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Ozet

Tiiketicilerin markalar ile kurduklari iliskilerde olumlu duygular 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka
nostaljisi ve kisisel nostalji tliketicilerde hos duygular uyandirdigi igin iligkisel tiiketici marka
etkilesiminde bunlarin roliinlin incelenmesi 6nem tagimaktadir. Nostalji daha once cesitli tiiketici
davranisi baglamlarinda ve reklamlar gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerinde siklikla incelendigi halde,
iligkisel baglamda marka tiiketici etkilesimini inceleyen sinirli sayida c¢alisma bulunmaktadir.
Glinlimiiz pazarlama stratejilerinde iligkisel pazarlamanin 6nemi 151ginda, marka nostaljisi, marka
katilimi ve marka mutlulugu arasindaki iligkilerin incelenmesi 6nem tagimaktadir. Mevcut ¢aligsmada,
nostaljik markalar baglaminda s6z konusu iligkiler incelenmistir. Kolayda érneklem yontemiyle 397
kisiden veri toplanmistir. Verilerin analizine yonelik olarak regresyon analizi kullanilmigtir.
Caligmanin bulgular1 sonucunda, kisisel nostalji diizeyi ve marka nostaljisinin aktif marka katilimi
araciligryla marka mutlulugu sagladig bulgusu elde edilmistir. Ayrica, benlik kurgusunun bu iligkiler
iizerinde diizenleyici rolii tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler

Nostalji, marka nostaljisi, aktif marka katilimi, marka mutlulugu, benlik kurgusu

Nostalgia’s Impact on Brand Happiness: The Role of Brand
Engagement and Self-Construal

Abstract

Positive emotions play an essential role in consumers' relationships with brands. Since brand nostalgia
and personal nostalgia evoke pleasant feelings in consumers, it is important to examine their relational
consumer brand interaction role. While nostalgia has been frequently studied in various consumer
behavior contexts and marketing communication activities such as advertisements, limited studies
examine brand-consumer interaction in relational contexts. In light of the importance of relational
marketing in today's marketing strategies, it is crucial to investigate the relationships between brand
nostalgia, brand engagement and brand happiness. The present study examines these relationships in
the context of nostalgic brands. A total of 397 individuals participated in the study. Regression
analysis conducted for testing study’s model. As a result of the study's findings, active brand
engagement mediates the relationships between personal nostalgia, brand nostalgia and brand
happiness. In addition, self-construal moderates these relations.
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1. Giris

Nostalji ‘ge¢mise karst 6zlem duymak veya hasret dolu bir sevgi hissetmek’ demektir (Oxford
Ingilizce S6zliigii, 2021). Tiirk Dil Kurumu tarafindan nostalji ‘gegmiste kalan giizelliklere olan &zlem
duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, gegmisseverlik’ seklinde tanimlanmaktadir
(TDK, 2021). Kisisel nostalji, bireylerin iyi oluslari, hayat tatminleri ve benlik saygilari tizerinde etkili
oldugu (Routledge v.d, 2013; Rao v.d, 2018) i¢in 6nemli bir psikolojik degisken olarak literatiirde yer
almaktadir. Nostalji duygusu, bireyler ilizerinde giizel hisler uyandirmasinin (Rao v.d, 2018) yani sira;
stres, korku, yalnizlik gibi bireylerin psikolojisi iizerinde baski yaratan olaylar karsisinda bir bas etme
mekanizmas1 gorevi de gdrmektedir (Tilburg v.d, 2015). Ozellikle giiniimiizde Covid-19 siirecinde
oldugu gibi, yaygin bir sekilde insanlarda yiiksek diizeyde rahatsizlik uyandiran (Baloglu v.d, 2021)
olumsuz siirecler nostalji duygusunu tetiklemektedir (Routledge v.d, 2013). Kisisel nostalji, duygusu
bireylerin bu olumsuz durumla bas etmelerini saglamaya yardimci olabilmektedir (Routledge v.d,
2008).

Bireyleri ‘eski giizel zamanlara’ baglayan nostalji (Jensen, Ohlwein ve Burczyk, 2019),
sinemadan yiyecege kadar bir¢ok sektoriin pazarlama faaliyetlerinde siklikla kullanilmaktadir. Pepsi,
Coca-Cola, McDonald’s, Unilever gibi kiiresel c¢apta bilinen markalar pazarlama faaliyetlerinde
nostaljiden yararlanmaktadirlar (Singh, Sharma ve Kumar, 2020). Klasiklesmis bir otomobil olan
Volkswagen Beetle’in modern gériiniimiiyle yeniden piyasaya sunulmasi (Shields ve Johnson, 2016),
eski klasik goriiniimiiyle Volkswagen Beetle’in yer aldigi 2018 yapimi sinema filmi Bumblebee,
Burger King’in eski ‘retro’ logosuna geri donmesi, PokemonGo oyununun piyasaya ¢ikmasi ve
milyonlar tarafindan oynanmasi (Harborth ve Pape, 2020) nostalji odakli pazarlama uygulamalarinin
bazi Ornekleridir. Nostaljik iriinler ve markalar bireylere gecmiste yasadiklari gilizel giinleri
animsatarak onlarda hos duygular uyandirmaktadir. Ozellikle cocukluktan gelen anilar, nostalji
duygusu aracilifiyla tiiketiciler iizerinde olumlu hisler uyandirmaktadir. Ornegin, bebek pudrasi
kokusu bir¢ok bireyin zihninde temiz ve giivenli bir ¢evre hissi canlandirdigi i¢in oryantal parfiim
tireticileri formiillerine bebek pudrasini da eklemektedirler (Hirsch, 1992). Levy (1959)’a gore
tiketiciler {irtinleri sirf sunduklar1 kullanim amacindan dolayi degil, tiriinlerin tagidiklar1 anlam igin de
almaktadirlar. Boylece, markalar tiiketicilerin kisiliklerini ortaya koymalarini saglayan bir gorev
iistlenerek kendilerini ifade etme ihtiyaglarini karsilamaktadir. Markalar boylelikle tiiketicileri sosyal
hayatla biitiinlestiren veya gecmisle bag kurmalarini saglayan birer ara¢ olmaktadirlar (Escalas ve
Bettman, 2005).

Tiiketiciler, markalarin mutluluklarina katki sagladigini diisiindiiklerinde bu mutlulugu tekrar
yakalayabilmek veya siirdiirebilmek i¢in markalar ile etkilesimsel olarak iliskiye gegmeye motive
olmaktadirlar (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Nostaljik markalar tiiketicilerin ge¢miginden izler
tagidiklar1 i¢in tiiketicilerde markaya iliskin yogun miktarda duygu uyandirmaktadir (Ford v.d, 2018).
Dolayisiyla bir tiiketicinin, ¢ocuklugunda karsilastigi bir marka ile etkilesime gecerek mutlu
hissetmesi dogal bir sonugtur (Hirsch, 1992; Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu baglamda, kisisel
nostalji diizeyinin ve nostaljik markalarin tliketici marka katilimi araciligiyla tiiketicilerin
mutluluklarina etki edebilecegi 6nermesi ¢caligmanin literatiire en 6nemli katkisini olusturmaktadir.

Literatiirde nostaljik markalar baglaminda iliskisel olarak marka tiiketici davranisi etkilesimini
inceleyen smirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Mevcut ¢aligmalarin agirlikli bir kismi tiiketici marka
baglantis1 ve markaya baglanma kapsaminda nostaljik markalarin etkisini incelemislerdir (Ford v.d,
2018; Youn ve Dodoo, 2021). Ozellikle, nostaljik marka ile marka katilim iliskisini inceleyen oldukca
az sayida c¢alisma bulunmaktadir (Youn ve Dodoo, 2021). Calisma, literatiirdeki bu boslugu
doldurmay1 hedeflemektedir. Ayrica, bir diger bosluk olan nostaljik marka katilimi ile marka
mutlulugu arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢caligmaya tarafimizca rastlanmamaistir.

Bu galismada, kisisel nostalji diizeyi, marka nostaljisi, marka katilimi ve marka mutlulugu
arasindaki iligkiler arastirilmaktadir. Ayrica, benlik kurgusunun bu iliskiler {izerindeki diizenleyici roli
incelenmektedir. Calismanin  motivasyonu, nostalji duygusunun bireylerin mutluluklarim
etkilediginden hareketle olusturulmustur. Mutluluk insan hayatindaki nihai amaclardan (Elliott ve
Coker, 2008) oldugu i¢in 6nemli bir duygudur. Marka mutlulugu ise, agizdan agiza pazarlama, tekrar



Esra Geng - Alper Ozer ® Nostaljinin Marka Mutluluguna Etkisi: Marka Katilimi ve Benlik Kurgusunun Rolii & 3

satin alma niyeti, yiiksek fiyat 6deme istegi (Schnebelen ve Bruhn, 2018) gibi olumlu tiiketici
davranislar ile sonucglandigi i¢in pazarlama stratejileri agisindan 6nem tagimaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Nostalji ve Marka Nostaljisi

Nostalji kavramu, ilk olarak Johannes Hofer tarafindan 1688 yilinda kullanilmistir. Yunanca, nostos ve
algos kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmistir (Martin, 1954). Nostos (donmek), eve donmek;
algos (ac1) ise burnunda tiitmek (6zlemek) anlamlarina gelmektedir. Biitiinciil olarak diisiiniildiigiinde
nostalji, eve donmeye 6zlem duymak seklinde ifade edilebilir (Martin, 1954; Sedikides, Wildschut,
Arndt & Routledge, 2008). Hafizanin isleyisiyle alakali olan bir duygu kabarmasi olarak ortaya ¢ikan
nostalji olgusu, ilk zamanlarda tedavi edilmesi gereken klinik bir vaka olarak degerlendiriliyordu
(Starobinski ve Kemp, 1966). Gliniimiize kadar sosyoloji (Davis, 1979), antropoloji (Angé ve Berliner,
2015) ve psikoloji (Wildschut v.d, 2006) gibi cesitli disiplinler tarafindan ¢aligilan nostalji,
giiniimiizde ise hos duygular ile iliskilendirilmektedir.

