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Ozet

Bu calisma, marka topluluklarindaki bireylerin 6zbenzesim ve aidiyet konusunda olasi
tutumlarini anlamak ve topluluk iiyelerinin nostalji egilimlerini, nostaljik tiiketimlerini
‘imaj tiiketimi’ kavrami izerinden agiklamak amaciyla yazilmistir. Calismanin temel sorusu,
Tirkiye'deki marka topluluklarinda nostaljik tiiketimin, nostaljik imaj tizerinden yapilip
yapilmadig1 ve bunun bir kendini ifade etme bi¢imi olup olmadigidir.

Bu arastirma iki asamali olarak tasarlanmistir. Arastirmanin birinci asamasinda Tiirkiye’deki
Volkswagen Beetle topluluklar: iiyelerinden sekiz kisiyle nitel arastirma yontemlerinden odak
grup goriismesi yapilmis ve acgiklayici repertuarlar tizerinden yorumlanmaistir. Arastirmanin
ikinci asamasinda ise odak grup goruiismesinden alinan cevaplari sorgulamak amaciyla yine
ayn1 toplulugun tyelerinden dort yiz on kisiyle nicel arastirma yontemlerinden cevrimici
anket calismasi yapilmistir.

Arastirma sonucunda Tirkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklarinda nostalji egiliminin
ve nostaljik tiiketimin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Topluluk iiyelerinin, kolektif 6zbenlik
uzerinden gelistirdikleri topluluk aidiyetinin ve 6zbenzesimlerinin yuksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Teorik arkaplan ve yapilan iki asamali arastirma sonucunda topluluk iiyelerinin,
nostaljik tiiketimi kisisel nostaljilerinden ziyade meta tiiketimi tizerinden kendilerini ifade
etmek amaciyla gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda kendilerini imaj tiiketimiyle
bir marka lizerinden ifade ettikleri sonucuna ulasilmistir.
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ROLE OF NOSTALGIC IMAGE CONSUMPTION
ON CONSUMPTION BEHAVIOUR OF

BRAND COMMUNITIES: A RESEARCH ON
VOLKSWAGEN BEETLE USERS IN TURKEY
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Abstract

This study 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.

The research of this study is designed to contain two phases. For the first phase of the
research; among the qualitative research methods, a focus group 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.

Keywords: brand community, identification, nostalgia, nostalgic image, image, image consumption
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GIRIS

Nostalji kavrami giinumiuizde ilk ¢ikis noktasi olan eve donis, 6zlem, aci
ve keder anlamlarindan siyrilarak ve gecmis guizel ginlerin hatirlanmasi
anlamina, yani olumsuz bir anlamdan olumlu bir anlama tasinmistir. Ancak

bu anlam nostalji kavramini sadece bir duygu olmaktan cikarip alinip
satilabilen bir metaya donusturmustur.

imajlarin, imaj tiiketiminin 6énemli hale geldigi ve tiiketici tercihlerinin
kisisellestigi, karmasiklastigi gunumuzde pazarlamacilar nostaljiyi,
tuketiciyle duygusal bir bag ve baglilik iligkisi kurmak tizere hem bir marka
iletisim yontemi, hem de bir satis taktigi olarak kullanmaya baslamislardir.
Bu durum ginumiuzde nostaljinin duygusal anlamini sadece dislamakla
kalmayip ayni zamanda onun ifade ettigi anlami da dontistirmektedir.
Tiuketiciler hem kisisel nostaljilerini, hem de kiilturel nostaljiyi
kendilerini ifade etmek amaciyla aragsallastirmanin yani sira anilarin
metalastirilmasinda da etkin olarak kullanmaya baslamislardir. Bu durum
nostaljik imaj tuketimini koruklemekte ve nostaljiyi bir ifade metasini
donustururken anlamini yeniden tiretmektedir.

Marka topluluklarinda nostaljik imaj tiiketimini konu alan bu calismanin
amaci; marka topluluklarinda aidiyeti, 6zbenzesim kavramiyla aciklamak ve
marka imajinin marka toplulugu yaratmadaki etkisini ortaya koymaktir. Bu
baglamda; marka topluluklarinin nostaljik imaj tiiketimi, nostalji ve retro
marka algisi ile; marka toplulugu aidiyet kavrami ise 6zbenzesim kavrami
ile iliskilendirilmis ve 0zbenzesimin marka imajiyla olan iligkisi ortaya
konulmustur.

Topluluk olusumunda bireyler topluluga aidiyet saglayarak ve baglhhk
olusturarak, toplulukta ben o6znesinin yerine biz 6znesinin 6n planda
tutmaktadirlar. Markalar bu aidiyeti saglamak adina kendilerine kimlik ve
imaj stratejileri olustururlar. Bu baglamda, bireyler bu imaj aktarimindan
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faydalanmak ve marka imajiyla anilmak i¢cin marka topluluklarina dahil
olmaktadirlar. Marka topluluklarinin tiyeleri, hem kendi, hem de markayla
aralarinda anlam ve imaj aktarimi olusturarak marka baghhklarinm
guclendirmektedirler. Topluluk aidiyeti artan bireyler arasindaki baglar
guclenirken; topluluk uyeleri kendilerini hem gii¢lii marka imajiyla, hem
de bu gii¢lu imaj1 paylasan diger topluluk tiyelerinin imajlariyla ifade etme
ihtiyaci duyarlar.

Nostaljik marka imaji, bireyin hem kendi gegmisinden hem de toplumsal
gecmisinden hareketle belirledigi ve markaya atfettigi imajdir. Aynizamanda
markalar bir marka iletisim stratejisi olarak bu nostaljik imaji1 hem trinin
kendisindeveambalajindahemde pazarlamastratejilerindevereklamlarinda
kullanarakguclendirmektevetiketiciyesunmaktadir. Ginumuzpostmodern
tiketim anlayisinda bireyler kendi yerlerini bulmak adina farkhlasmak
isterler ve bunu yaparken de tiikettikleri imajlar ve metalarla butunlesirler.
Nostalji bu biituinlesmenin bir parcasi olarak hem duygusal anlami hem de
imaj aktarimi yuksek olan tiuketim objesine doniistugiinden markalarin
bu durumu kullanmasi ve tuketicilerin de bu kavram altinda birlesmesi ve
topluluk olusturmasi kac¢inilmazdir. Volkswagen Beetle da, hem imaji1 hem
de kullanicilarn arasindaki iliskinin bu imajla yuceltilmesi sonucu nostaljik
bir meta olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bucalismanin temel sorusu; Turkiye’dekinostaljik marka topluluklarinda
nostaljik tuketimin, nostaljik imaj uizerinden yapilip yapilmadig1 ve bunun
marka toplulugu araciligiyla kendini ifade etme bicimi olup olmadigidir. Bu
soru kapsaminda, bu ¢alisma icin nicel ve nitel yontemi kapsayan iki asamal
arastirma tasarlanmistir. Burada amag nitel yontemle elde edilen bulgularin
nicel yontemle sorgulanmasidir.

