ikinci asamasinda bulgulanan korelasyon degerleri; topluluk aidiyeti soru
ve retro marka Ol¢egi arasinda anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir. Bunun disinda
biitlin degiskenler arasinda arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
bulgulanmistir. Bulgulanan en giiglii iliski nostalji ve retro marka 6lgekleri arasindadir
ve bu nostalji egilimi yiiksek olan katilimcilarin retro marka yonelimlerinin yiiksek

oldugunu gostermektedir. Bu durum nostaljinin metalastirildigini géstermektedir.

Arastirmanin ilk asamasinda bulgulanan, degisen vosvos imaj1 repertuarinda, farkl yas
gruplarmin markaya yiikledigi anlamlar1 farklilastirdigi goriisii; nostalji ve nostaljik
imaj algisinin bireylerin yaslarina gore degisiklik gosterdirdigini agiklamaktadir. Ancak
ikinci asamada yapilan korelasyon analizlerinde bireylerin nostalji, retro marka ve
nostaljik imaj egilimlerinde anlamli bir farklilik bulunmamasi arastirmanin birinci
hipotezinin dogrulanmadigimi gostermektedir. Buna gore; farkli yaslardaki bireylerin

nostalji ve retro tiiketim egilimlerinin degisiklik gostermedigi goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan biitiin 6l¢ekler i¢in yapilan korelasyon analizlerinde yas ile ilgili
herhangi bir iliski bulgulanmamistir. Yani Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle
topluluklarindaki farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin nostalji egilimlerinde veya retro
marka egilimlerinde bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durum yine teorik kisimda
tartisilan yas disindaki etkenler yani katilimcilarin benzer alt kiiltiir gruplarinda baglh

olmalari, topluluk olma, aidiyet gibi bazi kavramlarla agiklanabilir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda yapilan ortalama puan farkliliklar1 analizi sonucunda
nostalji 6l¢geginin ortalama puanlar1 kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli olarak
farklilasmamistir. Diger oOlceklerden alinan ortalama puanlarin da kadin ve erkek
katilimcilar arasinda anlami olarak farklilagmadigi bulgulanmistir. Bu durum

aragtimanin ikinci hipotezini dogrulamaktadir ve teorik kisimda da belirtilen kadin ve
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erkegin toplumda ve is hayatinda benzer dinamikleri yasamasi ve benzer

istikrarsizliklarla kars1 karstya kalmalart bu fark: ortadan kaldirmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan ortama fark analizi, farkli gelir durumuna sahip
gruplardaki katilimcilar arasinda anlamli bir fark olmadigint gostermistir ve bu durum
arastirmanin {iclincii hipotezi ¢iirlitmektedir. Gelir durumu; retro algisini, retro marka
imaj1 algisin1 ve retro tiiketiminde bir degisiklige sebep olmamaktadir. Bu durum tam
olarak olmasa da teorik kisimda belirtilen imaj ve tiiketicilerin gelir konumlandirmalari
arasindaki iliskinin dogrulanamadigini gostermektedir. Ayn1 zamanda yapilan odak grup
goriismesinde boyle bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu katilimcilarin benzer ekonomik

gruplardan kisiler olmasiyla agiklanabilir.

Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan ANOVA testinde katilimcilarin egitim
durumlarina gore, retro marka 6l¢eginde ve topluluga aidiyet sorunsunda anlamli bir
yiikselis gozlemlenmistir. Buna gore ilkdgretim ve lise mezunlari lisans mezunlarindan
daha diisiik bir retro marka algisina ve egilimine sahiptirler ve bu durum aragtimanin
dordiincii hipotezini dogrular niteliktedir. Yapilan odak grup goriismesinde boyle bir
farklilik gozlemlenmemistir ve bu durum yine benzer bir sekilde katilimcilar arasinda

ilkdgretim ve Onlisans mezunlarinin olmayisiyla agiklanabilir.