Nostalji deneyimi, neredeyse yasamin kendisi kadar eski (Holbrook ve Schindler, 1991) ve
yaygin bir deneyimdir. Efsaneler, siirlere, sarkilara, romanlara konu olmustur (Werman, 1977,
Holbrook ve Schindler, 1991). Bu deneyimi yasamayan neredeyse kimse yoktur (Werman, 1977).
Nostalji, mutlu anilarin yer aldigi gegmise yonelik olarak hissedilen hos duygulardir (Kaplan, 1987).
Nostaljinin 6nemi, insanin ruh halinin yiikselmesini ve keyfinin artmasini saglayan ¢ok kapsamli bir
etki ortaya ¢ikarmasindan ileri gelmektedir (Kaplan, 1987). Nostalji, bir bireyin ge¢mis anilarini
diigtiniirken ortaya ¢ikan aci-tatli bir histir. Nostaljinin tatli olmasi, bireye geg¢miste yasadigi hos
duygular1 hatirlatmasindandir. Nostaljinin ac1 olmasi ise, bireyin tekrar o giinlere donemeyeceginin
bilincinde olmasindandir (Johnson ve Laidler, 2020). Holbrook ve Schindler (1991) nostaljiyi, bireyin
daha gen¢ oldugu donemlerde yaygin olarak bulunan nesnelere yonelik olumlu bir tutumu olarak
tanimlamaktadir. S6z konusu nesneler, esyalar olabildigi gibi insanlar ve yerler de olabilmektedir.

Modern zamanlarin hizina ve bas dondiiriiciiligiine bir tepki olarak da ortaya cikabilen
(Pickering ve Keightley, 2006; Boym, 2007) nostalji; yalnizlik, karamsarlik, can sikintisi, huzur
bozucu durumlar, tehdit algis1 gibi psikolojik olarak bireyi rahatsiz eden durumlarda bir bag etme
mekanizmasi gérevi gérmektedir (Sedikides ve Wildschut, 2019). Nitekim, pozitif psikoloji alaninda
yapilan ¢aligmalardan birinde, nostaljinin mutlulugu ve refahr artirdigr bulgusu elde edilmistir (Bryant
v.d, 2005). Yaygin olarak kullanilan sosyal medyada da siklikla kullanicilarin nostaljik faaliyetler
icinde oldugunu gérmek miimkiin olmaktadir. Twitter iizerinden (Muehling, Sprott ve Sultan, 2014)
diger sosyal medya mecralarina da yayilan ‘nostaljik persembeler’ (throwback thursdays), Instagram
tizerinden zaman zaman yayilan ¢esitli meydan okumalar, 6rnegin yakin zamanda ortaya ¢ikan ‘20°li
yaslar challenge’, gibi bazi eylemler nostaljinin bireyler tarafindan giinlik hayattaki kullanim
orneklerindendir. Nostalji, bilissel ve duygusal ¢iktilar ortaya ¢ikaran duygusal bir siire¢ olarak ele
almmaktadir. Bilissel ¢iktilar bireyin gecmiste yasadigi deneyimlere iliskinken, duygusal ¢iktilar bu
deneyimlerin kisiye hissettirdiklerine iliskindir (Singh, Sharma ve Kumar, 2020). Kisiler
gecmislerinde yer alan Urlinlerle, markalarla bag kurduklarinda ge¢cmiste yasadiklari deneyimlere
zihinsel olarak donmekte ve bu deneyimlerinin animsattigi olumlu duygular sayesinde kendilerini iyi
hissetmektedirler. Boylece, tiiketim kararlar1 da nostalji duygusundan etkilenebilmektedir (Harborth
ve Pape, 2020). Ayrica, nostalji temali pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin olumlu marka tutumlari
gelistirmelerini saglamaktadir (Muehling, Sprott ve Sultan, 2014).

Nostaljik markalar ise, kisinin ge¢misinde yer alan ve kisiye ge¢miste yasadigi giizel anilari
amimsatan markalardir (Holbrook ve Schindler, 1991). Daha genis bir marka nostaljisi tanimina gore
nostaljik markalar, gegmiste popiiler olan ve giinlimiizde de popiiler olmaya devam eden markalardir
(Loveland v.d, 2010). Nostaljik anilar kisilerin giizel duygular hissetmesini saglarken, kisinin o
zamanlara 6zlem duymasi ve geri donemeyeceginin bilincinde olmasi kisiler {izerinde {liziintii gibi
duygular yaratabilmektedir ve kayip duygusunu tetikleyebilmektedir (Wilson, 2014). Bu baglamda,
nostaljik tirtinler ve markalar kisinin tekrar donemeyecekleri gegmisleriyle bag kurmalarini saglamakta
ve bu giinlere donemeyecekleri bilinciyle bas etmelerini saglayan bir mekanizma gorevi gorerek
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bireylerin negatif duygulardan arinmasim saglamaktadir (Holak ve Havlena, 1998). Giyim ve mobilya
gibi giinliik objeler ya da kiiltiirel baz1 nesneler nostalji duygusunu tetikleyerek, bu iiriinler araciligryla
kaybolan ve tekrar elde edilemeyecek gecmise maddesel bir dokunus kuruldugu illiizyonu
yaratmaktadir (Belk, 1990; Fantin, 2014).

2.2. Aktif Marka Katilimi

Tiiketici marka katilimi modern pazarlamanin yapi taglarindan birisidir (France, Merriless ve Miller,
2016). Tiketicilerin bir markaya iliskin bilissel, duygusal ve davranigsal olarak yaptiklart marka
yatirimlart marka katilimi olarak tanimlanmaktadir (Hollebeek, 2011). Marka katilimi; marka sadakati
(France v.d, 2016) marka kullanim niyeti (Hollebeek v.d, 2014), marka degerini (France v.d, 2016) ve
marka performansin1 (Wong ve Merrilees, 2015) artirma gibi sonuglar1 oldugu i¢in 6nemli bir iliskisel
pazarlama bilesenidir.

Aktif marka katilimi, misterilerin markanin satin alinmasi veya tliketilmesi sirasinda
harcadiklarinin Otesinde; zaman, enerji, para veya diger kaynaklarim markaya harcamaya istekli
olduklarinda s6z konusu olmaktadir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Basaril1 bir marka katilimi elde
edebilmek igin tiiketicilerin markaya karst duygusal ve sembolik baglar gelistirmesi gerekmektedir
(Lee, Hansen ve Lee, 2020). Marka katiliminin basarili bir sekilde saglanmasi dnemlidir ¢iinkii
tilketicilerin markalara aktif katilmalar1 sonucunda agizdan agiza pazarlama, markanin iiriinlerini satin
alma gibi 6nemli davranissal sonuglar elde edilmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010).

2.3. Marka Mutlulugu

Mutluluk, genel goriise gore iyi hissetmek demektir (Froh, 2009). Kisinin kendisi hakkinda hissettigi
tiim pozitif duygulari altinda toplayan bir semsiye olarak tasvir edilebilen mutluluk terimi birgok farkli
anlamda kullanilmaktadir. Ornegin, dznel iyi olus ile esanlamli (Boniwell, 2012; Cummins, 2013)
olarak kullanilabilen mutluluk, zaman baglaminda ele alindiginda kisa vadede pozitif bir duygu, uzun
vadede ise pozitif ruhlu bir karaktere sahip olma anlaminda kullanilabilmektedir (Cummins, 2013).
Mutlulugu tiiketiciler baglaminda degerlendirdigimizde, mutlulugun tiiketicinin odagindaki iiriin veya
markanin hayatina kattigi anlamli ve olumlu bir deger oldugunu ifade edebiliriz (Merunka ve Sirgy,
2011). Marka mutlulugu,tiiketicilerin marka ile deneyimledigi anlik hos duygular olarak
tanimlanmaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2016). Tiketicilerin mutlu edilmesi stratejisi, miisteri
tatmininden miigteri sadakatine kadar cesitli tiiketici tepkileriyle baglantili oldugu igin 6nem
tagimaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).

