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Nostalji Egiliminin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerine Etkisi: Eti
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The Effect of Nostalgia Proneness on Consumer Based Brand Equity: The Case Of
Eti Brand
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Oz

Bu aragtirma, Tiirkiye’de 1962 yilindan bu yana araliksiz olarak kraker, biskiivi, kek, ¢ikolata vb. {iriinleri
iiretmekte olan ETI markasi 6zelinde, bireylerdeki nostalji egiliminin, tiiketici temelli marka degeri
{izerindeki etkisini belirlemek {izere yapilmistir. ETI markasi 6zelinde, bireylerdeki nostalji egiliminin,
tilketici temelli marka degeri iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla, iliskisel tarama modeli
kullanilmistir. Arastirmanin evrenini, Istanbul Ilinde ikamet eden ve ETI markasini tantyan 18 yas {istii tiim
yetiskin bireyler olustururken, arastirmanin &rneklem grubunu ise Istanbul ili sinirlar1 i¢inde ikamet eden
ve kolayda orneklem yoluyla, farkli kusaklardan dengeli olarak rastgele yontemle segilmis 611 yetiskin
birey olusturmaktadir. Nostaljik egilime sahip bireylerin, bu egilimlerini tiiketim tercihlerine de
yansittiklarr goriilmiistiir. Yapilan arastirmada katilimcilarin nostalji egilim diizeylerinin tiim alt boyutlar
i¢in yiiksek oldugu bulunmustur. Katilimeilarin, ETI markas:1 6zelinde, marka degerine iliskin goriisleri
‘orta’ ile ‘cok yliksek’ arasinda degismektedir. Katilimcilarin marka sadakatleri ‘orta’ diizeydeyken marka
bilinirligi/cagrisim: diizeylerinin ise ‘¢ok yiiksek’ oldugu tespit edilmistir. Nostalji egilimi ile algilanan
marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi/cagrisimi ve algilanan marka degeri arasinda anlamli
iligski oldugu tespit edilmistir. Buna gore bireylerdeki nostalji egilimi arttikga nostaljik olarak nitelendirilen,
koklii markalara verilen deger, markaya olan baglilik ve marka farkindaliginin arttig1 gériilmistiir. Bu
nedenle marka degerinin insa edilmesinde nostalji egiliminin kullanilmasi, markalarin nostaljik pazarlama
uygulamalarina yer vermeleri uygun olacaktir.
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Abstract

This research was conducted to measure the effect of nostalgia proneness in individuals on consumer-based
brand equity in the specific case of ETI brand, which has been producing crackers, biscuits, cakes,
chocolate, etc. in Turkey since 1962. In order to examine the effect of nostalgia tendency in individuals on
consumer-based brand equity, the relational survey model was used. The sample group of the research
consists of 611 adult individuals residing within the borders of Istanbul and randomly selected from
different generations through convenience sampling. It has been observed that individuals with nostalgic
tendency reflect this tendency to their consumption preferences. In the research, it was found that the
nostalgia proneness levels of the participants were high for all sub-dimensions. Participants' opinions on
brand equity for ETI brand vary between 'medium' and 'very high'. While the brand loyalty of the
participants was found to be at ‘'medium’ level, the level of brand awareness/relevance was found to be 'very
high'. It has been determined that there is a significant relationship between nostalgia proneness and
perceived brand loyalty, perceived quality, brand awareness/association and perceived brand value.
Accordingly, as the nostalgia proneness in individuals increases, it is seen that the value given to nostalgic,
well-established brands, brand loyalty and brand awareness increase. For this reason, it would be
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appropriate to use nostalgia proneness in the construction of brand value and for brands to include nostalgic
marketing practices.

Keywords: nostalgia tendency, brand equity, brand loyalty, brand association

Paper Type: Research

Giris

Nostalji, gegmis bir aniy1 yogun ve canli bir sekilde yeniden yasamak anlamina gelen
herkesin zaman zaman yasamasi muhtemel olan yaygin bir duygudur. Nostalji deneyimi, basit
otobiyografik hatirlamadan farklidir ¢linkii nostalji, normal hatirlamaya gore ¢ok daha giigli
duygularla karakterize edilen ve hatirlanan nesneye duyulan yogun o6zlemin eslik ettigi bir
deneyimdir. Cogunlukla geg¢mise duyulan duygusal O6zlem olarak tanimlanan nostalji,
politikacilarin, pazarlamacilarin ve iiriin tasarimcilarinin tiiketicileri etkilemek ve dolayisiyla ikna
etmek icin kullandiklar1 gii¢lii bir duygudur.