Aragtirmanin ikinci agsamasi kapsaminda yapilan korelasyon analizinde, 6zbenlik
Olceginden alinan puanlar ile topluluk aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda orta
diizeyde anlamli, pozitif bir iliski bulgulanmistir. Bu sonug aragtirmanin ilk agamasinda
bulgulanan topluluk olma repertuarini destekler niteliktedir ve arastirmanin besinci
hipotezini dogrulamaktadir. Buna gore, Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklarinda
katilimcilarin 6zbenzesimleri, topluluga ait hissetikleri oranda artmaktadir. Aragtirmanin
birinci agsamasinda da benzer bir sonug elde edilmistir. Toplululuk olma repertuari, tezin
teorik kisminda ele alinan diyalojik benlik kuramini dogrular niteliktedir. Topluluk
tiyeleri topluluga iiye olmanin olumlu ve olumsuz yanlarini tartigirken birlikteligin

giicli, paylasim, ¢ok seslilik, catigma gibi birbiriyle ¢atisan ifadeleri topluluk olma
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repertuart i¢inde dile getirmislerdir. Bu durum onlarin topluluk aidiyetlerinin ve

0zbenzesimlerinin iliskili oldugunu gostermektedir.

Farkli yas gruplarindaki katilimecilarin, topluluk aidiyetlerinde ve 6zbenzesimlerinde
anlamli bir iliski bulgulanmamistir. Bu durum arastirmanin altinci hipotezinin
dogrulanmadiginm1 gostermektedir. Ancak arastirmanin ilk asamasindaki de§isen vosvos
imaj1 repertuarlarinda, katilimcilarin diger Volkswagen Beetle topluluklarinda vosvosun
imajmin farkli bir sekilde algilandigim dile getirmislerdir. Ozellikle de yas farkinin,
nostaljik egilimi farklilagtirdigini ve topluluk olusturmada kullanilan imajin farkh
algilanmasina yol actigini vurgulamiglardir. Bu durum yas ile ilgili agiklayic
repertuarlarin ortaya koydugu verilerin daha biiyiik grupta yapilan anket sonuglarina

gore dogrulanamadigini gostermektedir.

Aragtirmanin ikinci agamasinda yapilan korelasyon analizi sonucunda 6zbenzesim ve
retro marka imaji ve kimligi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulgulanmistir.
Baska bir deyisle, topluluk iiyelerinin 6zbenzesiminin artmasi marka imajini
yukseltmektedir. Bu durum arastirmanin yedinci hipotezini dogrulamaktadir. Bu tez
calismasinin teorik kisminda belirtilen topluluk iiyelerinin 6zbenzesiminin topluluk
aidiyetini bir imaj ortaklagmasi aracilig1 ve topluluk {iyelerinin hem birbirleri tizerinden
hem de marka tlizerinden bu imaj1 tiiketme egiliminde olduklar1 goriisii yapilan anket
arastirmasi sonucunda dogrulanmistir. Ayni1 zamanda, yapilan odak goriismesinde
bulgulanan imaj repertuarlarinda, katilimeilarin ben pozisyonlarin biz pozisyonuna
evrildigi ve kolektif 6zbenligi on plana ¢ikardiklari goriilmektedir. imaj dzdeslesmesi
repertuarlaria gore, topluluk iiyelerinin kendi aralarinda ve tiikettikleri nostaljik imajla
kendilerini 6zdeslestirdikleri ve bu durumun topluluk 6zbenzesimini giiclendirdigi

sonucuna varilmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonuglarinda nostalji egilimi ve retro
marka kimligi ve marka imaji puanlar1 arasinda olumlu diizeyde pozitif bir iligki
bulgulanmistir ve bu iliski arastirmadan elde edilen en yiiksek ikici iliskiyi ifade