2.4. Benlik Kurgusu

Benlik kurgusu, kisinin kendisi bagimsiz olarak veya digerleriyle iliskili olarak gorme derecesini ifade
etmektir (Markus ve Kitayama, 1991). Benlik kurgusu, bagimsiz benlik kurgusu ve iliskisel bagiml
benlik kurgusu olarak ikiye ayrilmaktadir (Markus ve Kitayama, 1991). Bagimsiz benlik kurgusuna
sahip bireyler, kendilerini digerlerinden farklilastiracak sekilde tutum gelistirirken, iligskisel bagimlik
kurgusuna sahip bireyler sosyal g¢evreleri ile uyumlu olarak tutum gelistirmektedirler (Aaker ve
Schmitt, 2001). Bireyden bireye farklilik gosteren benlik kurgusu, tiiketiciler ve marka arasindaki
iligkilerin incelenmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir (Lee ve Workman, 2015). Tiiketiciler,
benlikleri ile uyumlu olan ve kisiliklerini yansitan iriinlere ve markalara yonelme egiliminde
olmaktadirlar (Kressmann v.d, 2006). Bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireyler, hedonik ve statii
gostergesi olan lriinleri tercih ederlerken, iliskisel bagimli benlik kurgusuna sahip bireyler sosyal
baglariyla iligkili olan uriinleri tercih etmektedirler (Millan ve Reynolds, 2011). Tiketicilerin
markalarla iliskisel baglar1 da benlik kurgusu 6zelliklerine gére farklilik gosterebilmektedir. Ornegin,
kisi-marka baglantisi, marka agki ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskinin arastirildig:
bir ¢calismada, bagimsiz benlik kurgusuna sahip tiiketicilerin iligkisel bagimli benlik kurgusuna sahip
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tiikketicilere kiyasla daha ¢ok pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde bulunduklari bulgusu elde
edilmistir (Kwon ve Mattila, 2015).

3. Hipotezler ve Aragstirma Modeli

3.1. Nostalji, Marka Nostaljisi ve Marka Katilimi

Nostaljinin, tiiketiciler tizerindeki etkilerini inceleyen ¢ok sayida ¢aligma olmasina ragmen nostaljinin
markalarin tiiketicilerle olan iliskisel etkilerini inceleyen az sayida galigma bulunmaktadir (Youn ve
Dodoo, 2021). Bu dogrultuda yapilan ¢aligmalardan birinin (Wen v.d, 2019) bulgularina goére, nostalji
diizeyi yiiksek olan bireyler, ge¢misle alakali olan 6gelere daha yiksek deger atfetmekte ve daha
olumlu bakmaktadirlar. Ayn1 ¢aligmada, nostalji duygusu yiiksek olan bireylerin, ge¢mislerinde yer
alan markalara daha ¢ok giivendikleri ve markaya daha kolay baglandiklari tespit edilmistir (Wen v.d,
2019). Nostalji, psikolojik agidan giincel davranislarin belirleyicisi olarak goriilebilir (Hirsch, 1992).
Boym (2007), nostaljinin sadece gegmise yonelik bir olgu olmadigini, gelecege yonelik etkiler de
ortaya cikarabilecegini Onererek gec¢misle ilgili kurulan diislerin bugiiniin ihtiyaglar1 tarafindan
belirlendigini ve gelecege ait eylemleri dogrudan etkileyecegini belirtmektedir. Dolayisiyla, bir
tiikketicinin ¢ocukluk yillarinda ya da daha geng oldugu zamanlarda var olan nostaljik markaya kars1
olumlu tutum beslemesi, bunlar i¢in arayisa gegerek katilim saglamasi beklenen bir durumdur (Hirsch,
1992; Boym 2007). Bu iiriinler araciligiyla tiiketiciler kendilerini yeniden “o eski giizel giinlere” ait
hissederek mutluluk, aidiyet ve giiven gibi olumlu hisler yagamaktadirlar (Holak ve Havlena, 1998).

Kessous ve digerleri (2015)’nin benzer bir bulgusuna gore ise tiiketiciler nostaljik olan
markalara nostaljik olmayan markalardan daha ¢ok baglanmaktadirlar ve daha giigli kisi-marka
baglantisina sahip olmaktadirlar. Buradan hareketle, tiiketicilerin nostaljik olarak gordiikleri markanin
gecmisglerinde yasadiklari olumlu duygular1 hatirlatarak tiiketici ve marka arasindaki bagi
giiclendirecegi (Kessous v.d, 2015; Ford v.d, 2018) bu nedenle nostaljik markaya katilim
saglamalarinin beklendigi Onerilebilir. Nitekim, Youn ve Dodoo’nun nostaljik olan markalar ve
nostaljik olmayan markalar tizerinden yaptiklar1 iligkisel olarak marka tiiketici davranigini
inceledikleri calismada, nostaljik markalara tiiketicilerin nostaljik olmayanlara gore daha fazla katilim
sagladiklari, daha gii¢lii baglandiklar1 ve daha giiclii kisi marka baglantis1 gelistirdikleri goriilmiistiir
(Youn ve Dodoo, 2021). Nostaljik markalar kisinin ge¢misinde yer alan markalar oldugu icin
tilketicilerin marka ile gegmiste yasadiklari bir deneyim bulunmaktadir. Bu deneyim, tiiketicilerin
markaya olan tutumlarin ve degerlendirmelerini olumlu ydnde etkilemektedir (Ford v.d, 2018).
Nostalji diirtiisti, bireylerin gecmiste yasadiklar1 anilar dogrultusunda gilinlimiiz davraniglarini
yonlendirebilmektedir.

H..: Kisisel nostalji diizeyi, marka katilimi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ha: Marka nostaljisi, marka katilimi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.2. Nostalji, Marka Nostaljisi, Marka Katihmi ve Marka Mutlulugu

Veenhoven (2013), mutlulugu kisinin hayatinin tamaminin kalitesini biitlinciil olarak olumlu bir
bicimde degerlendirme derecesi olarak ele almakta ve mutlulugu basit zevklerin bir toplami olmaktan
ziyade kisinin 6nceki deneyimlerini bir araya getiren biligsel bir yapi olarak degerlendirmektedir.
Veenhoven (2013)’in mutluluk degerlendirmesinden yola ¢ikarak mutlulugun ge¢mis deneyimlerle
yakindan iliskili oldugunu sdyleyebiliriz. Benzer bir noktadan hareketle, Zimbardo ve Boyd (1999),
zaman perspektifi iizerine yaptiklar1 ¢aligmada zaman1 negatif-ge¢mis, hazci-simdiki zaman, gelecek,
pozitif-ge¢mis, kaderci-simdiki zaman olmak iizere 5 boyuta ayirmislardir. Gegmise karst duyulan
sicak ve duygusal hisleri igeren pozitif-gegmis boyutu (Zimbardo ve Boyd, 1999), dnceki ¢aligsmalarda
mutluluk ile pozitif olarak iliskilendirilmistir (Drake v.d, 2008; Boniwell v.d, 2010; Worrell v.d,
2018). Ayrica, pozitif-gecmis boyutu sosyal destek aglarinin kullanilmasinin bir gostergesi olarak da
degerlendirilmektedir (Drake v.d, 2008) ve giivenli baglanma ile de pozitif iliskilidir (Thornhill ve
Fincher, 2007; Laghi v.d, 2009; Worrell v.d, 2015). Mutluluk; nese, cosku, seving, tatmin, haz gibi
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gesitli olumlu duygularin deneyimsel bileseni olarak diisiiniilebilir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bir
tilketicinin en biiyiik duygusal tatmini olan marka mutlulugu farkli marka temas noktalarinda (satin
alma, tiiketim, reklam, v.b.) hislerin uyarilmasiyla tetiklenebilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Buradan hareketle, nostaljik markalar kisinin gegmisinden gelen hos duygulart uyandirdigi igin
tilketicilerin nostaljik markalara olan aktif katilimmin mutluluklarini olumlu yo6nde etkileyecegi
sOylenebilir.

Hs: Kisisel nostalji diizeyi, marka mutlulugu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hs: Marka nostaljisi, marka mutlulugu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Marka katilimi, marka mutlulugu iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.3. Marka Katiliminin Aracilik Etkisi

Schuchert-Guler, Eisend, ve Lutters (2001) mutluluk deneyiminin satin alma, tiiketim ve diger
etkilesimsel olaylar gibi belirli durumsal kosullar sonucunda ortaya ¢ikabilecegini belirtmektedir.
Marka mutlulugu, anilan farkli marka baglanti noktalariyla olan etkilesim sonucunda beklenmedik bir
sekilde veya aniden ortaya g¢ikabilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Nostaljik deneyimlerin
tetiklenmesi ¢esitli duyular araciligiyla olabilmektedir. Gegmise ait bir koku, miizik ya da bir gorsel
(Hirsch, 1992) tiiketicilerde nostalji duygusu uyandirarak tiiketicilerin eski giizel giinleri hatirlayip
mutlu olmalarina katki sunabilmektedir. Aktif katilimda s6z konusu olan agizdan agiza pazarlama,
markanin web sitesinin ziyaret edilmesi (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Sarkar ve Sreejesh, 2014)
gibi durumsal olaylart dikkate aldigimizda nostaljik marka katilmimin tiiketicilerin mutluluklar
tizerinde etkili oldugunu 6ne siirebiliriz. Hirsch (1992), bireylerin ge¢mislerinde yer alan gorsellere,
seslere, kokulara maruz kalmalarimin nostalji duygularini tetikledigini ve bunun etkisiyle ruh
hallerinde olumlu degisiklikler meydana geldigini sGylemektedir. Dolayisiyla, nostaljik markanin web
sitesinde yer alan ge¢cmise ait bir gorsel, tiiketicilerin kigisel nostalji duygusunu tetikleyerek olumlu
ruh hali ortaya ¢ikarabilecektir. Marka katilimi bu baglamda tiiketicilerin kisisel nostalji diizeyleri ile
mutluluklar arasinda aracilik edebilecektir.