"Nostalji" kelimesinin kokeni, Johannes Hofer adli Isvigreli bir doktorun "nostalji"
terimini sirasiyla Yunanca "geri donmek" ve "ac1" anlamina gelen "nostos" ve "algos"
kelimelerinden tiirettigi 1688 yilina kadar uzanir (Austin, 2007; Boardman, 2002). Hofer,
evlerinden uzakta olan Isvigreli maash askerlerin, belirli endiseler ve aglama nobetleri ile
diizensiz kalp atisi, uykusuzluk, istahsizlik, zayiflik, duyularda kérelme ve siirekli ev 6zlemi
duyma durumu iginde olduklarimi gozlemlemistir (McCann, 1941). Bu semptomlarin, kisinin
beynindeki anavatani ile ilgili bilgilerin depolandig1 hafiza bolgelerindeki hiperaktiviteden dolay1
olugan beyin islev bozuklugundan ve yogun sekilde hissedilen eve donme duygusundan
kaynaklandig1 sonucuna varmistir. Bu nedenle, bu "nérolojik hastalig1" eve donme arzusunun

neden oldugu ac1 veya 1stirap, yani “nostalji” (Yunanca gevirisine gore) olarak isimlendirmistir.

Basglangicindan 20. ylizyilin ortalarina kadar nostaljinin patolojik bir hastalik ya da
bozukluk oldugu diisiiniilmekteydi (Koneke, 2011). Ancak, 1970'lerden itibaren, kiginin
anavatanina donmeyi istemesi, yeni bir kavramla, “yurt 6zlemi” olarak tanimlanmaya baslandi
(Austin, 2007; Davis, 1979). Bu tarihten sonra nostalji kavrami, mekén (vatan) yerine zamana
(gegmise) odaklanmis ve mekan 6zleminden “gegmise 6zlem” halini almigtir.

Bu calismada tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma kararlarini anlamak ve
nostaljinin marka degeri olusturmadaki roliinii belirterek, marka yoneticileri igin stratejik
planlamalarinda kullanabilecekleri verileri ortaya koymak amaglanmaktadir. Bunun yani sira
hem akademik diinyada hem de is diinyasinda marka yoneticileri ve pazarlama uzmanlari igin
degerli bilgiler sunarak, nostalji egiliminin marka degeri lizerindeki etkisini anlamak, marka
yoOnetimi stratejilerini daha etkili hale getirmek amaglanmistir. Makalede Eti markasinin drnek
olarak ele alimmasi, ger¢ek diinya uygulamalarinin incelenmesi ile teorik bilginin
somutlastirilmasi igindir.

1. Nostalji Egilimi

Nostalji, en basit tanimiyla, yasanmis bir gecmisin olumlu agidan ¢agrisimi ve diine
duyulan 6zlemdir (Davis, 1979). Belk (1990) nostaljiyi bir nesne, sahne, koku ya da miizik
tinisinin  uyandirdigi hiiziinli bir ruh hali olarak tanmimlamigtir. Diger taraftan Holak ve
Havlena’ya gore nostalji, gecmis deneyimlerin secilerek hatirlanmasi nedeniyle olduk¢a dnyargili
olan ve bu nedenle huzurlu, keyifli zamanlarin yam sira gerilim ve kargasa zamanlarinin anilarim
da 6n plana ¢ikaran, bir duygu durumudur (Holak, Havlena, 1992: 380). ) Nostalji, Holbrook ve
Schindler (2003) tarafindan ise “kisinin gengliginde daha yaygin olan seylere (insanlar, yerler
vb.) yonelik tercihi” olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama agisindan bakildiginda nostalji, tiiketicilerin deneyimleri ile tetiklenen ve
mevcut {liriin/hizmet tercihlerini etkileyen kisisel bir duygudur (Hwang ve Hyun, 2013).Hig
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siiphesiz nostalji, tiiketicilerde olumlu duygular uyandirir ve bu da firmalar igin karli satislarla
sonuclanir. Bu nedenle nostaljinin tiiketicilerde duygusal baglanmay1 tetikledigini s6éylemek
yanlis olmayacaktir. Markalara giiglii duygusal baglar olusturmak, satis, kar ve siirekli yeniden
satin alma saglar (Grisaffe, Nguyen, 2011).