Arastirmanin ilk asamasinda nostaljik marka topluluklari icinden amach
orneklem yontemiyle belirlenen Tiirkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklar:
icinden rastgele orneklem yontemiyle secilen sekiz katilimciyla nitel
arastirma yontemlerinden biri olan “odak grup goriismesi” yapilmistir. Odak
grup gorusmesinden elde edilen veriler, sdylem analizi yontemlerinden biri
olan “aciklayicirepertuarlarla” analiz edilmis ve yorumlanmaistir. Bulgulanan
temel repertuarlar; topluluk olma repertuarlari, nostalji repertuarlar1 ve
imaj repertuarlaridir.
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Arastirmanin ikinci agsamasinda odak grup gorusmesine katilanlarin da
dahil oldugu Tirkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklar icinden (amach
orneklem yontemlerinden biri olan) oOlciit orneklem yontemiyle belirlenen
grup dahilinde ulasilan dort yuz on katilimciya anket calismasi yapilmistir.
Yapilan anket arastirmasiyla hedeflenen nitel yontemden alinan sonuglar:
sorgulamaktir. Bu baglamda anket calismasinda, odak grup goriismesi icin
olusturulan temel repertuarlar ve arastirmacilarin daha o6nce yaptiklar:
calismalarinda olusturduklar: “nostalji”, “retro marka”, “retro marka kimligi
ve marka imaj1” ve “0zbenzesim” oOlcekleri kullanilarak karma bir odlgek

olusturulmustur.

1. Kuramsal Cerceve

"Nostalji kelimesinin kokleri, Yunancada “eve donus” anlamina gelen
“nostos” ve 6zlem anlami iceren “algia” kelimelerine uzanmaktadir (Boym,
2001: 1). Holbrook ve Shindler’e gore nostalji duinyanin kendisi kadar eski
bir kavramdir. Eski giizel giinleri 6zleme ve o giinlere geri donme, kisacasi
gecmisini 6zleme duygusu insanoglunun yeryuzinde yasamaya basladig:
zamanlardan gunumuze kadar uzanan bir seriivendir. Ancak terim 17.
yuzyilda kullanilmaya baslanmis olup “eve donus”, “aci” ve “keder”
anlamlarini tasimaktadir. (1991: 330).

Davis (1979) nostaljiyi, “Yasanmis bir gecmisi olumlu bir sekilde
hatirlamak” seklinde tanimlamistir. Bu tanim ge¢mise 6zlem tanimini icerse
de ac1 ve 1zdirap kavramlarinin tam tersi bir sekilde olumlu hislere isaret
etmektedir. (Akt. Holbrook, 1993: 245)

Davis’in (1979) ifadesine benzer bir sekilde, Belk (1990: 670) nostaljiyi
“Bir nesne, bir ani, bir koku veya bir muzik par¢asinin hatirlatacagi 6zlenen
bir ruh hali” olarak tanimlamaktadir. Belk bu tanimlamasinda Davis'in
tanimina ek olarak nostaljinin animsaticilarina dikkat cekmistir.

Stern (1992: 11) ise nostaljiyi “Bir bireyin, daha eski bir zaman diliminin
ideal veya saf haline hasret cektigi bir ruh hali” seklinde tanimlarken
kavramin ilk ortaya atildig1 donemdeki anlamina atifta bulunarak bunun bir
0zlem, hasret cekme duygusu oldugunu isaret etmektedir.

Baker ve Kennedy (1994: 169) ise kavrami, gecmiste kalan bir mal,
hizmet veya deneyime karsi duygusal veya aci1 veya tath bir hasret seklinde
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aciklamistir. O da tipki Stern gibi kavramin ilk ortaya atildig: ve semptomlar:
dile getirdigi donemdeki haline atifta bulunarak bunun sadece olumlu bir
duygu olmadigini, aci-tath bir 6zlem oldugunu vurgulamistir.

Uriinde bir nostaljik faktér aramak ya da bunu yaratmak, basarili bir
nostalji pazarlamasinda kilit bir rol oynar. Nostalji pazarlamasi1 sadece
urune nostaljik bir faktor eklemek degildir; bu faktori marka ve urtinlerle
birlestirmek, markaya olasi 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 sonuclarina ulasabilir (Zhuo, 2011: 69).

Nostaljik tiketim, “nostaljik pazarlamaya” uygun disen bir kavramdir.
Holbrook, tiuiketici nostaljisinin gec¢misteki insanlara, yerlere ve seylere
duyulan bir tutku oldugunu ileri sirmustir. Nostaljik tiketim, tiketicilerin
nostaljilerini uyarmak, tiketicinin =zihninin derinliklerindeki anilar
uyandirmak ve bunun sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislarini
tesvik etmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine belirli bir nostaljik unsur
katan markalara atif yapmaktadir. Markalar ilk olarak tiiketicileri tesvik
etmek icin tuketicilerin kendilerinden bir seyler bulabilecekleri pazarlama
unsurlarina ait nostaljik bir animsatma yapmali, ardindan da belirli bir tirin
veya hizmeti satin almaya yonelik arzu ve motivasyonunu arttirmaldir.
Nostaljik pazarlama, tiruinden daha fazlasini, duygularin ortaya cikardig:
hisleri satar.

Bir urinun islevsel oOzelliklerinden ziyade sembolik anlamlarini 6n
plana cikaran markalar tiketicide bu anlamlara dayali duygular yaratmayi
hedeflerler. Bu markalar iletisim stratejilerinde, tiiketicide semboller
araciigiyla cagrisim yapmayl hedeflerler. Markalarin tiketici uzerinde
sembolik anlamlar yaratabilmesi, kullanacagi imgelerin kisiye 6zel olmasiyla
saglanabilir. Tuketicinin markaya duygusal anlamda baglanmasini
saglayacak imgelerden biri de nostaljidir (Tosun, 2010: 333-336).

Markalar tuketicide sembolik anlamlar yoluyla bir duygusal baghhk
olusturmaya calisirken nostaljiyi kullaniyorlarsa burada onemli hale gelen
tiketicinin dahil oldugu alt kultir grubu ve markanin hedef kitlesinin
uyumudur. Tuketici zaman zaman kendi kisisel nostaljisine, zaman
zaman da toplumsal nostaljiye duygusal olarak baglanma egilimindedir.