Markalar, tiiketicilere mutluluk vaadi sunmaktadir. Tiiketiciler markalarin mutluluklarina katki
sagladigin1 anladiklarinda, marka sayesinde elde ettikleri mutlulugu siirdiirebilmek veya tekrar
deneyimlemek i¢in marka ile etkilesime gegmeye motive olmaktadirlar (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Nitekim, mutlulugun siirdiiriilmesi, insanoglunun dogasinda var olan bir olgudur (Elliott ve Coker,
2008). Bu baglamda, nostaljik markalar tiiketicilerin ge¢mislerinde var olan ve onlar1 iyi hissettiren
markalar oldugundan (Kessous v.d, 2015; Ford v.d, 2018) tiiketicilerin nostaljik markalara katilim
saglayarak mutluluklarini devam ettirebilecekleri 6nerilebilir.

He: Marka katilimi, kisisel nostalji diizeyiyle marka mutlulugu arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

H7: Marka katilimi, marka nostaljisi ile marka mutlulugu arasinda aracilik etkisine sahiptir.

3.4. Benlik Kurgusunun Dizenleyici Etkisi

Benlik kurgusu, kisilerin biligsel ozelliklerinde farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bagimsiz benlik
kurgusuna sahip bireyler, kendi essiz Ozelliklerine odaklanmakta ve kisisel bagimsizliklarmi
onemsemektedirler. iliskisel bagimli benlik kurgusuna sahip bireyler ise, digerleriyle olan iliskilerini
onemsemekte ve insanlarla iyi iliskiler i¢inde olmay1 arzulamaktadirlar (Markus ve Kitayama, 1991;
Gao, Wang ve Bailey, 2021). Bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireyler, “ben kimim?” sorusunun
cevabini tamamen kendi 6zerk kisilikleri ¢ergevesinde yanitlarken; iligkisel bagimli benlik kurgusuna
sahip bireyler, “ben kimim?” sorusunun cevabini sosyal iliski icerisinde olduklar1 referans gruplarini
baz alarak yanitlamaktadirlar (Cross v.d, 2011).
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Davis (1979) nostaljinin ge¢mis, bugiin ve gelecegi birbirine baglayan bir koprii oldugunu
belirterek; nostaljinin kisinin kim oldugunun, ne ile ilgilendiginin ve gelecekte nereye yoneleceginin
bir gostergesi oldugunu one siirmiistiir. Kisiligi sekillendiren bir faktdr olan nostaljiyi (Davis, 1979),
her birey farkli bir sekilde deneyimlemektedir ve bireylerin nostalji egilimleri farkli diizeyde
olmaktadir (Holbrook ve Schindler, 1991). Dolayisiyla, nostalji vurgusu yapan pazarlama
faaliyetlerine tiiketicilerin tepkileri ayn1 olmamakta; tiiketicilerin nostaljiye olan tepkileri bireyden
bireye farkliliklar gosterebilmektedir (Batcho, 1995; Vess v.d, 2012; Singh, Sharma ve Kumar, 2020).
Benlik kurgusu, bireylerin kendilerini bagimsiz hissetmelerine ve kisileraras: iligkilere 6nem
vermelerine gore farklilik gosterdigi (Markus ve Kitayama, 1991) i¢in bireylerin sahip olduklar1 benlik
kurgusunun nostalji diizeylerine ve nostaljiye atfettikleri degere paralel olarak birbirinden ayrisacagi
sOylenebilir. Bireyler arasi benlik kurgusu farkliliklarin boylece nostalji, marka katilimi ve marka
mutlulugu arasindaki iligkileri diizenleme gorevi gorebilecegi Onerilebilir.

Nostaljik tirlinler kategorisinde degerlendirilebilecek iiriinler bireylere essizliklerini yansitma
imkani sunmaktadir (Sarial-abi v.d, 2017). Bagimsiz benlik duygusuna sahip bireyler essizliklerine
onem verdiklerinden dolay1 (Choi ve Totten, 2012), bagimsiz benlige sahip olmanin nostalji, marka
katilimi ve marka mutlulugu arasindaki iligskilerde diizenleyici rolii oldugu oOnerilebilir. Nostaljik
{iriinler bireylerin sosyallesme ihtiyaclarini karsilama gérevi de gorebilmektedir. Ornegin, ait olma
ihtiyaci tagiyan bireyler (Loveland, Smeesters, & Mandel, 2010), sosyal bag kurma arzusu duyan
bireyler (Vess v.d, 2012; Sarial-Abi, Vohs, Hamilton, & Ulqginaku, 2017) bu ihtiyaglarin1 nostaljik
triinler araciligiyla karsilayabilmektedir. Nostaljinin sosyal baglar giiglendirdigi de bilinmektedir
(Zhou v.d, 2008). Nostaljik markalarin, bireylerin belirli kisilik 6zelliklerini ve sosyal kimliklerini
yansitma gorevi gosterdigi soylenebilir (Sirgy, 1982; Hemetsberger v.d, 2012). Ciinkdi, nostalji sosyal
bir duygudur. Kisilerin aileleriyle gegirdikleri zamanlar, yil doniimleri, dogum giinleri gibi ge¢mis
deneyimleri tizerinden sosyal bag kurma hissi gelistirmelerini saglar (Zhou v.d, 2012). Sahip olunan
varliklar da sosyal bag kurma gorevi gorebilmektedir. Tiiketiciler bunlar {izerinden aileleriyle, arkadas
gruplartyla ve hatta marka topluluklariyla kurduklar1 sosyal baglar1 yansitabilmektedir (Muniz ve
O’Guinn, 2001). Nitekim bir caligmada, nostaljik katilimcilarin, kontrol grubundaki katilimcilara
kiyasla daha giiclii sosyal baglar sergiledikleri ve kisilerarasi iligkilerde daha basarili olduklari
gorlilmiistiir. Bu baglamda, nostaljik iiriinlerin ve markalarin kisileraras1 sembolik baglar kurmada
onemli oldugu sdylenebilir (Sedikides v.d, 2008). iliskisel bagiml1 benlik kurgusuna sahip bireyler i¢in
yukarida bahsedilen sosyal iligkiler 6nemlidir (Markus ve Kitayama, 1991). Kisileraras1 baglarin 6n
plana c¢iktigi iligkisel bagimli benlik kurgusuna sahip tiiketicilerin nostaljik markaya olan aktif
katilimlar1 araciligiyla bag kurma ihtiyaglarini kargilayabilecekleri ve iliskisel bagimli benlige sahip
olmanin nostalji degiskenleri ve marka katilimi arasindaki iligkileri diizenleme rolii gorecegi
Onerilebilir.

Nostaljik deneyimlerin sunmus oldugu sosyal duygular sadece kisilerarasi baglar i¢in énemli
degildir. Ayn1 zamanda, bireysel olarak emniyet ve giivenlik hissi de saglamaktadir (Zhou v.d, 2012).
Markalar, tiiketicileri kendilerini digerlerinden farklilastirmalarina ve bireyselliklerini ifade etmelerine
yardimei olabilmektedir (Escalas ve Bettman, 2005). Buradan, hareketle bagimsiz benlik kurgusuna
sahip bireylerin nostaljik markaya olan aktif katilimlar1 sayesinde bu ihtiyaglarini karsilayabilecekleri
ve bagimsiz benlige sahip olmanin nostalji degiskenleri ve marka katilimi arasindaki iligkileri
diizenleme rolii gérecegi onerilebilir.

Hea: Bagimsiz benlik, markaya yonelik nostalji diizeyiyle marka katilimi arasinda diizenleyici
etkiye sahiptir. Bireyler yiiksek bagimsiz benlige sahip olduklarinda, markaya yonelik nostalji
diizeyinin, nostaljik marka katilimlart tizerindeki pozitif etkisi, diigiik bagimsiz benlige sahip olmalart
durumuna gére daha yiiksek olur.

Hev: Bagumsiz benlik, kigisel nostalji diizeyiyle marka katilimi arasinda diizenleyici etkiye
sahiptir. Bireyler yiiksek bagimsiz benlige sahip olduklarinda, kisisel nostalji diizeylerinin nostaljik
marka katilimlart tizerindeki pozitif etkisi diisiik bagimsiz benlige sahip olmalari durumuna gore daha
yiiksek olur.