Schindler ve Holbrook (2003)’un belirttigi gibi, yasamlarinin ilerleyen donemlerinde
insanlar en ¢ok onlu yaslarinin sonlar ile yirmili yaslarinin baglarinda popiiler olan seylere
nostaljik olma egilimindedir, bu nedenle nostalji egilimi cinsiyet, yas ve diger demografik
faktorlere baglidir; Ayrica, Stem (1992) tarafindan yapilan bir arastirma, insanlarm hayatlarinda
zor bir donem gecirirken ve belirsizlikler yasadiklar1 donemlerde ge¢misten daha ¢ok
etkilendiklerini ortaya ¢ikartmistir. Diger yandan, Sedikides ve Wildschut (2018)’un 6ne siirdiigii
gibi, issizlik, medeni durum, din ve ikametimiz gibi durumlarm tiimii nostaljiye yatkinlig
etkilemektedir. Seehusen ve digerleri tarafindan yapilan bir ¢alisma (2013) nostalji egilimli bir
kisiyi duygusal olarak dengesiz ve nevrotik bir birey olarak tanimlamakta ve nostaljik bireylerin
siklikla sosyal igerik agisindan anlamli olan anilari hatirladigint belirtmektedir. Ayni ¢alismanin
yazarlari, nevrotiklik ile nostalji egilimi arasindaki baglantinin, (a) nevrotikligin ait olma
ihtiyactyla iligkili olmasi ve (b) ait olma ihtiyacinin sosyal icerigiyle nostaljiyi tetiklemesi
nedeniyle ortaya ¢iktigini1 varsaymaktadirlar (Seehusenet. al., 2013).

Nostalji yoluyla yapilan pazarlama ¢abalarinin gecmisle bag kurmak arzusunda olan post
modern bireye odaklandigi sdylenebilir. Bu da ge¢mis yasantilarin yeniden meydana getirilmesi
veya zihinde biraktiklar1 sembollerin c¢agristirilmasiyla saglanabilir. Retrospektif markalama
dahilinde firmalarin ge¢miste lirettigi geleneksel konseptli iirlinler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu
iiriinler ile gecmiste var olan nesneleri ve gecmis aliskanliklar1 hatirlatmak diger bir deyisle
teknolojik ve bilimsel ilerlemeler ile ge¢mis aliskanliklarin sentezini yapmak arzulanir (Otay
Demir, 2008)

Holak ve Havlena Nostalji Egilimini dort alt boyutta siniflandirmistir. Bunlar, Kiiltiirel
Nostalji, Kisisel Nostalji, Canlandirilmis Nostalji ve Kisileraras1 Nostalji’dir (Havlena ve Holak,
1996)

1.1 Kisisel Nostalji (Dogrudan Kisisel Deneyim)

Kisisel nostalji, ge¢misteki yasanmigliklara yonelik duygusal veya buruk bir 6zleyis
olarak tanimlanmaktadir (Baker ve Kennedy, 1994: 171). Gec¢miste yasananlarin su anda
yasananlardan daha iyi, daha olumlu, daha saglikli, daha sevingli, daha uygar, daha heyecan
uyandirict olduguna dair biiyiik 6l¢iide detaylandirilmamis inanglari igeren siibjektif bir haldir
(Davis, 1979: 18). Kisisel nostalji dogrudan 6nceki deneyimlerden kaynaklanir. Kisisel nostalji
olusumu, giiclii kisisel duygularin gegmis bir deneyime veya gegmiste sahip olunan degerli
nesnelere baglandigi nostaljik bir bag siireci araciligiyla gergeklesir. Deneyim dogrudandir
(Holbrook 1993; Schindler ve Holbrook, 2003). Kisisel nostaljinin sonuglar1 derindir. Ornegin,
kisisel nostalji egiliminin kiiltiirel {riinler i¢in estetik zevkleri sekillendirdigi ve tiiketim
tercihlerini etkiledigi bulunmustur (Holbrook ve Schindler, 1994).