etmektedir. Benzer bir sonu¢ yapilan adimsal dogrusal ¢oklu regresyon analizinden de
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elde edilmis ve retro marka egilimi ve retro marka kimligi ve marka imaj1 egiliminin,
nostalji egilimini ylizde 48.5 oraninda agikladigr bulgulanmistir. Bunun yani sira
yapilan odak grup goriismesi bulgulari analiz edildiginde, nostaljiyi ve nostaljik tirtinleri
sevdigini dile getiren katilimcilarin vosvoslariyla 6zdeslestiklerini belirttikleri ve
vosvosun imajinin kendileri i¢in ¢ekici oldugunu vurguladiklar: goriilmiistiir. Nostaljiyi
sevmedigini dile getiren katilimcilar ise vosvosu imajmin yani sira fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 kullandiklarini belirtmislerdir. Arastirmanin iki asamasinda da
elde edilen bu sonuglar birbirleriyle uyumludur ve arastirmanin sekizinci hipotezinin

dogrulandigini gostermektedir.

Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore,
katilimcilarin nostalji egilimleri ve retro marka egilimleri arasinda anlamli diizeyde
pozitif bir iligki bulgulanmistir. Ayrica bu iliski 6l¢eklerden alinan korelasyon puanlari
arasinda en yiiksek iliskiyi ifade etmektedir. Bunun yaninda, yapilan adimsal dogrusal
coklu regresyon analizinden de elde edilen sonu¢ retro marka algisinin nostaljiyi tek
basina ylizde 37.6 oraninda agikladig1 gostermektedir. Bu sonuca gore, arastirmanin
dokuzuncu hipotezi de dogrulanmistir. Bu durum tez ¢alismasinin teorik kisminda da
“nostalji ve tiiketim”, “metalagan nostalji” basliklar1 altinda tartisilan; nostaljinin sadece
olumlu duygulardan ibaret olmadig1 ve bireylerin nostaljik tiiketimlerinde, hem kisisel

nostaljilerini hem de canlandirilmis nostaljiyi benimseyerek bunu bir tiiketim metasina

dontistiirdiigii, goriisiinii desteklemektedir.

Aragtirmanin ikinci agamasinda yapilan korelayon analizi sonucuna gore, “retro marka”
Olceginden alinan puanlar ile “retro marka kimligi ve marka imaji” o6l¢eklerindenden
alinan puanlar arasinda anlaml diizeyde pozitif bir iliski bulgulanmistir. Bu sonug retro
marka egilimiyle nostaljik imaj tiiketimi arasindaki gii¢lii iliskiyi ifade etmektedir. Odak
grup goriismesinde de katilimcilar, giiniimiizde nostaljinin popiiler bir imge olarak
karsimiza ¢iktigini ve bu yiizden tiiketildigini yani bunun bir imaj tiikketimi oldugunu

vurgulayarak nostaljinin bireyin kisisel nostaljisinden uzaklasip bir metaya doniistiigiinii
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ifade etmislerdir. Bu durum bu arastirmanin onuncu hipotezini dogrulamakta ve anket

sonucuyla da en yiiksek 3. korelasyon puanini alarak desteklendigini gostermektedir.

Kullanilan olgekler arasinda yapilan korelasyon analizi sonucunda topluluk aidiyeti
sorusu ve retro marka Slgegi arasindaki iligski disinda biitiin 6l¢ekler arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Yani bu durum aragtirmanin modelini dogrular
niteliktedir. Bu analize goére nostalji egilimi arttikca nostaljik marka egilimi yani
nostaljik tiiketim artmakta; nostalji egilimi ve nostaljik marka egilimi arttik¢a, retro
marka imaj1 egilimi artmaktadir. Bunun yani sira katilimcilarin, toplulukla 6zbenzesimi
arttikca retro marka imaj1 ve kimligi algisi artmaktadir. Son olarak toplulukla
O0zbenzesim ve retro marka imaji algis1 arttikca da topluluk aidiyetinin arttig1
goriilmektedir. Modelin son agamasini agiklayan durum ise topluluk aidiyetinin ve
0zbenzesimin artmasinin, nostaljik marka imajmin yiikseltmesidir. Biitiin bu degerler,

arastirma i¢in olusturulan modeli dogrular niteliktedir.