Hoa: Iliskisel bagimli benlik, markaya yonelik nostalji diizeyiyle marka katihmi arasinda
diizenleyici etkiye sahiptir. Bireyler yiiksek iliskisel bagimli benlige sahip olduklarinda, markaya
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yonelik nostalji diizeyinin nostaljik marka katilimi tizerindeki pozitif etkisi, diisiik iliskisel bagiml
benlige sahip olmalari durumuna gére daha yiiksek olur.

Hop: Iliskisel bagimli benlik, kisisel nostalji diizeyiyle marka katilimi arasinda diizenleyici etkiye
sahiptir. Bireyler yiiksek iliskisel bagimli benlige sahip olduklarinda, kisisel nostalji diizeyinin
nostaljik marka katilimi iizerindeki pozitif etkisi, diisiik iliskisel bagimli benlige sahip olmalar
durumuna gore daha yiiksek olur.

Benlik kurgusu, bireylerin iyi olus motivasyonlarinda farklilagmalarina da neden olmaktadir.
Bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireylerin iyi oluslari, duygusal deneyimlerine ve yiiksek benlik
saygilarina dayanmaktadir (Cross v.d, 2011). Bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireylerin mutluluk
diizeylerinin yiiksek oldugu oOl¢iilmistir (Elliott ve Coker, 2008). Bunun muhtemel bir sebebi,
kendilerini digerlerinden bagimsiz gormeleri nedeniyle hayatlarinin kontroliiniin ellerinde oldugunu
hissetmeleri olabilir. Nitekim, Kisilerin hayatlarinin kontroliinii ellerinde hissetmeleri derecesinin,
mutlulugun 6nemli bir belirleyicisi oldugu bilinmektedir (Elliott ve Coker, 2008). Bagimsiz benlik
kurgusu yiiksek olan tiiketiciler, marka katilimi araciligryla duygusal deneyimlerini artirarak marka
mutluluguna erisebilirler.

Hioa: Bireylerin yiiksek diizeyde bagimsiz benlige sahip olmalari, kisisel nostalji diizeyi ile
marka mutlulugu arasindaki marka katilimimin dolayl etkisini pozitif yonde artirir. Yiiksek bagimsiz
benlik s6z konusu oldugunda pozitif etki, diigiik bagimsiz benlige gore daha yiiksektir.

Hion: Bireylerin yiiksek diizeyde bagimsiz benlige sahip olmalari, markaya duyduklar: nostalji
ile markaya yénelik mutluluklar: arasindaki marka katilimimin dolayli etkisini pozitif yonde artirr.
Yiiksek bagimsiz benlik s6z konusu oldugunda pozitif etki, diigiik bagimsiz benlige gore daha yiiksektir.

Bagimli benlik kurgusuna sahip bireylerin iyi oluslar1 ise, digerleriyle olan iyi iligkilerine
dayanmaktadir (Cross v.d, 2011). Sosyal bir duygu olan nostalji, iliskisel bagimli benlik kurgusuna
sahip bireylerde ge¢mis giizel anilarin tetiklenmesiyle gegmisten gelen sosyal baglarini hatirlatma
gorevi gorerek (Wildschut v.d, 2006) hem kisisel nostalji diizeyinin hem de marka nostaljisinin
etkisiyle marka katilimi araciligiyla mutlu olmalarini saglayabilir.

Huiia: Bireylerin yiiksek diizeyde iligkisel bagimli benlige sahip olmalan, kisisel nostalji diizeyi
ile marka mutlulugu arasindaki marka katiliminin dolayli etkisini pozitif yonde artirir. Yiiksek iligkisel
bagimli benlik soz konusu oldugunda pozitif etki, diisiik iliskisel bagimli benlige gore daha yiiksektir.

Huw.: Bireylerin yiiksek diizeyde iliskisel bagimli benlige sahip olmalari, markaya duydukiart
nostalji ile marka mutlulugu arasindaki marka katiliminin dolayl etkisini pozitif yonde artirir. Yiiksek
iliskisel bagimli benlik soz konusu oldugunda pozitif etki, diisiik iliskisel bagimli benlige gore daha
yiiksektir.

Caligmanin hipotezleri kapsaminda olusturulan model, asagida Sekil 1°de sunulmaktadir.
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Sekil.1: Arastirmanin Modeli

4. Tasarim ve Yontem

4.1. Veri Toplama

Arastirmanin veri toplama siirecinde anket yontemi kullanilmigtir. Anket, degiskenlerin Ol¢iimii i¢in
literatiirden alinmis olan Slgeklerden ve demografik verilerin toplandig: iki boliimden olusmaktadir.
Olgekler &nce Tiirkceye ¢evrilmis, sonrasinda bir pazarlama akademisyeni tarafindan Ingilizceye
cevrilerek anlam kaybr olup olmadigi kontrol edilmistir. Oncelikle 30 kisiye 6n test uygulanarak
anlagilmayan ifadelerin belirlenmesi amaglanmistir. Hem 6n test katilimcilarindan alinan bilgiler hem
de istatistiksel analizlerle belirlenmis olan ii¢ ifade yeniden ele alinarak veri toplamaya hazir hale
getirilmistir. Veriler, kolayda orneklem yontemiyle, hizli doldurulmasi, diisiik maliyet ve zaman
avantaji saglamasi nedeniyle ¢evrimici olarak toplanmis ve toplamda 467 veri toplanmustir. iki kontrol
sorusu ile dikkatsiz sekilde doldurulmus olan gozlemler arastirmadan cikarilmistir. 70 gozlemin
arastirmadan ¢ikarilmasi sonucunda analizlerin gerceklestirilmesi i¢in toplam 397 kullanilabilir veriye
ulasilmistir. Veriler yedili Likert tipi 6l¢ekle toplanmistir.

4.2. Olgekler

Caligmada, literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis olan 6l¢ekler kullanilmistir. Kisisel
nostalji diizeyi, bes ifade ile Southampton Nostalji 6lcegi ile 6l¢iilmiistiir (Routledge, 2008). Marka
nostaljisinin 6l¢limii i¢in Bartier’in (2013) ¢alismasinda kullandigi alt1 ifadelik 6lgek kullanilmistir.
Marka katilimi 6lgegi 4 ifadeden adapte edilirken; Bergkvist, L. ve Bech-Larsen, T. (2010) ve Sarkar
ve Sreejesh (2014)’nin ¢aligmalarindan uyarlanmistir. Marka mutlulugu 6lcegi ise Bettiga ve Lamberti
(2020)’nin ¢aligmasindan uyarlanan 4 ifadeden olugsmaktadir. Diizenleyici degisken olarak caligmaya
alinmis olan benlik kurgusu Choi ve Totten (2012)’nin ¢aligmasindan uyarlanan kisa 6lgek alinarak,
bagimsiz benlik kurgusu (4 ifade) ve iliskisel bagimli benlik kurgusu (5 ifade) olarak iki boyut olarak
analize dahil edilmistir. Yas ve cinsiyet kontrol degiskeni olarak kullanilmistir.
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4.3. Demografik Veriler

Tablo 1°de katilimcilarin demografik bilgileri gosterilmektedir. Katilimcilar yogun olarak 18-26
(%36,5) ve 27-35 (%35,3) yas araligindadir ve katilimcilarin %65,7’sini kadinlar olusturmaktadir.
Katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek oldugu calismada gelir diizeyi gorece olarak benzer bir
dagilima sahiptir (Tablo 1).

Tablo 1: Demografik Veriler

Frekans % Frekans %
Yas Cinsiyet
18-26 145 365 Kadin 261 657
27-35 140 353 Erkek 136 343
36-44 55 13.9 Toplam 397 100
45-53 38 9,6
54-62 13 33
62 ve lzeri 6 1,5
Toplam 397 100,0
Egitim Gelir
flkogretim 16 40 100211 L ve 118 297
Lise 84 212 100_1;3000 60 151
Onlisans 54 13,6 300%':5000 90 22,7
Lisans 185 46,6 500.1{000 74 18,6
Lisansiistii 58 14,6 7001 TL ve 55 13,9