1.2 Kisilerarasi Nostalji (Dolayh Kisisel Deneyim)

Kisileraras1 Nostalji, baskalarmin anilariyla ilgili kisileraras: iletisime dayali nostaljik
deneyimi ifade eder ve diger kisinin deneyimlerini, kiginin o kisiyle kendi etkilesimiyle (dolayl
bireysel deneyim) birlestirir (Holak ve Havlena, 2008). Kisiler iginde yasadiklari toplum ile
etkilesim halindedirler. Ozellikle en yakin etkilesim icinde olunan aile ve arkadas ¢evresi kisilerin
kazandiklar1 deneyimlerin sekillenmesinde 6nemli role sahiptirler. Bireyler yakin gevreleri ile
kurduklar1 etkilesimler sonucu elde ettikleri deneyimlerden yola ¢ikarak nostalji yasamaktadirlar
(Keskin ve Memis 2011: 194). Kisilerarasi nostaljinin kisisel
nostaljiye kiyasla daha az yogun duygular uyandirdig1 ve daha sade bir duygusal profile neden
oldugu soylenebilir (Holak vd., 2006: 196).
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1.3 Kiiltiirel Nostalji (Toplu Nostalji)

Kiiltiirel nostalji ortak sembollere dayalidir ve ayni kiiltiirden gelen ve benzer bir etki
grubunun {iyeleri olan bireylerin ge¢cmise duyduklar1 6zlem duygusu olarak agiklanabilir (Otay
Demir, 2008: 31). Bu nostalji tiirline ayn1 kusaktan olan insanlarin benzer miizik tiirlerine ya da
sarkicilara 6zlem duymasi 6rnek olarak gosterilebilir. Toplu nostalji duygusu bir kiiltiir simgesine
kars1 da hissedilebilir. Diger bir deyisle, bir kiiltiirii, kusagi ya da milleti temsil eden ortak gecmise
kars1 hissedilen duygu yiiklii ya da i¢ buran 6zlem “toplu nostalji” olarak isimlendirilir.

1.4 Canlandirilmis Nostalji (Dolayli Toplumsal Deneyim)

Canlandirilmis nostalji ger¢ek olanin erisilmez oldugu durumlarda, canlandirilan
nostaljidir. Dolayl1 yollardan 6grenilmis gegmise karsi hissedilen duygu igerikli veya buruk bir
Ozleyisi anlatir. Kisilerin tarih kitaplart okurken ya da bir miize gezerken kendilerini nostaljik
hissetmeleri canlandirilmis nostalji kavrami ile agiklanabilir (Baker ve Kennedy, 1994). Diger bir
deyisle birey, miizede gordiigii nesneyi hi¢ kullanmamisken, ya da okudugu olaylar1 sahsen
deneyimlememisken de nostaljik hissedebilir veya nesnelere sembolik bir anlam yiikleyebilir
(Eser, 2007).

2. Marka Kavram

Marka, tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, {irliniin ayirt
edici niteligini belirten, bir ad, sembol ya da isarettir (Aktuglu, 2014, s.3). Pek cok kez
tanimlanmis olan marka, 6ziinde bir {iriiniin tanimlanmas1 ve rakiplerinden farklilastiriimasi
ozelligidir. Diger bir deyisle, insanlarin satin almak {izere olduklar1 seyi tanimlamak ve ayirt
etmek i¢in kullandiklar1 ad, logo, tasarim veya bunlarm bir birlesimidir. Iyi bir marka net bir
mesaj vermeli, giivenilirlik saglamali, tiiketicilerle duygusal bag kurarak, alicty1 harekete
gecirmeli ve kullanici sadakati yaratmalidir (Dietrich, 2015, s.5). Bir anlamda, markalar {irlin
farklilastirma stratejisinin dogrudan bir sonucudur. Marka, rekabet agisindan bakildiginda da bir
Kurulusun tirtinii / tirtinlerini diger kuruluslarin tiriinlerinden ayiran belirgin bir unsur olarak ifade
edilebilir (Yigitol ve Alagdz, 2019, s.2).

2.1 Marka Degeri

Giiniimiizde tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama g¢abasi, pazarlama alan
yazininda "marka degeri" teriminin ortaya ¢ikarmasina neden olmustur. Marka degeri kavrami
pazarlama uzmanlar1 tarafindan gokga tartisilmakta olup bir markanin uzun vadede belirli ve
ulagilabilir hedeflere sahip olmasinin gerekliligi ortaya konmustur.