50



Marka Topluluklarinin Tiiketim Davranislarinda Nostaljik imaj Tiiketiminin Roli:
Volkswagen Beetle Tiirkiye Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma

Markalarin yaratttiklar: iletisim stratejilerinde bu duruma dikkat etmeleri
gerekmektedir.

imajbilinci tasiyan tiiketicilerde yalnizca nostaljik birbaglam yoktur, ayni
zamanda bir 6zlem boyutudavardir. Markalar musterilerine olmakistedikleri
kimlikte ve imajda yaklasirken, bunu onaylamalarini ve kendi zevklerini
olusturmalarini saglamaktadir. Markalar musterilerden kendilerini kisisel
gecmislerinde hatirlamalarini isterken; onlardan gecmisteki olumlu
duygularina bir 6zlem duyarak giinumuz tuketimlerini gerceklestirmeleri
beklerler.

Markaya guclu bir sekilde bagh olan bir musteri tabani yaratmak,
pazarlamacilarin ve isletmecilerin ugrasmalar1 gereken en onemli ve en
zor gorevdir. Asil miucadele, yeni rakipler stirekli olarak pazara girerek
musterilerirekabetcifiyatlarlaveonlaricindahauygunkosullarlakendilerine
cekmeye calisirken bir marka baghgini olusturmakla iliskilendirilen
zorluklarla bas etmektir. Ancak, bircok insanin bir grubun parcasi olma
ve insan ihtiyaclar1 dogrultusunda bir hedefe ulasma oOzlemine sahip
olmasinda inanilmaz firsatlar yatmaktadir (Glynn, 1981: 792). Buna ek olarak
tuketiciler, 0z ifade lzerinden cesitli markalarin tiiketimine kendilerini
daha cok kaptirmaktalardir ve kendilerini marka tizerinden tanimlamaya
egilimlilerdir.

Marka bazlh topluluk uiyeligi; misterilere, arzulanan 6z imgeye iligskin
olan ve bunu destekleyen psikolojik ve/veya sosyal bir grubun parcasi olma
firsatin1 vermektedir. Dolayisiyla marka bazli topluluk ayrica, markanin
kullanicisi olmayan grup icin ilham verici bir unsur olmasinin yani sira
olas1 kullanicilar icin de bir bilgi kaynag: olarak islev gosterebilir. Bu tir
topluluklar pazarlamacilara hem marka biinyesinde olan hem de ona buyuk
Olctide baglh olan bir misteri tabani sunmaktadir. (McAlexander, Schouten
ve Koenig 2002: 39; Muniz ve O'Guinn 2001: 413).

Tiketiciler, temel olarak marka ve diger kullanicilarin 6zbenzesimi
uzerinden markanin diger kullanicilariyla bir topluluk icerisinde olma
hissiyatina sahip olmaktadir ve bu derin marka bagliligi seviyelerine ulasmak
anlamina gelmektedir.

Markali urunler bir sosyal ortamda bir kisiyi ve digerlerini siralamada,
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anlamada ve kategorize etmede onemli bir yontem haline gelmistir
ve tlketiciler birbirlerini bu anlamda kategorize etme konusunda
kosullanmislardir. Diger bir deyisle, tuketim bir sosyal 6zbenzesim yontemi
olarak gorilmektedir.

Ozbenzegim, bir bireyin 6z imgesi ve bir grubun, organizasyonun ve
markanin imaji arasinda algilanan ortiismeye atif yapar (Bergami ve Bagozzi,
2000: 556).

Ozbenzesimin temelleri sosyal kimlik teorisinde yer almaktadir. Sosyal
kimlik teorisi, bireylerin kendilerini ve digerlerini gruplar icerisinde
kategorize ederek diinyay: anladiklarini varsaymaktadir (Tajfel ve Turner
1986). Bir gruba liye oldugunu bilmek, kendini tanimlayan bir role hizmet
eder (Hogg, Terry ve White, 1995).

Sosyal kimlik tanimi icerisinde ui¢ 6zbenzesim bileseni tanimlanabilir:

1. Bir sosyal grup uyesi olmanin verdigi farkindalik ve kabul duygusu
olan biligsel bilesen,

2. Uyelik farkindaliginin, bir gruba bahsedilmis baz1 deger imajlarina
iliskin oldugunu ortaya koyan degerlendirici unsur ve

3. Bu farkindalik ve degerlendirmelere yapilan duygusal yatirimi
tanimlayan bir duygusal boyut (Tajfel, 1982: 3).

Ozbenzesim bilesenleri marka imaji acisindan oldukca 6nemlidir, eger bir
marka, toplulugundaki tiyelere bu li¢ 6zbenzesim bilesenini saglayabiliyorsa
guclu bir topluluk algisi ve sadakat yaratabilir.

Tiketim topluluklary; bir Grin sinifina, markasina, faaliyetine veya
tuketim ideolojisine bagh olan tuketicilerden olusur (Cova and Cova 2002;
Muniz ve O’ Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995). Bu tanim
tuketicilerin topluluklardaki konumlandirmalarini ayricalikhh bir hale
sokarken ureticilerin ve markalarin konumlandirmasini acik bir sekilde
kabul etmektedir. Dolayisiyla, tiketim topluluklar: tiiketiciler, uireticiler ve
markalardan olusmaktadir.

Ait olma ihtiyaci, insan davranisinda c¢ok guclu bir yonlendirici
oldugundan (Baumeister ve Leary 1995: 506), bireyler aktif bir ait olma
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hedefine sahip olduklarinda digerlerine bir sekilde baglanma arzusunu giicli
bir sekilde yasamalar1 mumkindiir. Nostaljik tiriinler, bu bireylerin yeniden
bir baglanti kurabilecekleri yontemler sunmaktadir. Dolayisiyla, aktif bir ait
olma hedefi nostaljik uriinlerin daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir.
Cunku nostalji hem bireylerin kendi kisisel ge¢cmisleriyle hem de dolayh
olarak baskalarinin gecmisleriyle kurduklari olumlu iliskiyi ifade eder ve bu
da markaya olumlu bir imaj yaratir.

Benlige benzer olarak urunler de, algilanan bircok farkl imgeye sahip
olabilirler. Sirgy’'nin (1982) 6z imge ve Uiriin imgesi uyumluluk kuramai, bir 6z
imge ve urun imgesi/kisiselligi arasinda algilanan benzerliklerin bir bireyin
satin alma kararini belirledigini ortaya koymaktadir.

Nostaljik marka topluluklar1 uyeleri kimlik belirginligi ytiksek olan
bireyleri kapsar ve bu bireyler marka toplulugunu olusturan ug¢ bilesene
paylasilan bilinglilik, ritiieller ve gelenekler ve bir ahlaki sorumluluk
duygusu) sahiptir.

2. Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Nostalji kavrami sadece bireylerin kisisel ve kultirel gecmisini
sembolize eden Ogeler degildir; bireylerin kisilerarasi ve sanal nostaljilerini
ifade etmektedir. Baska bir deyisle, bireyin dolayli deneyimlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu dolayli deneyim; nostaljinin ve nostaljik tirinlerin
gercek anlamlarindan siyrilip, ginumuzde bir popiler kiltur imgesi veya
imaj nesnesi olarak tiketilmesine ve metalastirilmasina sebep olmaktadir.
Bireyler bu tuketim nesnesini, guinumiz tiiketimi icersinde farklilagsmak ve
kendilerini ifade etmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Topluluklarda bireyler sosyal ozbenzesim yoluyla sosyal benliklerini
kisisel benliklerinin oniine cikararak kolektif kimlik tizerinden kendilerini
topluluk tyeleri ve toplulugun kendisi uizerinden ifade ederler. Bu durum
marka topluluklarinda, bireylerin ortak tiuketimleri yoluyla kolektif kimlik
olusturmalarini saglar ve bu da marka imajini1 sadik musteriler araciligiyla
guclendirir. Marka topluluklarinda bireyler arzuladiklar1 imgeye, topluluk
uyelerinin kimlikleri ve markaya atfettikleri imaj tizerinden sahip olurlar.
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Bu arastirmada marka toplulugundaki baglayicilik ve aidiyet olusturan
0ge nostaljik imaj tiketimi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, bu ¢calismada
nostaljik imaj tuketimi ele alinmis ve nostaljik tiketim yapan bir marka
toplulugu olarak Turkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklarinin; nostalji
kavrami, nostaljik imaj tiketimi, topluluk olma ve 6zbenzesim konularindaki
tutumlarinin ortaya konulmasi amaclanmistir.

Bu arastirmanin temel sorusu Turkiye'deki marka topluluklarinda
nostaljik tuketimin, nostaljik imaj uzerinden yapilip yapilmadigi ve bu
tiketimin bireylerin kendilerini topluluk ve marka imaj1 tizerinden ifade
etme bicimi olup olmadigidir.

2.2, Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirma icin olusturulan cerceve dogrultusunda; nostalji ve
nostaljik tiketim baglaminda nostaljik imaj tiketimi; topluluk olusumu ve
0zbenzesim kavramlariyla marka toplulugu kavramlar1 analiz edilmektedir.
Bu baglamda arastirmanin konusu marka topluluklarinda nostaljik imaj
tuketimi kapsaminda daraltilmistir.

Arastirma kapsaminda, sadece Tirkiye'deki Volkwagen Beetle
topluluklarina tiye kisiler yer almaktadir. Bu kapsam dogrultusunda topluluk
uyesiolmayan Volkwagen Beetle kullanicilariarastirmaya dahil edilmemistir.
Aymni sekilde Tiirkiye'de olmayan topluluk iiyeleri de arastirmanin kapsami
disindadair.

Calismasinin konusu dogrultusunda, arastirma icin secilen toplulugun,
nostaljikmarkatopluluguolmasitercihedilmistirvebubaglamda Volkswagen
New Beetle kullanicilar ve topluluklar: da kapsam disinda birakilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanilmasiyla iki asamali olarak
tasarlanan bu arastirmanin, ilk asamasini odak grup gorusmesi, ikinci
asamasini ise anket calismasi olusturmaktadir.

Arastirmanin ilk asamasinda odak grup gorusmesi yapilan sayica daha
kicik bir gruba sorulan sorularin; topluluk olma, 6zbenzesim, nostalji,
nostaljik tuketim ve imaj tuketimi konularini sebepleriyle derinlemesine
irdelemesi amaclanmis; ikinci asamada ise anket calismasiyla sayica
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daha buyuk bir grupta ilk asamada elde edilen verilerin sorgulanmasi
hedeflenmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda nitel arastirma yontemlerinden odak grup
gorusmesi yontemi uygulanmis olup, rastgele orneklem secimiyle belirlenen
sekiz katilimciya sekiz adet yar: yapilandirilmis agik uclu soru ve gorusme
esnasinda olusturulan dort adet ara soru sorulmustur. Bu asamada sorular
arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan dort olgekle uyumlu olacak ve
olusturulan hipotezleri destekleyecek sekilde hazirlanmastir.

Arastirmanin ikinci asamasinda olciit orneklem secimiyle belirlen
dort yuz on katihmciya; daha once baska arastirmalarda kullanilan dort
farkli olcekten otuziig, demografik ozellikler icin alti, olceklerden bagimsiz
bir, toplam kirk sorudan olusan nicel arastirma yontemlerinden biri
olan cevrimici anket calismasi yapilmistir. Anket calismasinda veri kaybi
olmamasi adina biitin sorular doldurulmasi zorunlu hale getirilmis ve aksi
takdirde katilimcinin anketi sonlandirmasi engellenmistir.

Arastirmada Gokaliler ve Arslan’in (2015) olusturdugu yapisal olcek
kullanilmistir. Bu olgek ‘Nostalji Olgegi’ (Holak, Havlena ve Matveev,’in
(2006) gelistirdigi Retro Marka Olcegi (Cho, 2011) ve Retro Marka Kimligi
ve Marka Imaji Olcegi (Goi, Goi ve Wong, 2014) olgeklerinden derlenerek
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan bir diger olcek ise Cengiz ve
Ozkara'min (2016), Taylor vd.'den (2012) cevirisini yapip uyguladigi
‘Marka ile Ozbenzesim’ 6lcegidir. Sorular 5°li likert dlceginde (1: Kesinlikle
Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katihyorum) hazirlanmistir. Yapisal olcegin
guvenilirlik katsayis1 (a=0.930) kabul edilebilir degerler icindedir. (Gokaliler
ve Arslan, 2015: 250). Arastirmada kullanilan bir diger Olcek ise Cengiz ve
Ozkara'nin (2016), Taylor vd.’den (2012) gevirisini yapip uyguladig1 ‘Marka
ile Ozbenzesim’ 6lcegidir. Bu 6lcek ise 9'lu likert (1:Kesinlikle katiliyorum-
9:Kesinlikle katilmiyorum) dlceginde hazirlanmistir ve glivenilirlik katsayisi
(a=0.845) kabul edilebilir degerler icindedir.

Bu arastirmada kullanilan buitun olgeklerin guvenirlik analizi yapilmistir
buna goére Cronbach Alfa degerleri (Nostalji Olcegi (a=.77), Retro Marka
Olcegi (a=.86), Retro Marka Kimligi ve Marka imaji Olcegi (a=.96), Marka ile
Ozbenzesim Olgegi (a=.94)) kabul edilebilir degerler iginde bulunmustur.
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2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, “marka imaj1” ve “0zbenzesim” kavramlarindan
cikarillan “marka topluluklarinin”; “nostalji” ve “nostaljik tuketimden”
cikarilan “nostaljik imaj tiiketimi” kavramiyla olan iligkisini belirlemek
amaciyla olusturulmustur. Bu modeldeki iliskilerin tamamui ¢ift yonludir ve
kavramlar karsilikl olarak iletisim icerisindedir. (bknz. Sekil 1)

Arastirma modeli hazirlanirken; marka topluluklarinda, topluluk
uyelerinin aidiyetiyle marka imajinin ve imaj tuketiminin iligkisi daha
once yapilmis calismalar ve bulgularin incelenmesi sonucu saptanmaistir.
Arastirma da sirasiyla nostalji egilimi, retro marka tuketimi, nostaljik marka
imajini 6lcmek icin; Holak, Havlena ve Matveev’'in (2006) gelistirdigi “nostalji
Olcegi”, Cho'nun (2011) gelistirdigi “retro marka olgegi”, Goi, Goi ve Wong'un
(2014) gelistirdikleri retro marka kimligi ve marka imaj1 6lceklerini derleyen
ve cevirisini yapan Gokaliler ve Arslan’in (2015) yapisal dl¢egi kullanilmistir.
Ozbenzesim kavrami icin ise, Taylor vd.'nin (2012) olusturdugu ve Cengiz ve
Ozkara’'nin (2016) cevirisini yapip uyarladig1 “marka ile 6zbenzesim olcegi”
kullanilmistir.