Arastirma kapsaminda yapilan dogrusal c¢oklu regresyon analizleri sonucunda diger
Olcekler tarafindan en i1yi yordanan 6lgek adimsal (Stepwise) dogrusal ¢oklu regresyon
analiziyle a¢iklanmistir. Buna gore, 3 adimda sirali olarak retro marka dlgeginin, retro
marka imaj1 ve kimligi 6l¢eginin ve 6zbenlik Ol¢eginin, nostalji 6lgegini ylizde 51.4
oraninda yordadiklar1 bulgulanmistir. Bu durum Nostalji egilimini agiklamak i¢in retro
marka algilisi, retro marka imaji ve retro marka topluluklarindaki 6zbenzesimin
kullanilabilecegini gostermektedir ve arastirma i¢in olusturulan modeli

desteklemektedir.
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5. SONUC

Nostalji kavrami, ilk kullanildigi giinden, gilinlimiize anlam evrimi gecirmistir ve
gecirmeye devam etmektedir. Nostalji bugiinliin ve yarinin karmasik yapisindan
styrilmak isteyen bireyler i¢in bir kacis noktasidir. bu baglamda, nostalji kavraminin
dogasina bakildiginda bu evrim onu destekler niteliktedir ¢iinkii nostalji her birey i¢in
farkli zamanlarda ortaya ¢ikmakta ve farkli zamanlar1 ifade etmektedir. Nostalji kavrami
¢ikis noktasinda, gecmise, (yasanilan yere ve zamana) duyulan 6zlem anlami tagiyordu.
Kavram gelistirildiginde bu anlam daha pozitif bir anlama evrilmis ve ge¢cmisten

hatirlanan giizel giinleri ifade etmeye baslamistir.

Bireyler kendi deneyimlerinden kaynaklanan kisisel ve/veya kiiltiirel nostaljiye; dolayl
deneyimlerinden kaynakli kisilerarasi ve/veya canlandirilmis nostaljiye sahip olabilirler.
Nostaljinin kaynagi bireyin duygularinin karmasiklik derecesini belirler. Bireyler kisisel
ve kiiltiirel nostaljilerindeki karmasik duygulardan bir kagis olarak kisilerarasi ve
canlandirilmis nostaljiye siginirlar. Canlandirilmis nostalji bireyin dolayli deneyiminden
kaynaklandigindan birey {iizerinde gii¢lii duygular uyandirmaz ancak giliniimiizde

bireylerin en ¢ok tiikettikleri nostalji tiirtidiir.

Nostaljik tiiketim giiniimiiz karmagik tiiketim iliskilerinde bireylerin kendilerini
sembolize etmek adina yaptiklar1 bir eylemdir ve bireyler bu yolla nostaljik markalarla
imaj aligverisinde bulunurlar. Markalar iletisim stratejilerinde nostaljiyi kullanarak
tilkketicilerde giiclii bir uyaran olusturmaya calisirlar. Bu uyaran kendisin marka
tizerinden tanimlamaya egilimli tliketicileri etkisi altina alir ve nostaljiyi alinip

satilabilen bir nesneye doniistiirerek, metalastirir.

Markalar tiiketicilerde, nostaljiyi uyandirabilmek icin, nostaljik ambalajlar, nostaljik
magaza tasarimlari, nostaljik reklamlar ve reklam miizikleri gibi 6geleri kullanarak
tiikketicilerde kiiltiirel ve/veya canlandirilmis nostalji duygusunu ortaya ¢ikarirlar. Bu

yontemler tiiketicilerin sembolik degerlerini, imaj liretimi tizerinden gerceklestirir.
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Sembolik anlamlar ve imaj iiretimi, tliketicilerde marka aidiyeti yaratir ve markanin
imajim giiclendirir. Imaji giigclenen markalarla ve o markalarm diger tiiketicileriyle

kendini ifade etme ihtiyac1 duyan bireyler marka topluluklarini olusturur.