Feldwick (1996, s.11) tarafindan yapilan arastirmalarda marka degeri; bireyin bir markaya
olan baglilik giiciiniin bir 6l¢iisii olup, kisilerin markayla ilgili diisiinceleri ve ¢agrigimlarinin bir
biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle, marka degeri; pazarlama karmasi kullanilarak
hedef pazarin gereksinimlerine bagl olarak sekil almaktadir. Gilinltimiizde bu siirecin basarili olup
olmamasi markanin giiciinii ya da marka sadakatinin derecesini belirlemeye yardimeci olmaktadir.
Bir markanin esas degeri, ilerideki kazang, nakit akislarmin garantisi anlamina geldiginden,
marka sadakatinin az veya ¢ok olma derecesine gore sekil almaktadir.

Winters (1991) marka degerini tanimlarken tiiketicilerin belirli bir marka ismiyle ilgili
¢agrisim ve algilarinin, bir triine kattig1 toplam degeri igerdigini ortaya koymaktadir. Leuthesser
(1998) marka degerini markanin adi belirtilmeden kazanabileceginden daha fazla satig ve itibar
kazanmasina izin veren ¢agrisimlar ve davraniglar biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Yiiksek marka degerine sahip firmalarin kayda deger dlgiide bir rekabet avantajina sahip
olduklar1 bilinen bir gergektir. Wood (1999) ¢alismasinda marka degeri 6l¢timlerinin, markanin
pazar giiciinii gosteren bir gdsterge olarak kullanilabilecegi sonucuna varmistir. Wood’a ve
Feldwick (1996)’e gore marka degeri, bir firmanin tiiketici tarafindan ortaya konan begenisinin
sonucu piyasadaki basarisinin 6lglimii olarak kabul edilir. Marka degerinin asil 6nemi, bir sirketin
sadakatli miisteri tabanina sahip olmasi ve onlara giiven duymay1 saglamasidir. Bir sirketin marka
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degeri, miisteri goziindeki itibarinin yanmi sira, sirketin finansal degerini de ciddi olarak
etkilemektedir. Yiiksek marka degerine sahip olan kuruluslar, pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok
verimlilik saglayip, daha fazla miisteriye ulasabilir ve satis rakamlarini kolaylikla artirp yiiksek
kar marjlarina ulasabilirler.

Bu ¢alismada, marka degeri kavram1 You ve Donthu (2001)’nun ¢alismalar1 esas alinarak,
iic alt boyutta incelenmistir. Bu boyutlar, marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve
cagrisimidir.

2.1.1 Marka Sadakati

Gii¢lii ve olumlu imaja sahip bir markanin olusturulmasi genellikle miisteriler arasinda
tercih edilmesine yol agar ve marka sadakatinin olusmasina yardimci olur. Sadakat, miisteri ile
marka arasinda yiiksek derecede bir bag olugmasini igerir. Ayrica, sadik miisteriler marka
degistirmeyi diisinmez ve kendilerini rahat ve memnun hissettikleri markaya bagli kalmayi tercih
ederler (Rosenbaum- Elliott 2011).

Bir markaya sadik olan miisteriler fiyat1 daha az dikkate alirlar ve 0 marka igin diger
alternatiflere kiyasla daha yiiksek fiyat 6demeyi kabul edebilirler. Ciinkii miisteriler markada
benzersiz bir deger algilayabilirler.

2.1.2 Markada Algilanan Kalite

Algilanan kalite, "miisterinin bir iiriin ya da hizmetin alternatiflerine goére kullanim
amacina iligkin genel kalite ya da tstiinliik algis1" olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988,
Aaker, 1991) Swinker ve Hines (2006) ayrica algilanan kaliteyi icsel, digsal, goriiniim ve
performans olarak dort kategoriye ayirmaktadir.

Algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iliskiyi ele alan bir¢ok calisma, algilanan
kalitenin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisine isaret etmektedir (Tsiotsou, 2006).
Algilanan kalite, marka sadakatinin ana 6nciilii olarak bulunmustur (Biedenbach ve Marell,
2009). Algilanan kalitenin marka imaj1 iizerinde etkisi oldugu da tespit edilmistir (Ming vd., 2011:
Chen ve Tseng, 2010).