—> NOSTALJIK MARKA

NOSTALJI |~ "iKETIM iMAJI

—_— - 3
ZBENZESIM
pudl S

\ / \ /

“D?JEJ'K > MARKA,
TOKETIMI < TOPLULUGU

Sekil 1. Marka Topluluklarinda Nostaljik imaj Tiiketimi Modeli
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Olusturulan bu model ve calismanin teorik kisminda yer alan tartismalar
dogrultusunda nostali kavramina yonelik yapilan calismalar (Holbrook ve
Schindler, 1994; Holak, Havlena ve Matveev,1992; Holbrook ve Schindler,1989;
McQuitty, 2007), retro marka tuketimine iliskin calismalar (Cui, 2015; Sierra
ve McQuitty, 2007; Holak, Havlena ve Matveev, 2006) , retro marka imajina
yonelik yapilan ¢alismalar (Aaker, 1991; Burmann vd., 2008, Fournier, 1998;
Hsieh ve Li, 2008) ve marka topluluklarinda 6zbenzesim kavramina iliskin
calismalar (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 uizere asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Nostaljik marka topluluklarinda 6zbenzesim ve topluluk aidiyeti
arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadar.

H2: Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik imaj 0zbenzesimle
iligkilidir.

H3: Nostalji egilimi yliksek olanlarin nostaljik imaj tiiketimi egilimleri de
yuksektir.

H4: Nostalji egilimi yuksek olanlarin retro markalara olan egilimleri de
yuksektir.

HS5: Retro marka tiketiminde, marka imaji tiiketimi nesne tuketiminden
daha onemlidir.

2.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildig1 ve bu yolla iki asamali
olarak tasarlanan bu arastirmanin evrenini, nostaljik tuketim yapan
marka topluluklar: uiyeleri olusturmaktadir. Bu evren icinden Turkiye'deki
Volkswagen Beetle toplukluklar1 tyeleri orneklem belirlenmistir. Bu
orneklem, amaclh orneklem turlerinden biri olan 6l¢iit orneklem yontemiyle
secilmistir. (Yi1ldirim ve Simsek, 2013: 140).

Arastirmanin ilk asamasinda, sekiz kisiyle odak grup gorusmesi
yapilmistir. Bu 6rneklemin belirlenmesi Tuirkiye’deki bir Volkswagen Beetle
toplulugu tiyeleri arasindan rastgele orneklem se¢imi yontemiyle yapilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, ilk asamadaki grubun da dahil oldugu
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Turkiye’deki butiin Volkswagen Beetle topluluklari uiyeleri arastirmaya dahil
edilmistir. Bu tip arastirmalarda tipik orneklem hacmi ticyuz ile besytiz
arasinda olmalidir. (Naresh ve Birks, 2000: 351). Bu durum dikkate alinarak
dort yuz on kisiyle anket ¢alismasi yapilmistir.

2.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin birinci asamasinda odak grup gorusmesi icin secilen
sekiz katilimciyla iletisime gecilip her biri i¢in uygun oldugu kararlastirilan
26.03.2018 tarihinde saat 22.30’da Skype uygulamasi uizerinden konferans
gorusmesi yapilmistir. Bu goriisme toplam 75 dakika siirmiis ve 23.45’te sona
ermistir. Gorusme kayitlar1 toplam 5 parcada .m4a formatinda ses kaydi
alinarak kaydedilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda “Google Forms” tizerinden cevrimici
anket hazirlanmistir. Bu anket 01.04.2018 tarihinde Tuirkiye’deki Volkwagen
Beetle dernek ve gruplan ile oncelikle Whatsapp uygulamas: tzerinden
iletisime gecilmisvedahasonra 02.04.2018 tarihinde ayni gruplarin Facebook
sayfalarinda paylasilmistir. 02.04.2018-11.04.2018 tarihleri arasinda 3’er
gunlik periyodlar1 kapsayan hatirlatmalarla topluluk uyelerinin ankete
katihmi saglanmistir. Tipik 6rneklem hacim aralig1 dikkate alinarak ilgili
tarihte anket cevaplanmaya kapatilmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda toplanan veriler, once ses kayitlar
dinlenerek desifre edilmis ve soOylem analizi/aciklayic1 repertuarlar
yontemiyle yorumlanmistir. Odak grup gorusmesinden elde edilen
repertuarlar; topluluk olma repertuari, nostalji repertuari ve imaj repertuari
ana baslhiklari altinda olusturulmus ve yorumlanmaistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise toplanan verilerin analizi icin
istatistik sonuclar IBM SPSS Statistics v22 programinda olusturulmus ve
betimsel analiz yontemiyle yorumlanmastir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin guvenilirlik ve gecerliligini tespit
etmek amaciyla “Cronbach’s Alpha analizi” yapilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan oOlceklerden elde edilen sonuclar, ortalama ve
standart sapma degerleriyle birlikte verilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkilerin saptamanmasi amaciyla tim degiskenler arasinda korelasyon
analizi yapilmistir.
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2.7. Arastirmanin Bulgulan

2.7.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin birinci asamasinda odak grup gorusmesi yapilan 8 kisilik
grubun 4 kisisi erkek 4 kisisi kadindir. Bunlardan 2'si lise mezunu, 4’'u
universite mezunu, 2’si ise lisansustu egitim mezunudur.

Arastirmanin ikinci asamasinda anket katilimcilarinin ylizde
80’i cinsiyetini erkek, yiizde 19.8'i kadin ve yiizde 0.2’si insan olarak
bulgulanmustir. istatistik veri diizenlenirken erkek 1, kadin 2, insan 3 olarak
kodlanmastir.

Katilimcilarin egitim durumlari, 1ilkogretim, 2 lise, 3 ytiksekokul, 4 lisans
ve 5 lisansustu olarak kodlanmis olup bu gruplar arasinda en kiugugunun
yuzde 1.7, 7 kisi ile ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir. En buyuk grubu
yuzde 43.9, 180 kisi ile lisans mezunlari olusturmaktadir. Bunu yuzde 20.7, 85
kisi ile lise; yuzde 20.2, kisi ile yiiksekokul ve yuzde 13.4, 55 kisi ile lisansustu
egitim mezunlari takip etmektedir.