Marka topluluklarinda sosyal 6zbenzesim yoluyla; sosyal kimlik, bireysel kimligin
oniine gegmektedir. Bu durum topluluk iiyelerinin birlikte hareket etmelerini ve marka
cikarlarin1 korumalarini saglar. Marka topluluklarinda bireyler kolektif 6zbenzesim
yoluyla; bireysel kimliklerininin 6niine ¢ikardiklar1 kolektif kimlikleriyle arzuladiklar:
nesneye ulasirlar. Volkswagen Bettle topluluklarinda arzulanan nesne nostaljinin
kendisidir ancak bu nostalji ¢ogu zaman bireylerin kisisel nostaljilerinden
kaynaklanmaz. Bu topluluklarda nostaljik imaj, tiiketilen nesnenin imajiyla Ortiisiir ve

topluluk tiyeleri bu ortiismeyi kendi benlikleri lizerinden tanimlarlar.

Bu tez calismasinda, marka topluluklarinda imaj tiiketiminin roliinli ortaya koymak
amaclanmistir ve bu amag¢ dogrultusunda tasarlanan 2 agamali arastirmada nostalji, retro
marka egilimi, retro marka imaj1 ve 6zbenzesim kavramlari irdelenmistir. Bu kavramlar
baglaminda, marka imajinin topluluk olusumunda ve topluluk aidiyetinde 6nemli bir rol
oynadig1 sonucuna ulasilmistir. Nostaljik marka imaji topluluklarda bir 6zbenzesim

yaratirken, bu 6zbenzesim de marka imajim giiclendirmektedir.

Bu tez c¢alismasi kapsaminda yapilan odak grup goriismesinde; topluluk iiyeleri
markayla 6zdeslestiklerini dogrudan vurgulamislardir. Ayni zamanda bu 6zdeslesme
arastirma kapsaminda bulgulanan “vosvosun kisilestirilmesi” repertuarinda
pekistirilmistir. Bu repertuarda, katilimcilar vosvoslarina insana ait 6zellikler atfederek,
marka imajim giiclendirmektedirler. Bunun yam sira, katilimcilar vosvosun imajindan
bahsederken sik sik bu imajin kendi topluluklari disinda farkli ele alindigimi ve
anlamlandirildigini dile getirerek, kendi topluluklariyla 6zbenzesimlerinin kuvvetini
vurgulamaktadirlar. Buna benzer bir sekilde repertuarlarda bireylerin ben

pozisyonlarini, biz pozisyonu iizerinden sekillendirdikleri bulgulanmistir.
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Aragtirmanin ikinci asamasinda yapilan anket g¢alismasinda, katilimcilarin nostaljik
nostalji egilimleri arttik¢a vosvosa olan egilimlerinin de arttigi ve bunun vosvosun
imajiyla ilgili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda Ozbenzesim ve imaj
arasindaki iliski, Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklarinda imajin birlestirici bir

0ge oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasmin sonucuna gore, Tiirkiye’deki Volkswagen Beetle
topluluklarinda nostalji egilimi yiiksek oranda, Volkswagen Beetle markasi, Volkswagen
Beetle’in imaj1 ve Volkswagen Beetle topluluklarindaki bireylerin 6zbenzesimleriyle

agiklanmaktadir.

Tiirkiye’deki Volkswagen topluluklarinda, topluluk aidiyeti ve 6zbenzesim, nostalji ve
retro marka imaj1 (vosvosun imaj1) lizerinden gerceklestirilmektedir. Bu topluluklardaki
bireylerin topluluga katilimi Volkswagen Beetle ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve

topluluktaki diger bireylerle 6zbenzesim saglamalar1 sonucu olusur.