2.1.3 Marka Bilinirligi ve Cagrisimi

Marka farkindaligi, alicinin markanin ait oldugu iiriin kategorisinin iiyesi oldugunu tanima
veya hatirlama yetenegidir (Aaker, 1991, s. 61). Dolayisiyla, marka farkindaligi hem markanin
taninmasi hem de hatirlanmasindan olugmaktadir (Rossiter ve Percy, 1987; Keller, 1993). Aaker
(1991, s.109) marka cagrisimlarin1 "hafizada bir markayla baglantili olan her sey" ve marka
imajin1 da "anlam igeren bir dizi marka cagrisimi" olarak tanimlamaktadir. Cagrisimlarin sahip
oldugu bir gii¢ seviyesi vardir (Aaker, 1991; Aaker ve Keller, 1990; Keller, 1993). Bir markayla
kurulan bag, ¢ok sayida deneyimleme ve markaya maruz kalma yoluyla, daha gii¢lii hale gelebilir
(Aaker, 1991)

3. Bir Oykii, Bir Marka, Bir Tadim Mutluluk: Eti Biskiivileri

Oykiiler, ammsa(n)ma, giiglii bir ifade yaratma, ikna etme, giindemde kalma, esinlenme
gibi pek ¢ok bakimdan toplumda ilgi ¢ekiciligi saglayan etkili bir yapidir (Aaker, 2020, s.17).
Oykiiler duygular1 harekete gecirerek, hayatimizi zenginlestiren ve sekil veren, degerleri kusaktan
kusaga ileten 6nemli bir aragtir. Bir toplumun kiiltiirlinii yansitan oykiiler eski ¢aglardan bu yana,
Ozellikle her seyin teknoloji ile ortlistiigli gliniimiize kadar uzanarak ve nesiller boyu aktarilarak
toplumsal ve kiiltiirel bellek olusturma gibi bir isleve sahip olmuslardir.

Son yillarda 6ykii anlaticiligr liderlik, halkla iliskiler, pazarlama, iletisim, satig ve marka
olusturma gibi alanlarin ve sosyal medya kampanyalarimin 6nemli konularindan biri haline
gelmistir. Bu nedenle iyi bir 6yki, yarattig1 etkilesim ile iletisimin en énemli yap1 taglarimdan
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biridir. Oykii anlatimi &ncelikle tasvirler yaratmak anlamma gelir: Bu tasvirler bir kisinin, bir
markanin, bir tirlinlin veya hizmetin, bir toplumda heyecan yaratarak, daha iyi iliski kurmak icin
olusturabilecegi metinsel, gorsel, isitsel algilardir (Fontana, 2016, s.42). Buna bagl olarak,
Oykiiler toplum iginde olumlu duygularin olugsmasini saglarlar ve gerceklerden daha inandirict
olarak algilanarak toplumsal bellekte yer edinirler. Oykiiler marka yaratmada kullanildiginda ise
marka giivenini ve farkindalig1 yaratarak markayi essiz kilarlar.

3.1 Eti: Tarihce ve Basan OyKkiisii

Annette Simmons iletigim ekseninde dykii kullanmanin 6nemini, bir insanin iletisim i¢ine
girmesini saglamak, boylece bir mesajda var olma hissini ortaya ¢ikarmak, veri ve gerceklerin
farkli bir degerlendirmesine olanak saglayan bir gerceklik meydana getirmek; baskalari tarafindan
belirli bir yapida yorumlanacak eylemleri bir ¢ati altina almak; bazi konular1 digerlerine gore
oncelikli hale getirmek; 6znel diisiinceyi bircok acidan harekete gecirmek, deneyimleri iletmek
ve insanlarin bir anty1 ya da bir olayr hatirlamasina ya da ic¢sellestirmesine olanak saglamak
olarak vurgulamaktadir (2007, s.13-14). ETI’nin kurulus ilkelerine, tarihcesine ve basari
Oykiisiine bakildiginda Simmons’mn bu kuramlariyla tamamen Ortiistiigli gézlemlenmektedir.