Katilimcilarin gelir durumlar 1: 0-1603 TL, 2: 1603-2500 TL , 3: 2500-
4000 TL, 4: 4000 ve 6000 TL, 5: 6000 ve uistu TL seklinde gruplanmistir. Bu
kategoriler asgari uicret ve alt, alt orta, orta, uist orta ve Ust seviyedeki gelir
durumlari baz alinarak olusturulmustur.

Katilimcilarin gelir durumlar baz alindiginda, en buyuk grubu yuzde
33.7 ile 138 kisiyle orta gelir seviyesine sahip kisiler olusturmaktadir; en
kiicuk grup ise 14.1 oranla 58 kisiden olusan asgari uicretin altinda bir gelir
durumuna sahip alt gelir dizeyi grubundaki kisilerden olusmaktadir. Bunun
disinda ust gelir seviyesi temsil edenler yuzde 15.1 ile 62 kisiden alt orta
gelir seviyesini temsil edenler yuzde yirmi 22 ile 90 kisiden, uist orta gelir
seviyesini temsil edenler yuizde 15.1 ile 62 kisiden olusmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlari; evli, bekar, dul ve bosanmis olarak
belirlenmistir. Medeni durum goz onunde bulunduruldugunda en buyuk
grubu yuizde 48 oraniyla bekarlar olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla
yuzde 43.9 oran ile 180 kisini evli, yuzde 7.1 oran ile 29 kisinin bosanmis ve
yuzde 1 oran ile 4 kisinin dul oldugu belirlenmistir.
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2.7.2. Aciklayic1 Repertuarlar

Arastirmada ortaya cikarilan imaj repertuar1 icinde “Vosvosun Imaji
Repertuar1”, “Imaj Ozdeslesmesi Repertuar1”, “Kisilestirilen Vosvos
Repertuar1” ve “Degisen Vosvos Imaji Repertuar1” bulgulanmistur.

Vosvosun imaji Repertuari

Katilimcilara vosvosun imaji ve vosvosu imaj mi, foksiyon mu yoksa
ozdeslestikleri icin mi kullandiklar1 soruldugunda alinan cevaplarin
birbirleriyle oldukca uyumlu oldugu ve katilimcilarin vosvosa bir anlam,
imaj yukledikleri goriilmektedir.

Katilmc1 1'in vosvosu bir kimligi oldugunu dusundugu icin
kullandigin1 ve kendisiyle o6zdeslestirdigini dile getirmistir. Katihmc1 7
hem fonksiyonun hem de karakterin onemli oldugunu soylediginde yine
Katilimci 1 bunu reddederek fonksiyonun 6nemsiz oldugunu araci alimh
oldugu icin kullandiklarinmi iletmistir. Katillmc1 5 diger tiiketimlerinin
aksine vosvosuyla 0zdeslestigini ifade etmistir. Benzer bir sekilde kullanici
6 da diger tuketimlerinde fonsiyonun on plana ¢ikarken vosvos i¢in imaj
ve Ozdeslesmenin onemli oldugunu vurgulamistir. Katilimc1 8 de imaj
ve fonksiyonun kendisi icin 6n planda oldugu sdylemis ama imajin daha
on planda oldugu dile getirmistir. Katihmci 4 vosvosun diger nostaljik
tuketimlerinde oldugu gibi kendisinin romantik tarafini temsil ettigini
ancak diger tuketimlerinin bu sekilde olmadigini vurgulamistir. Katilimci
2, 35 yildir (2yasindan beri) ayni vosvosa sahip oldugundan 6zdeslesmenin
kendisi icin ¢ok onemli oldugu ancak araba kullanmaya basladigi1 donemde
bunun bir imaja donustugunu soylemistir. Katilimei 3 de diger katilimcilara
benzer bir sekilde vosvosun once ihtiyacini karsiladigini ancak daha
sonra imajiyla ozdeslestigini vurgulamistir. Ayn1 zamanda katihimci daha
once nostaljik tuketimi sorusuna verdigi cevaba ilave olarak bu soruda
da vosvosun popiulerliginden bahsetmis ve imajinin, insanlara ona bakis
acisinin degistigini ilave ederek bir noktada kendi nesli ve topluluguyla diger
topluluklar arasindaki imaj farkliligini vurgulamastir.

imaj Ozdeslesmesi Repertuar:

Katilmcilarin 7’si kendilerini vosvoslariyla o6zdeslestirdiklerini ve
vosvosun imajlariyla ortistigunu dile getirmislerdir. Katilimci 1 vosvosunun
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imajiyla 6zdeslesmesini nostalji severligiyle aciklarken bir aidiyet duygusu
tasin1 ve bu ylzden satmay1 dusinmedigini belirtmistir. Katilimc1 2 de
benzer bir sekilde eski olani ve icinde yasanmislik olani sevdigini ve bu yolla
vosvosuyla 6zdeslestigini vosvosun onun imajini tamamladigini belirtmistir.
Katilimci 7 kisisel nostaljisine isaret ederek eski vosvosuyla 6zdeslestigini
dile getirmistir. Katilimci1 5 vosvosun ozgurlik imajini ele alarak kendi
ozgurluk duygusuyla oOzdeslestirdigini belirtmistir. Katilmci 8 vosvosun
imajinin kendisi icin topluluk imajindan kaynaklandigini dile getirmis
ve ona birlestirici bir imaj atfetmistir ancak suan vosvosun kendisi icin
sadece klasik bir otomobil oldugunu eklemistir. Katilimci 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 vosvoscularin baska
topluluklarda oldugunu dile getirmistir. Katiimci 4 bu soruyu daha eski bir
vakitte kendisine sordugunda vosvosa hippie kusaginin devami, gevrecilik,
baris, kardeslik gibi bir takim imajlar yukledigini ancak ginumuzde sadece
romantik tarafina hitap ettigini yani kisisel nostaljisiyle bagdastirdigini
vurgulamistir. Katilimci 6 ise benzer bir sekilde vosvosa o6zgunliuk imaj:
atfettigini ve bu imajin kendisiyle ortistiginu ancak giiniimiiz kosullarinda
kendi imajinin ve dolayisiyla vosvosa atfettigi bu imajin degistigini ifade
etmistir.