uzeri

Toplam 397 100,0 Toplam 397 100,0

4.4. Ortak Metod Varyansi

Ortak yontem varyans1 Harman Tek Faktor testiyle analiz edilmistir. Harman testine gore, tiim ifadeler
tek faktorde toplandiginda agiklanan varyansin %50’sinden daha diisiik bir oran s6z konusu oldugunda
ortak metod varyansi sorunu s6z konusu olmamaktadir. Tim degiskenler faktér analizine dahil
edildiginde, dondirme olmaksizin tek faktoriin agiklanan varyansi %35,93 olarak belirlenmistir
(Podsakoff ve Organ, 1986; Podsakoff v.d, 2003). Bir diger yontem, dogrulayici faktor analizinde tiim
gozlenen degiskenlerin tek faktérde toplanmasidir (Venkatraman ve Prescott, 1990). Tek faktorlii
dogrulayic1 faktdér analizi sonunda uyum degerlerinin diisiik oldugu goriilmiistiir (X%df = 13,90;
GFI=0.47; CFI=0.53; TLI=0.49; RMSEA =0.17). Ortak metod varyansi son olarak kismi
korelasyon yonteminde gevrimigi aligveris degiskeni isaretleyici (marker variable) olarak kullanilarak
analiz edilmistir (Lindell ve Whitney, 2001). Sifir diizenli (zero order) korelasyon analizine gore
isaretleyici degiskenin sadece bir degiskenle korelasyonunun anlamli oldugu goriilmiistiir. Cevrimici
satinalma degiskeni kontrollii olarak ¢ikarildiginda, model degiskenlerinin anlamliliklarinda bir
degisiklik olmamistir. Bu sonuglara gore, calismada ortak yontem varyansinin sorun olmadigi ifade
edilebilir.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0250
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4.5. Dogrulayici Faktor Analizi, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Aciklayict faktor analiziyle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin her bir faktor icin 0,50’nin
{istiinde, Bartlett's Testlerin de anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,001). ifadelerin kendi faktorleri
icindeki agirliklarimin kritik deger olan 0,50 degerinin (Churchill, 1979) iistiinde oldugu gorilmiistiir.
Bununla birlikte, marka katilimi degiskeninin dordiincii ifadesi (sectigim nostaljik markanin isminin
tizerinde yer aldigi bir liriinii satin almay1 her zaman diiglinliriim) ayn1 zamanda mutluluk degiskenine
de yiiksek diizeyde yiiklendiginden (> 0.40), capraz yiikleme nedeniyle analizden ¢ikarilmistir.

Olgiim modelinin testi icin dogrulayic1 faktér analizi yapilmistir. Mutluluk degiskeninin ilk
maddesi olan “sectigim nostaljik markay1 kullanmak beni hosnut eder” ifadesi diisiik faktor yiikii
nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Benzer sekilde, bagimsiz benligin birinci (0,54) ve iliskisel bagimli
benligin ilk (0,58) ve besinci (0,52) ifadeleri diisiik faktor yiikleri nedeniyle analizden g¢ikarilmustir.
S6z konusu maddelerin c¢ikarilmasindan sonra dogrulayict faktér analizi sonuglari iyi uyum
gostermistir (x2 = 623,994, df =214, p =.000; x2/df=2,92< 3; comparative fit index (CFI) = .95,
normed fit index (NFI) =.93, goodness-of-fit index (GFI) =.90, Tucker—Lewis index (TLI) = .94,
standardized root mean square residual (SRMR) = .06 ve root mean square error of approximation
(RMSEA) = .06 (Hair, v.d, 2010, Kline, 2015). Tiim ifadelerin kendi faktorlerine 0,61 — 0,94 arasinda
degerlerle yiiklendigi ve anlamli oldugu tespit edilmistir (C.R. > 1,96, p <0,01).

Yakinsama gegerliligi i¢in birlesik giivenilirlik (Composite Relieability - CR) ve ortalama
aciklanan varyans (Avarage Variance Extracted - AVE) degerleri kontrol edilmistir. Tim CR
degerlerinin 0,70’in istiinde, AVE degerlerinin de 0,50’nin istiinde oldugu belirlenmistir. Bu
sonuclara gore yakinsama gecerliliginin saglandig1r ifade edilebilir. Ayrim gecerliligi, AVE
degerlerinin ilgili degiskenlerin korelasyonunun karesi ile karsilagtirilarak test edilmistir (Tablo 2).
Modeldeki degiskenlerin AVE degerlerinin korelasyonlarin karesinden diisiilk olmasi ayrim
gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Marka mutlulugu degiskeni
hari¢ tiim degiskenlerin AVE degerlerinin kriteri karsiladig1 goriilmektedir. Sadece marka mutlulugu
ile marka katilimi arasindaki korelasyonun karesinin, marka mutlulugun AVE degerinin ¢ok az
tistlinde oldugu gorilmiistiir. Her ne kadar ¢ok yakin bir deger olsa da HTMT analizi ve Gerbing ve
Anderson yontemiyle soz konusu degiskenlerin ayrim gecerliligi teyit edilmistir. HTMT analizinde
tiim degiskenlerin 0,85’in altinda oldugu belirlenmistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Anderson
ve Gerbing (1988) yontemine gore dogrulayici faktdr analizinde sinirlandirilmamis ve siirlandirilmig
model arasindaki ki-kare farkinin kritik deger olan 3,84 degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu
sonuglara gore calismada ayrim gecerliliginin saglandigi sonucuna ulasilmustir. I¢ tutarlilik igin
Cronbach Alfa degerlerine bakilmig ve tiim degerlerin kritik deger olan 0,70 degerinin tstiinde oldugu
gorilmiistiir (Hair v.d, 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994). (Tablo 3).

Tablo 2: Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

AO SS 1 2 3 4 5 6
Marka Mutlulugu 4,36 1,54 1
Marka Katilim 3,76 1,79 0,82* 1
Marka Nostaljisi 5,83 1,31 0,48* 0,45* 1
Kisisel Nostalji Diizeyi 4,79 1,28 0,54* 0,54* 0,46* 1
Bagimsiz Benlik 6,40 0,82 0,10 0,07 0,28* 0,15* 1
Mliskisel Bagimli Benlik 4,63 1,46 0,419* 0,34* 0,12** 0,29* 0,17* 1

*p<0.01,**p<0.051p<0.1


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829630600004X#bib8
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0175
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003985#bb0350
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Tablo 3: Dogrulayict Faktor Analizi, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Faktor Yiikleri CR AVE Cm}%‘;‘:h
Marka Mutlulugu
MM2 0,64
MM3 0,88 0,85 0,66 0,83
MM4 0,90
Marka Katilimi
MK1 0,87
MK2 0,87 0,90 0,74 0,89
MK3 0,84
Marka Nostaljisi
MN1 0,78
MN2 0,80
MN3 091
0,94 0,72 0,95
MN4 0,79
MN5 0,90
MNG6 0,92
Kisisel Nostalji Diizeyi
KND1 0,86
KND2 0,86
KND3 0,94 0,94 0,76 0,93
KND4 0,83
KND5 0,84
Bagimsiz Benlik
BD2 0,69
BD3 0,61 0,74 0,49 0,73
BD4 0,78
[liskisel Bagiml Benlik
IBB2 0,67
IBB3 0,78 0,75 0,50 0,77
1BB4 0,68

5. Analiz ve Bulgular

5.1. Ana Etkiler

Caligmada direkt etkilerin analizi i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizinde yas
ve cinsiyet degiskenleri kontrol degiskenleri olarak analize dahil edilmistir. Ilk model kisisel nostalji
diizeyi ve marka nostaljisinin marka katilimi iizerindeki etkisini analiz etmekte, ikinci model ise
bagimsiz degiskenlerle marka katiliminin marka mutlulugu tizerindeki etkisini analiz etmektedir.

Regresyon sonuglarina gore kisisel nostaljinin (Hi, f =0,51, p< 0,01) ve marka nostaljisinin (Hz,
B =0,34, p< 0,01) marka katilimin pozitif sekilde etkiledigi ortaya konmaktadir. Bu sonuglara gore
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bireylerin hissettikleri nostalji diizeyi arttik¢a, marka katilimlarinin da arttigi, ek olarak kisilerin belirli
markalara yonelik olarak nostalji duymalarinin da marka katilimini artiracag: ifade edilebilir. Benzer
sonuglar marka mutlulugu tizerinde de goriilmektedir. Kisilerin hem kisisel (Hs, p =0,20, p< 0,01),
hem de markaya doniik nostalji diizeylerinin (H4, B =0,20, p< 0,01) yiiksek olmasi durumunda,
nostalji duyduklart marka ile ilgili olarak mutluluk hissettikleri bulunmustur. Ayrica, nostaljik
markaya doniik olarak yiiksek diizeyde bag kuruldugu takdirde, kisilerin nostaljik markaya yonelik
mutluluklarinda da artis oldugu ortaya konmustur. (Hs, B =0,50, p< 0,01). Bulgulara gore Hi-Hs
hipotezleri kabul edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuglari

Marka Katilim Marka Mutlulugu
B Std. Hata B Std. Hata
Kontrol Degiskenleri
Yas 0,19* 0,06 -0,03 0,04
Cinsiyet 0,40** 0,16 0,24** 0,10
Bagimsiz degiskenler
Kisisel Nostalji 0,51* 0,07 0,20* 0,05
Marka Nostaljisi 0,34* 0,06 0,20* 0,04
Marka katilim 0,50* 0,03
R2 0,32 0,61
Diiz. R2 0,31 0,61
F Degeri 45,335* 123,194*
En yiiksek VIF 1,28 1,47

% p< 0.01, * *p< 0.05, Tp<0.1

5.2. Araci Etkiler

Aracilik ve diizenleyici etkilerin analizi i¢in Hayes (2013) tarafindan gelistirilen PROCESS Makro
(Model 4) kullanilmustir. %95 giliven araliginda 5000 bootstrap yontemi ile yapilan analizde, marka
katiliminin kigisel nostalji diizeyi ve marka nostaljisi ile marka mutlulugu arasinda anlamli ve pozitif
aracilik etkisi gosterdigi goriilmektedir (Tablo 5). Sonuglara gére He ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5: Marka Katilimimin Aracilik Etkisi