“Mutluluk” ilkesi ile yola ¢ikan ETI nin 6ykiisii, 1961 yilinda kurucusu Firuz Kanatli’nin
bir hayali iken, 1962’de projesini kendisinin ¢izdigi tesisle miikkemmel bir gercege doniismiistiir.
Bu gergek, baglangic noktasi olan degirmenden un fabrikasina, un fabrikasindan da biskiivi
fabrikasina gecisin Oykiisiidiir. Anadolu uygarliklarindan Hititler veya Etiler olarak bilinen
uygarliga ait Hitit Glinesi’nin logo olarak belirlenmesi rastlantisal degil, semboliktir. Logo
belirlenmesinin ardindan, Eti Biskiivi Fabrikast 1962 yilinda Eskisehir’de iiretime baslamis,
1963-1967 yillar1 arasinda tamami Tiirk Miihendislerden olusan ekibin projeleri ile ilk otomatik
tiinel firm, ilk otomatik biskiivi iiretim tesisi kurulmustur. 1972 yilinda aile bireylerinin
katilimiyla birlikte Firuz Kanatli’ya ait olan ETI Biskiivi fabrikasi, ETI Gida Sanayi ve Ticaret
A.S olarak yolculuguna devam etmistir (ET/ Tarihge, n.d.). Ayni yil bestesi Oktay Tem’e ait “bir
bilmecem var ¢ocuklar” reklam miizigi bir slogan haline gelmis ve Tiirk halkinin kalbinde
unutulmaz bir yere sahip olmustur.

1974 yilinda ilk TSE &diiliinii kazanan ETI, ayn1 yil igerisinde donanimli bir ihracat ag
kurmus, ilk ihracatini yavru vatan Kibris’a yapmis sonrasinda pek cok iilkeye ulasarak ETi
lezzetlerini diinyanm birgok yerindeki tiiketicileri ile de bulusturmustur. ETi’nin daha ileri
teknoloji ile iiretim yapmak amaciyla 1976 yilinda Eti Makine Sanayi ve Ticaret A.S kurulmus,
70°1i ve 80’li yillarda artarda gelen kalite odiilleri, uluslararas1 odiiller yeni girisimler, yeni
projeler liretmede ilham kaynag1 olmustur. Kendini lezzet uygarligi olarak tanimlayan Eti markasi
bir anlamda “ilklerin” de uygarlig1 olmustur.

Ik bebe biskiivisi ETI Cicibebe, ilk hazir kizarmis ekmek ETIMEK, ilk lifli biskiivi ETI
Burgak, ilk dilim kek Eti Paykek ve ilk diyet biskiivi ETI Form farkli katmanlarda yer alan
bireylere hitap etmis ve vazgecilmez tatlar olarak zihinlerde yer etmistir (ETI | Kurumsal Tanitim
Filmi, 2016). Her zaman damak zevkini, miikemmelligi ve yenilik¢i yaklagimlar: dnde tutarak
Tiirk halkinin begenisine sunmus ve iirlinlerindeki lezzet farkini ortaya koymustur. Bu ilkler ve
biiyiik degisiklikler ¢ikis noktasi olan Eskisehir markasini tiim Tiirkiye markasi haline getirmistir.

2000’11 yillara gelindiginde yenilikgi bakis agisini bir kez daha ortaya koyarak, hayati
mutlu kilmaya odaklanan mutlulugun tad: ETI, sosyal sorumluluk bilinciyle ¢élyak hastalarina
0zel ilk glutensiz biskiivi olan Pronot’u piyasaya slirmiistiir. Tesislerinde kalite artirmay1, hata, is
kazas1 ve kusurlu {irlin olmaksizin toplam verimlilik yonetimi anlayisi ile slirdiiren marka, bu
dogrultuda Japon Fabrika Bakim Enstitiisii tarafindan ¢ok defa ddiillendirilmistir (ET/ Tarihge,
n.d.).
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2008 yilindan giiniimiize kadar siirdiiriilebilirlige dikkat ceken ETI, bu baglamda cevreye
ve doga calismalarina katki vermek {izere bilimsel arastirmalar ¢ercevesinde tarim projelerine
destek vererek fark yaratmaya devam etmektedir. Kiiresel bir marka yolunda da 6nemli adim atan
ETI, Romanya’nin Craiova bolgesinde fabrika kurarak, 2014 yilinda ilk yurt digt yatirimi olan
fabrikay1 agmis ve giiglii bir ulusal Tiirk markasi olarak adini duyurmus ve yillarin deneyimini
yurt dis1 pazarina aktarmustir,