Arastirma kapsaminda; arastirmanin ana sorusu ve sorunu, nostaljik tliketim
topluluklarindan Volkswagen Beetle topluluklarinin nostaljik tiiketimlerinin imaj
tilkketimi oldugu ve ayn1 zamanda bu tliketimin temel motivasyonun kolektif 6zbenlige
dayandirildigr diisiincesidir. Aragtirmanin ana sorusu/sorununa yonelik gerceklestirilen
bu aragtirmada; Tirkiye’deki Volkswagen Beetle topluluklarindaki bireylerin, nostaljik
tiketimlerini hem markayla hem de toplulugun diger iiyeleriyle bir imaj iligkisi kurma

ve kendilerini bu imaj lizerinden ifade etme amaciyla yaptiklari sonucuna varilmistir.
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EK 1. Odak Grup Goriigmesi Sorulari

1. Topluluk olmanin pozitif ve negatif yonleri nelerdir?
2. Gruptaki kisilerle ortak yonleriniz var midir? Varsa nelerdir?
(Tiiketim acisindan gruptakilerle ortak yonleriniz oldugunu diistiniiyor musunuz?

3. Yeni nesil vosvos kullanmayi diisiiniir misiiniiz? New Beetle almay1 diisiiniir
miisiiniiz?

3. Vosvos sizin i¢in ne ifade ediyor? Vosvosun sizi ifade ettigini diisiinliyor musunuz?
(Vosvosla 6zdeslesiyor musunuz? Imajinizi tamamliyor mu?)
(Peki yeni nesil nasil bir imaj yiikledi araca sizce?)

4. Retro tliketim(nostaljik tiiketim yasam stilinizin hangi noktalarinda var?
Tiiketimlerinize hakim mi?

(Retro tiiketim yapanlar, retroyu bir bag kurdugunuz i¢in mi topluyorsunuz? Yani
duygusal bir bag tarafi var mi yoksa fonksiyon tarafi mi1 var? Veya imaji i¢in mi
kullantyorsunuz?)

5. Sizce vosvosun nasil bir imaj1 vardir?

6. Imaj m1? Thtiyag m1? Fonksiyon mu? Yoksa 6zdesletiginiz ve farklilastigimiz bir imge
mi vosvos?

7. Uzerinde vosvos toplulugunun amblemi olan obje/kiyafet satin alir misimz? Giyer
misiniz? Neden?

8. Vosvos oyuncak/obje/figiirleri satin alir misiniz? Neden?
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EK 2. Katilimct Onam Formu
Degerli katilimci,

Bu arastirma Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik ve Tanitim
Anabilim Dali kapsaminda yiiriitiilen bir doktora tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu

calisma Vosvos topluluklarinda nostaljik tiiketim konusunu incelenmektedir.

Sorulara vereceginiz her cevap arastirma icin son derece degerli ve onemlidir. Liitfen

biitiin agiklamalar1 dikkatlice okuyarak size en uygun cevabi isaretleyiniz.

Kimlik bilgileriniz ve vereceginiz diger tiim bilgiler tamamen gizli tutularak sadece

arastirmaci tarafindan degerlendirilecek ve sadece bilimsel amagli kullanilacaktir.
Yardiminiz ve katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Calisma ile daha fazla bilgi almak isterseniz asagidaki iletisim adresinden

ulasabilirsiniz.

Ogr. Gor. Didem Asc1 e-posta: didemasci@arel.edu.tr
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EK 3. Demografik Bilgi Formu
1. Yasimiz:

2. Cinsiyetiniz:

3. Ogrenim Durumunuz:
[kogretim

Lise

Yiiksekokul

Lisans

Lisansusti
4. Mesleginiz:
5. Medeni Durumunuz:

Evli
Bekar
Bosanmais

Dul
6. Aylik Ortalama Geliriniz

0-1603
1603-2500
2500-4000
4000-6000
6000 ve ustl
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EK 4. Anket Formu

7. Kendinizi i¢inde bulundugunuz vosvos topluluguna hangi oranda ait

hissediyorsunuz?