Giiven Arahg:

Dogrudan Etki  Toplam Etki Dolayh Etki 7095

Etki SE Etki SE Etki SE LLCI ULCI
KND --> MK -->MM 027 004 064* 005 037 0,04 03 0,45
MN -->MK --> MM 026 004 058 005 032 0,03 0,17 0,38

P< 0,01, KND: Kisisel nostalji diizeyi, MN: Marka nostaljisi, MK: Marka katilimi, MM: Marka Mutlulugu,
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5.3. Duzenleyici Etkiler

PROCESS Macro (Model 1) 5000 bootsrap yontemiyle yapilan diizenleyici etki analizi
sonucunda bagimsiz benligin, kisisel nostalji diizeyi ile marka katilimi arasinda diizenleyici etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (B = 0,19, p < 0,05). Benzer sekilde bagimsiz benligin marka nostaljisi
ile marka katilimi1 arasinda diizenleyici etkiye sahip oldugu bulunmustur (f = 0,15, p< 0,05). Bagimsiz
benlik yiiksek oldugunda, kisisel nostalji diizeyinin marka katilimi {izerindeki etkisi (etki: 0,77, p<
0,01) , diisiik olma duruma gore (etki: 0,51, p< 0,01) daha yiiksek diizeyde pozitif etkiye sahiptir. Bu
nedenle Heg, kabul edilmistir (Sekil 2). Benzer sekilde, yiiksek bagimli benlik s6z konusu oldugunda
marka nostaljisinin marka katilim1 iizerindeki etkisi (etki: 0,68, p< 0,01), bagimsiz benligin diisiik
olmasi durumuna gore (etki: 0,47, p< 0,01) daha yiiksek diizeyde pozitif etkiledigini gostermektedir
(Sekil 2) . Bu sonugla Hgy hipotezi kabul edilmistir.

Bagersa Ragern:
Beris J,“

Marks Hattern
ks katoern
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Sekil 2: Kisisel Nostalji Diizeyi ve Marka Nostaljisinin Marka Mutlulugu Uzerindeki Etkisinde Bagimsiz
Benligin Diizenleyici Etkisi

Mliskili bagimli benligin hem kisisel nostalji diizeyi ile marka katilmi arasinda (B = 0,11, p<
0,05,) hem de marka nostaljisi ile arasinda (B = 0,15, p< 0,05,) diizenleyicilik etkisinin oldugu
goriilmektedir. Sonuglar, kisisel nostalji diizeyinin marka katilimi {izerindeki etkisinin, iligkisel
bagimli benlik yiiksek oldugunda (etki: 0,78, p< 0,01), diisiik oldugu duruma gore (etki: 0,46, p< 0,01)
daha yiiksek diizeyde pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 3). Bu bulgulara gére Hoa
hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde marka nostaljisinin marka katilimi {izerindeki etkisinin,
iligkisel bagiml benlik yiliksek oldugunda (etki: 0,73, p< 0,01), diisiik oldugu duruma gore (etki: 0,39,
p< 0,01) daha yiiksek diizeyde pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 3). Bu sonuglara
gore Hop kabul edilmistir.
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Sekil 3: Kisisel Nostalji Diizeyi ve Marka Nostaljisinin Marka Mutlulugu Uzerindeki Etkisinde Iliskili
Bagimli Benligin Diizenleyici Etkisi
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5.4. Kosullu Aracilik Etkileri

Hipotezler 10a ve 10b bagimsiz benligin kisisel nostalji diizeyi ve marka nostaljisinin marka
mutlulugu arasinda marka katiliminin araci etkisini artirdigim1 6ne stirmektedir. PROCESS Macro
model 7 ile yapilan analiz sonucunda her iki aracilik etkisi i¢in de bagimsiz benligin diizenleyici etki
gosterdigi goriilmektedir. Bulgular bagimsiz benligin yiiksek olmasi durumunda, marka katiliminin
kisisel nostalji diizeyi ile marka mutlulugu arasindaki etkinin arttigimi gostermektedir (etki:0,42,
LLCI:0,33- ULCI: 0,52). Bu bulguya gére Hioa kabul edilmistir. Benzer sekilde, bagimsiz benligin
marka nostaljisi ile marka mutlulugu arasindaki marka katiliminin araci etkisini artirdig
gorlilmektedir (etki:0,38, LLCI:0,33- ULCI: 0,52). Bu bulguya gore Hiop kabul edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Bagimsiz Benlik Kosullu Dolayli Etkisi (Moderated Mediation)

Kisisel Nostalji Diizeyi Marka Nostaljisi
Araci Kosul Etki SE %95 CI Etki SE %095 CI
LLCI ULCI LLCI ULCI
Disik 028 005 0,18 0,39 027 004 018 034
Marka Orta 036 004 028 044 033 003 027 039
katilimi
Yiiksek 042 005 033 052 038 004 031 046

Bagimli degisken: Marka Mutlulugu

Hipotezler 11a ve 11b’ye gore iliskili bagimli benlik, kisisel nostalji diizeyi ve marka
nostaljisinin marka mutlulugu arasinda marka katilimmin araci etkisi artmaktadir. Bulgular
diizenleyici etkinin pozitif yonde anlamli oldugunu gostermektedir. Iliskili bagimli benlik yiiksek
oldugunda, marka katillmimin kisisel nostalji diizeyi ile marka mutlulugu arasinda (etki:0,42,
LLCI:0,34- ULCI: 0,52) ve marka nostaljisi ile marka mutlulugu arasindaki aracilik etkisi artig
gostermektedir (etki:0,42, LLCI:0,34- ULCI: 0,52). Bu nedenlerle Hiia ve Hiip hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 7).

Tablo 7: iliskili Bagimli Benligin Kosullu Dolayli Etkisi (Moderated Mediation)

Kisisel Nostalji Diizeyi Marka Nostaljisi
Araci Kosul Etki SE %95 CI Etki SE %095 ClI
LLCI ULCI LLCI ULCI
Disik 025 005 016 0,35 022 004 014 028
Marka Orta 034 004 026 042 031 003 025 037
katilimi
Yiiksek 042 005 034 052 040 004 032 0,49

Bagimli degisken: Marka Mutlulugu
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6. Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Marka nostaljisi ve kisisel nostalji diizeyi, ¢alismada beklendigi dogrultuda aktif marka katilimi
araciligiyla marka mutlulugu tizerinde pozitif etkiye sahip olarak l¢lilmistiir. Benlik kurgusu; kigisel
nostalji, marka nostaljisi, marka katilimi ve marka mutlulugu arasindaki iliskileri diizenlemektedir.
Calismada onerilen tiim hipotezler kabul edilmistir.

Marka mutlulugu, birgcok markanin nihai olarak hedefledigi 6nemli bir tiiketici davranis
ciktisidir. Bu ¢aligmada, marka mutluluguna ulasmada tiiketicilerin nostaljik markalara katilim
saglamalarinin etkili oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, tiiketici marka etkilesiminin incelendigi
iliskisel pazarlama literatiirii acisindan 6nemli bir sonuctur. Isletmeler agisindan ise, tiiketicilerin
markalarina aktif katilim saglayarak mutluluklarini artirmalar igin web sayfalarinda, sosyal medya
mecralarinda markalarina iligkin olarak nostaljik gorsellere, temalara, hikayelere yer vermeleri
onerilebilir. Tiketiciler, nostaljik marka katilimmin tetikleyecegi eski giizel giinlere ait hos anilari
sayesinde marka aracilifiyla bag kurabilecek ve kurduklari bu bag sayesinde kendilerini mutlu
hissedebileceklerdir. Mutlulugun siirdiiriilmesi dogal bir insan davranig1 giidiisii oldugundan hareketle
ise tiiketiciler siirekli olarak nostaljik markaya aktif katihm saglamak isteyecek ve boylelikle
mutluluklarinin devam etmesi ihtiyaglarim karsilanms olacaklardir. isletmeler agisindan bakildiginda
ise nostalji temelli bu iliski sayesinde derin bir tiiketici marka bagi kurulabilecektir.

Marka katilimi oOzellikle, agizdan agiza pazarlama, markanin iriinlerinin satin alinmasi
(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010) gibi tiiketici davraniglarini i¢erdigi igin O6nemlidir. Nostalji her
zaman kendiliginden ortaya c¢ikan bir duygu degildir, ¢cogu zaman dis faktdrler tarafindan
tetiklenmektedir (Hirsch, 1992). Marka katiliminda, markanin web sitesinin veya sosyal medya
hesaplarinin ziyaret edilmesi gibi tiiketiciyle marka arasinda bag kuran faaliyetler bulundugu
bilinmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Tiiketiciyle marka arasinda aktif bag kuran bu araglar
vasitasiyla tiiketicilerde nostalji duygusu tetiklenerek, tiiketicilerin markaya aktif katilim saglamalari
ve sonucunda da marka aracihigiyla tiiketici mutlulugu saglanabilir. Tiiketiciler marka nostaljisi
araciligrtyla ulastiklart mutlulugu tekrar deneyimlemek i¢in sadece markaya katilim saglamakla
yetinmeyip markanin iizerinde yer aldigi iirlinleri satin almaya da yonelebilecektir. Cilinkii dnceki
bolimlerde agiklandigi iizere, mutlulugun siirdiiriilmesi insanin dogasinda var olan bir giidiidiir.
Nostaljik marka sayesinde hos zamanlarina geri donen tiiketici bunu tekrar yasamak isteyecektir.