Kisilestirilen Vosvos Repertuari

Odak grup goriismesinin gesitli sorularinda katilimcilarin vosvoslarini
kisilestirdikleri ve ondan bir insan, arkadas vs. gibi soz ettikleri
bulgulanmistir. Katilimcilara vosvoslariyla o6zdeslesip, 6zdeslesmedikleri
soruldugunda Katilimci 7'nin vosvosundan bahsederken vosvosun adinm
kullandig1 gozlemlenmistir. Ayni soruya Katilimci 2’'nin de vosvosunu
kisilestirerek asil onun kendisini nasil buldugunu sorguladig1 gorulmektedir.
Gorusmede katilimcilara vosvosun imaji soruldugunda Katilimc 1
vosvosunu yakisikli buldugunu dile getirerek vosvosunu kisilestirmistir.
Katilmcilarin vosvoslariyla kurduklar1 iliskide ve vosvoslari hakkinda
yaptiklar: konusmalarinda onu kisilestirdikleri ve guicli bir bag kurduklar:
gorulmektedir. Katihimc 3'un de tipki katihmci Katilimer 7 gibi bir eski
vosvosunun adini kullanip kendisi ve vosvosu icin, tipki bir arkadasindan
bahsedir gibi ‘muhtesem ikiliydik’ ifadesi kullanarak vosvosuna bir kisilik
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atfettigi gorulmektedir.

Degisen Vosvos imaji1 Repertuar:

Katilmcilar vosvosun imajinin degistigini ve kendilerinin vosvosa
yukledikleri anlamlarin gunimiuzde diger vosvos topluluklar: tarafindan
yuklenmedigini vurgularken ikiye ayrildilar. Bu tartismada baz katihimcilar
degisen anlamin anlamsizlastigindan bahsederken digerleri bu degisen
anlaminda aslinda yeni bir anlam tiretimi oldugunu vurguladilar.

Alint111’de katilimcei 3’un yeni nesil vosvos almay1 dustinir musunuz
sorusuna Volkswagen Beetle araca yuklenilen anlam uzerinden kendi
grubunun ve neslinin farkliligindan bahsetmesi tizerine katilimcilara yeni
neslin yukledigi anlamlar soruldu. Katilimci 3’tiin bu soru tizerine yeniden,
yeni neslin araca herhangi bir anlam ve imaj yuklemediginden bahsettigi
gorulmektedir. Katilimci 5 de yeni neslin araca bir anlam yuklemedigini
onayladi. Katilimci 4 bu soyleme karsi ¢ikarak yeni grubun yuikledigi anlam
farkli olsa da aslinda onlarin da bir anlam yiuklediklerini savunurken
Katilmci 7'nin de bu sdylemi destekleyerek farkli seslerin yukledigi
yeni anlamlara degindigi gorulmektedir. Katiimcilarin bu sdylemleri de
kendi gruplarina diger gruplardan farkh bir imaj ve anlam yuklediklerini
gostermektedir. Ayni zamanda bu Katilimci 3 ve Katilimci 5'in ifadelerinde
kendilerini konumlandirmalarinin sadece kendi yas grubu ve dahil olduklar:
toplulugun bir parcasi olarak gorulirken, Katihimci 4 ve Katiimci 7'nin
bu konumlandirmay:1 daha genel olarak vosvosculuk uzerinden yaptiklari
gorulmektedir.

Vosvos imaji Tasima Repertuari

Katilimcilara tizerinde vosvos toplulugunun amblemi olan obje, kiyafet
satin alir misiniz, sorusu soruldugunda tim katilmcilar aldiklarini,
kullandiklarin1 ve giydiklerini dile getirmislerdir. Katihmci 4 vosvos
topluluguna tam olarak ait hissetmedigini belirtse de topluluktan
arkadaslariyla bulusurken topluluk amblemini uzerinde tasimaya dikkat
ettigini ve simgesel, romantik tarafinin kendisini bunu satin almaya ittigini
dile getirmistir. Katilimci 5 bu amblemi tasimanin kendisini topluluga ait
hissetmesini sagladigini soylemistir. Katilimci 7 de vosvosu sevimli buldugu
icin amblemi tasidigini iletmistir. Katilimci 2'de dernegin etkinliklerinde
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uzerindeamblemolantshirtlerisatinaldiginidile getirerek toplulukaidiyetini
bir kez daha vurgulamistir. Katiimci 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. Katilimci 8 an1 degerinden
bahsederek kisisel nostaljisine bir ek olarak satin aldigini dile getirmistir.
Katilimci 6 da aidiyet duygusunun pekismesinden bahsetmis ve amblemli
esyalar1 satin aldig1 belirtmistir. Son olarak katilimci 3 vosvosun seklini
sevdigini ve topluluk amblemli urunleri satin alip, giydigini sOylemistir.
Katilimcilara topluluk amblemi haricinde vosvos oyuncak ve figurleri satin
alip almadiklari soruldugunda biitun katiimcilar olumlu yanit vermislerdir.

2.7.3. Anket Bulgular

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Degiskenler | 2 3 4

1. Nostalji Olcegi

2. Retro Marka .6
Olgegi 147

3. Retro Marka

Kimligi ve Marka Imaji 5
Olcegi 9ggt S514%*
4
4. Ozbenzesim Olcegi 39 257%% 480%*
1 37
5. Topluluk Aidiyeti 29%* .039 Q2T78¥® TH*
#* p < 01 |

Yapilan korelasyon analizi sonucglarina iliskin korelasyon degerleri
yukaridaki tabloda gorilebilir. Sonucglara gore, nostalji 6lceginden alinan
puanlarla retro marka olceginden alinan puanlar arasinda orta duzeyde
anlaml, pozitifbiriliskivardir (r=.614,p <.01). Buna gore, H4 dogrulanmistir.
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Nostalji 6lceginden alinan puanlarla kimlik/imaj olceginden alinan puanlar
arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki vardir (r =.598, p <.01). Buna
gore, H3 dogrulanmistir. Nostalji dlceginden alinan puanlarla 6zbenzesim
olceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki
vardir (r =.439, p <.01). Nostalji 6lceginde alinan puanlarla topluluk aidiyeti
sorusundan alinan puanlar arasinda orta dizeyde anlaml, pozitif bir iligki
vardir (r=.129, p <.01).

Retro marka oOl¢ceginden alinan puanlar ile Retro Marka Kimligi ve
Marka Imaji Olceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli,
pozitif bir iliski vardir (r = .514, p < .01). Buna gore, H5 dogrulanmaistir. Retro
marka Olceginden alinan puanlar ile 6zbenzesim 0Olceginden alinan puanlar
arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki vardir (r = .257, p <.01). Retro
marka olceginden alinan puanlar ile topluluk aidiyeti sorusundan alinan
puanlar arasinda ise anlaml bir iligki yoktur. (r =.039, p <.01)

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji 6lceginden alinan puanlar ile
O0zbenzesim oOlgceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml,
pozitif bir iliski vardir. (r = .480, p < .01). Buna gore, H2 dogrulanmistir. H2
Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik imaj 6zbenzesimle iligkilidir. Retro
Marka Kimligi ve Marka imaji 6lceginden alinan puanlar ile topluluk aidiyeti
sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml, pozitif bir iliski
vardir. (r = .278, p < .01). Ozbenzesim 6lceginden alinan puanlar ile topluluk
aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml, pozitif
bir iligki vardir (r =.377, p <.01). Buna gore, H1 dogrulanmaistir.