%10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100

8. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi (1:kesinlikle katiliyorum-5:kesinlikle
katilmiyorum) isaretleyiniz. Siklar olumludan olumsuza dogru siralanmistir. (UYARI:

Toplam 5 s1k bulunmaktadir, biitiin siklar1 gérebilmek i¢in saga sola kaydiriniz.)
Rakamlarin anlamlar1 agagidaki gibidir;

1: Kesinlikle katiliyorum
2.: Katiliyorum

3: Kararsizim

4: Katilmiyorum

5: Kesinlikle katilmiyorum

1. Eski giizel giinleri 6zlerim. 1 2131415

2. Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda konusa- 1 2 131415

rak anilar1 tazelemekten hoslanirim.

3. Cocuklugumda yemis oldugum yiyecekleri yemekten hos- 1 2131415

lanirim.

4. Uzgiin oldugum zaman, siklikla ge¢misi diisiiniip kendimi 1 ) 31415

neselendirmeye ¢alisirim.

5. Eskiden yagadigim toplum simdikinden daha iyiydi. 1 2 031415

6. Gegmisime ait iizlicii seylerden ziyade, daha mutlu seyleri 1 2131415

hatirlamaya meyilliyimdir.

7. Gegmisin bir pargasini yeniden canlandiran ya da hatirlatan | 213145

bir gruba ait olmak isterim.

8. Retro markalar beni etkiler. 1 21314 5

9. Retro markalar1 severim. 1 2131415
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10. Retro markalar1 tercih ederim.

11. Retro markalar yerine yenilerine yonelirim.

12.Retro markalardan yeniyi cagristiran markalara gore daha

cok keyif alirim.

13. Yakin ¢evremle ge¢misteki marka-iiriinler hakkinda ko-

nusmaktan hoslanirim.

14. Retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami

saglar.

15. Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan marka-

lar1 diistinmek beni mutlu eder.

16. Gegmiste kullandigim markalari yeniden gérmek beni

mutlu eder.

17. Kendim gérmemis olsam da biiyliklerimin gengliklerinde
kullandiklar1 markalar1 ve iiriinleri simdi kullanmak beni mut-

lu eder.

18. Vosvosa duygusal bir yakinlik hissederim

19. Vosvosun tasarimi bana hitap eder.

20. Vosvosun kendisiyle ilgili sdyleyebilecegi hikaye zengin-

ligi oldugunu diisliniiyorum.

21. Vosvos giivenilirdir.

22. Vosvos gii¢lii bir mirasa sahiptir.

23. Vosvos bende iyi hatiralar uyandirir.

24. Vosvos kim oldugumu ifade eder.

25. Vosvos yagam bigimimi yansitir.

26. Vosvos insan olsa yemege gotiirmeyi isterdim.

27. Kendimi vosvosla 6zdeslestiririm.

28. Vosvos ve kisiligim uyumludur.

29. Tigortiimde vosvos logosu tagimayi isterdim.
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9. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi (1:kesinlikle katiliyorum-9:kesinlikle
katilmiyorum) isaretleyiniz. Siklar olumludan olumsuza dogru siralanmistir. (UYARI:

Toplam 9 s1k bulunmaktadir, biitiin siklar1 gérebilmek i¢in saga sola kaydiriniz.)

Rakamlarin anlamlar1 agagidaki gibidir;

—_—

: Kesinlikle katiliyorum

N

.. Cogunlukla katilryorum

: Kismen

: Nispeten

: Ne katiliyorum ne katilmiyorum
: Nispeten katilmiyorum

: Kismen katilmiyorum

: Cogunlukla katilmiyorum

O o0 I N L B~ W

: Kesinlikle katilmiyorum

1. Vosvos kullanan insanlar benim gibidir. 11 213/4/ 5/ 6/7/18109

2. Vosvos kullananlarla olduk¢a benzer yénlerim | 1 ' 2 |3 /4|5 /6|7 8 9

bulunur.

3. Vosvos kullananlarin genel imaj1 ile kendi 112131415161 718109

imajimin uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.

4. Kendimi belli 6l¢iilerde vosvos kullanan in- 11213 4/ 56 718 9

sanlar araciligiyla tanimlayabilirim.
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