Nostaljik markalarin, bunlara aktif katilimin ve marka mutlulugunun isletmeler agisindan
onemli bir diger sonucu ise, tiiketicilerin giiniimiiz davraniglarinin ge¢mis nostaljik deneyimleri
iizerinden yonlendirilebilmesidir. Bununla ilgili psikoloji literatiirinde de birgok ¢alisma
bulunmaktadir (bkz. Hirsch, 1992; Boym, 2007). Buradan hareketle, daha once tiiketicileriyle hi¢ veya
giicli marka iliskisi kuramamis markalar da nostaljinin giiclinden yararlanarak saglam baglar
kurabilirler. Bunu saglayabilmek i¢in, tiiketicilerin ge¢miglerinde yer alan referans gruplarini, 6rnegin
aile ve arkadas gruplari, marka iletisimlerinde kullanmalar1 yeterli olacaktir. Ornegin gegmislerinde
yer alan bir iiriin ve markay1 o zamanlar sevmemelerine ragmen o giinlere ait mutlu anilan tetikledigi
icin (Hirsch, 1992) tiiketiciler giiniimiizde de satin alabilmektedir. Bu 6rnek, nostaljinin tiiketici marka
iligkileri kurulmasinda ne kadar 6nemli bir rolii oldugunu bir kez daha gostermektedir.

Sadece marka nostaljisinin degil kisisel nostaljinin de marka katiliminda ve marka
mutlulugunda etkisi oldugu ¢alismanin bulgular1 arasindadir. Nostaljik olmayan markalar da tiiketici
katilimi saglayabilmek i¢in web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda nostalji temali 6gelere yer
vererek nostalji diizeyi yiiksek olan tiiketicileri hedefleyebilirler.

Benlik kurgusu kiiltiirlerarasinda farkliliklar gostermektedir. Bireyci kiiltiirler agirlikli olarak
bagimsiz benlik kurgusuna sahipken, kolektivist kiiltiirler daha ¢ok iliskisel bagimli benlik kurgusu
ozelligi tasimaktadir (Cross v.d, 2011). Kiiltiirleraras1 bu farklilik genis olarak kabul edilmesine
ragmen, belli bir toplum 6zelinde iki benlik kurgusu da goriilebilmekte benlik kurgusu o6zellikleri
bireyden bireye ve durumsal olarak farkliliklar gosterebilmektedir. (Yamada ve Singelis, 1999; Nezlek
v.d, 2008). Dolayisiyla, bir 6rneklem i¢inde hem bagimsiz hem de bagimli benlik kurgusu tasiyan
bireylerin olmasi dogal bir sonuctur. Onceki, boliimlerde belirtildigi iizere bagimsiz benlik kurgusu
tastyan bireyler hayatin kontroliinii ellerinde bulundurduklar1 ve O6zerk olduklar1 zaman mutlu
olmaktadirlar. Bagimli benlik kurgusu tasiyan bireyler ise, kisilerarasi iligkilerde basarili olduklarinda
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ve sosyal baglarimi giicli tuttuklarinda mutlu olmaktadirlar. Nostaljik markalar ve iirlinler bu
baglamda iki benlik kurgusu tasiyan bireylere de hitap etmektedir. Bagimsiz benlik kurgusu yiiksek
olan tiiketicilerin diisiik olan tiiketicilere kiyasla nostaljik markalara daha fazla katilim sagladiklar1 ve
daha fazla marka mutlulugu elde ettikleri ¢alismanin bulgulari arasindadir. Nostaljik markalar ve
iirtinler farkliliklartyla toplumun geneli tarafindan satin alinan iirlin ve markalardan ayrigmaktadir.
Boylelikle, bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireyler 6zerkliklerini korurken ayni zamanda essizlik
ihtiyaglarini nostaljik markalar ve bunlara aktif katilim saglama vasitastyla karsilamakta ve kendilerini
mutlu hissetmektedirler. iliskisel bagimli benlik kurgusu yiiksek olan tiiketicilerin diisiik olan
tilketicilere kiyasla nostaljik markalara daha fazla katilim sagladiklar1 ve daha fazla marka mutlulugu
elde ettikleri de galismanin bulgular: arasindadir. Iliskisel bagimli benlik kurgusuna sahip tiiketiciler,
nostaljik markalarin ve iiriinlerin sosyal baglar1 giiclendirici rolii ile markalara aktif katilim saglamakta
ve kisilerarasi iligkilerini gii¢clendirerek mutlu olmaktadirlar.

Nezlek ve digerlerinin (2008) caligmasinin sonucunda bagimli benlik kurgusu ile giinliik
duygusal deneyimler arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Bizim bulgularimiza gore ise nostaljik
markalar hem bagimsiz benlik kurgusu hem de bagimli benlik kurgusu tasiyan bireylerde marka
katilimi aracilifiyla marka mutlulugu ortaya cikarmaktadir. Bu baglamda, nostaljik markalarin ve
tirtinlerin tiiketicilerin mutluluklarinda anlamli bir rolii oldugu sdylenebilir. Benlik kurgusu bu
calismada sadece Tiirkiye’den toplanan veri ile degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin sinirliliklarindan
biridir. Boylece, marka nostaljisine yonelik olarak yapilacak olan ¢alismalar igin kiiltiirlerarasi
kargilagtirma yapmalar1 6nerilebilir.
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EK- Olcekler

Marka Nostaljisi (MN)

MN1 Diisiindiigiim nostaljik marka gegmise iligkin olarak giizel duygular1 agiga ¢ikariyor

MN2 Diisiindiigiim nostaljik marka ailemle ge¢irmis oldugum mutlu zamanlar1 hatirlatiyor

MN3 Diisiindiigiim nostaljik marka eski giizel giinleri hatirlatiyor

MN4 Diisiindiigiim nostaljik marka ailemle birlikte yasadigim hos anilar1 hatirlatiyor

MN5 Diistindiigiim nostaljik marka ¢ocukken gecirdigim giizel zamanlar1 hatirlatiyor
MN6 Diisiindiigiim nostaljik marka yasadigim mutlu zamanlar hatirlatiyor
Marka Katihmn (MK)
MK1 Sectigim nostaljik marka hakkindaki haberleri her zaman takip etmeye caligirim
MK2 Sectigim nostaljik marka hakkinda diger insanlarla siklikla konusurum
MK3 Sectigim nostaljik markanin web sitesini ve sosyal medya hesaplarini siklikla ziyaret ederim
MK4 Sectigim nostaljik markanin isminin iizerinde yer aldig bir iirlinii satin almay1 her zaman diistiniirim
Marka Mutlulugu (MM)

MM1 Sectigim nostaljik markay1 kullanmak beni hosnut eder

MM2 Sectigim nostaljik markay1 kullanmak beni daha iyi hissettirir

MM3 Sectigim nostaljik marka hayatimdaki rahatiz edici durumlari ortadan kaldirabilir

MM4 Sectigim nostaljik marka gilinliilk yasamimu iyilestirir

Benlik Kurgusu

Bagimsiz Benlik
BB1 Canl1 bir hayal giicline sahip olmak benim i¢in 6nemlidir
BB2 Kendimi igimi kendim gérebilmek benim i¢in dncelikli bir konudur
BB3 Essiz olmaktan ve bir¢ok bakimdan diger insanlardan farkli olmaktan hoslanirim
BB4 Diger etkenlerden bagimsiz sekilde, kisisel kimligim benim igin ¢ok dnemlidir

Iligkisel Bagimli Benlik

IBB1 Mutlulugum etrafimdaki diger insanlarin mutluluguna dayanir

IBB2 I¢inde oldugum grubun ¢ikarlari icin kendi isteklerimden fedakarlikta bulunurum

IBB3 Digerleriyle olan iliskilerimin kendi basarilarimdan daha 6nemli oldugu hissine siklikla kapilirim
I1BB4 Bir grup i¢cinde mutlu olmasam dahi, o gruptakilerin bana ihtiyaci varsa onlarla birlikte kalirim
IBB5 Kardeslerim basarisiz olursa kendimi sorumlu hissederim

Southampton Nostalgia Olgegi (SNO)

SNO1 Ne siklikla nostalji yagarsiniz? (Cok nadir - Cok sik)

SNO2 Nostaljik hissetmeye ne kadar egilimlisiniz? (Hi¢ - Cok fazla)

SNO3 Nostaljik deneyimlerinizi genel olarak ne siklikla akliniza getirirsiniz?? (Cok nadir — Cok sik)

SNO4 Spesifik nostaljik deneyimlerinizi ne siklikla akliniza getirirsiniz? (Cok nadir - Cok stk)

SNOS5 Nostaljik deneyimleri akliniza getirmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? (Hi¢ — Cok fazla)