SONUC

Nostalji kavrami, ilk kullanildigl giinden, giinimiuze anlam evrimi
gecirmistir ve gecirmeye devam etmektedir. Nostalji buginun ve yarinin
karmasik yapisindan siyrilmak isteyen bireyler icin bir kacis noktasidir. bu
baglamda, nostalji kavraminin dogasina bakildiginda bu evrim onu destekler
niteliktedir ¢iinki nostalji her birey icin farkli zamanlarda ortaya ¢ikmakta
ve farkli zamanlar ifade etmektedir. Nostalji kavrami c¢ikis noktasinda,
gecmise, (yasanilan yere ve zamana) duyulan 6zlem anlamitasiyordu. Kavram
gelistirildiginde bu anlam daha pozitif bir anlama evrilmis ve gecmisten
hatirlanan guizel giinleri ifade etmeye baslamistir.
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Nostaljik tuketim ginumuz karmasik tuketim iliskilerinde bireylerin
kendilerini sembolize etmek adina yaptiklar1 bir eylemdir ve bireyler
bu yolla nostaljik markalarla imaj alisverisinde bulunurlar. Markalar
iletisim stratejilerinde nostaljiyi kullanarak tiuketicilerde guclu bir uyaran
olusturmaya calisirlar. Bu uyaran kendisin marka lizerinden tanimlamaya
egilimli tiiketicileri etkisialtina alir ve nostaljiyi alinip satilabilen bir nesneye
donusturerek, metalastirir.

Markalar tuketicilerde, nostaljiyi uyandirabilmek icin, nostaljik
ambalajlar, nostaljik magaza tasarimlari, nostaljik reklamlar ve reklam
muziklerigibiogelerikullanaraktiiketicilerde kilturelve/veyacanlandirilmis
nostalji duygusunu ortaya cikarirlar. Bu yontemler tiiketicilerin sembolik
degerlerini, imaj uretimi uzerinden gerceklestirir.

Sembolik anlamlar ve imaj uretimi, tuketicilerde marka aidiyeti yaratir
ve markanin imajini giiclendirir. imaj1 giiclenen markalarla ve o markalarin
diger tuketicileriyle kendini ifade etme ihtiyaci duyan bireyler marka
topluluklarini olusturur.

Marka topluluklarinda sosyal 6zbenzesim yoluyla; sosyal kimlik, bireysel
kimligin onune gecmektedir. Bu durum topluluk tiyelerinin birlikte hareket
etmelerini ve marka cikarlarini korumalarini saglar. Marka topluluklarinda
bireyler kolektif o6zbenzesim yoluyla; bireysel kimliklerininin oOniine
cikardiklari kolektifkimlikleriyle arzuladiklarinesneye ulasirlar. Volkswagen
Bettle topluluklarinda arzulanan nesne nostaljinin kendisidir ancak bu
nostalji cogu zaman bireylerin kisisel nostaljilerinden kaynaklanmaz. Bu
topluluklarda nostaljik imaj, tiiketilen nesnenin imajiyla ortusur ve topluluk
uyeleri bu ortismeyi kendi benlikleri izerinden tanimlarlar.

Bu calismada, marka topluluklarinda imaj tiketiminin rolinu ortaya
koymak amaclanmistir ve bu amag¢ dogrultusunda tasarlanan 2 asamali
arastirmada nostalji, retro marka egilimi, retro marka imaji ve 6zbenzesim
kavramlariirdelenmistir. Bukavramlarbaglaminda, markaimajinin topluluk
olusumunda ve topluluk aidiyetinde Onemli bir rol oynadig1 sonucuna
ulasilmistir. Nostaljik marka imaj:1 topluluklarda bir 6zbenzesim yaratirken,
bu 6zbenzesim de marka imajini giiclendirmektedir.

Bucalisma kapsaminda yapilan odak grup gorusmesinde; topluluk tiyeleri
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markayla o6zdeslestiklerini dogrudan vurgulamislardir. Ayni1 zamanda bu
0zdeslesme arastirma kapsaminda bulgulanan “vosvosun kisilestirilmesi”
repertuarinda pekistirilmistir. Bu repertuarda, katilimcilar vosvoslarina
insana ait ozellikler atfederek, marka imajini giclendirmektedirler. Bunun
yanisira, katiimcilarvosvosunimajindanbahsederkensik sikbuimajin kendi
topluluklari disinda farkl ele alindigini ve anlamlandirildigini dile getirerek,
kendi topluluklariyla 6zbenzesimlerinin kuvvetini vurgulamaktadirlar. Buna
benzer bir sekilde repertuarlarda bireylerin ben pozisyonlarini, biz pozisyonu
uzerinden sekillendirdikleri bulgulanmastir.

Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan anket calismasinda,
katilimcilarin nostaljik nostalji egilimleri arttikca vosvosa olan egilimlerinin
de arttig1 ve bunun vosvosun imajiyla ilgili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayni zamanda 6zbenzesim ve imaj arasindaki iligki, Tirkiye’'deki Volkswagen
Beetle topluluklarinda imajin birlestirici bir 0ge oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinin sonucuna gore, Tiirkiye’deki Volkswagen
Beetle topluluklarinda nostalji egilimi yuksek oranda, Volkswagen Beetle
markasi, Volkswagen Beetle’in imaj1 ve Volkswagen Beetle topluluklarindaki
bireylerin 6zbenzesimleriyle aciklanmaktadair.

Tiurkiye’deki Volkswagen topluluklarinda, topluluk aidiyeti ve
0zbenzesim, nostalji ve retro marka imaji (vosvosun imaji) lzerinden
gerceklestirilmektedir. Bu topluluklardaki bireylerin topluluga katilimi
Volkswagen Beetle ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve topluluktaki diger
bireylerle 6zbenzesim saglamalari sonucu olusur.

Arastirma kapsaminda; arastirmanin ana sorusu ve sorunu, nostaljik
tiuketim topluluklarindan Volkswagen Beetle topluluklarinin nostaljik
tuketimlerinin imaj tuketimi oldugu ve ayni zamanda bu tuketimin temel
motivasyonun kolektif 6zbenlige dayandirildig: diisiincesidir. Arastirmanin
ana sorusu/sorununa yonelik gerceklestirilen bu arastirmada; Turkiye'deki
Volkswagen Beetle topluluklarindaki bireylerin, nostaljik tuketimlerini
hem markayla hem de toplulugun diger uyeleriyle bir imaj iliskisi kurma
ve kendilerini bu imaj tizerinden ifade etme amaciyla yaptiklar1 sonucuna
varilmistir.
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