2023 Ocak ay1 igerisinde Eti, dogal afetlerden veya afet kaynakli durumlardan
etkilenebilecek bolgelere ulastirilmak tizere 6zel bir biskiivi tasarladigini agiklamig ve bu
biskiivinin hi¢bir kar amaci olmaksizin afetzedelere dagitilacagini duyurmustur. Ayrica ambalajt
iizerinde de para ile satilamaz ibaresi belirtilmistir. Iceriginde bulunan on bir vitamin ve bes
mineralle zenginlestirilmis olan biskiivi, afetzedelerin ihtiyacin belli bir dlglide karsilayacak
sekilde hazirlanmig ve bu amagla olas1 bir afet durumunda hizla iiretilerek etkilenen bolgelere
yardim amagli gonderilecegi ifade edilmistir. Tamamen sosyal sorumluluk bilinci ile hayata
gecirilen bu iiretim “dogal afetlerin hi¢ yasanmamasi temennisi” ile ortaya ¢ikmustir. Ozel olarak
tasarlanan Eti Acil Durum ve Dogal Afet Biskiivisi firmanin ne kadar toplum goniillii ve insan
odakl1 bir anlayisa sahip oldugunun gostergesidir.

Varolus amaci “insanligin mutlulugundan daha yiice bir amag yoktur” ilkesi ile kurucusu
Firuz Kanatl tarafindan tanimlanan bu Tiirk markasinin etkileyici, adim adim yiikselen tutku dolu
basar1 Oykiisii atilim yapmak isteyen veya hayallerini gerceklestirmek isteyen tiim girisimcilere
ve yenilik¢i markalara 6rnek olacak niteliktedir.

4. Amacg

Bu caligmanin temel amaci, nostalji egiliminin tiiketici temelli marka degeri tizerindeki
etkisini anlamak ve bu etkinin Eti markasi {izerindeki 06zel bir uygulama baglaminda
incelenmesidir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda tiiketici davranislar1 ve marka yonetimi dnemli
bir rol oynamaktadir. Nostalji, tiiketicilerin duygusal baglarini giiclendiren ve marka sadakatini
artirabilecek giiclii bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, nostaljinin Eti markasinin
tiikketiciler {izerindeki etkisi 6rnek bir ¢alisma iizerinden ayrintili bir sekilde incelenmektedir. Bu
calisma, akademik diinyada nostalji ve marka yOnetimi alanlarina yeni bir perspektif sunmay1
amaglamaktadir. Sonuglar, marka yoneticileri ve pazarlama profesyonellerine, nostaljik 6geleri
pazarlama stratejilerinde nasil kullanabileceklerine dair 6nemli bilgiler sunabilir ve tiiketici
sadakatini artirmak i¢in yeni yollar agabilir. Bu nedenle, calisma, hem akademik arastirmalara
katkida bulunmay1 hem de is diinyasindaki uygulamalar1 zenginlestirmeyi hedeflemektedir.

Nostalji Egiliminin Marka degeri ilizerindeki etkisinin arastirildigt bu arastirmanin
hipotezleri soyledir:

H1 Nostalji Egilimi Demografik Degiskenlere gore farklilagmaktadir.

Hla Nostalji Egilimi yasa gére farklilagmaktadir.

H1b Nostalji Egilimi cinsiyete gore farklilasmaktadir..

Hlc Nostalji Egilimi egitim seviyesine gore farklilasmaktadir.

H1d Nostalji Egilimi gelir durumuna gore farklilasmaktadir..

H2 Nostalji Egiliminin algilanan Tiiketici Temelli Marka Degeri ile anlaml iliskisi vardir.

H2a Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan marka sadakati
tizerinde anlamly etkisi vardir.

H2b Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan kalite iizerinde
anlamly etkisi vardir.
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H2c¢ Nostalji  Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan marka
bilinirligi/cagrisimi iizerinde anlamli etkisi vardir.

5. Yontem

Bu béliimde, veri toplama araglari, yapilan arastirmanin modeli, katilimcilara iligskin evren
ve drneklem ile verilerin analizinde kullanilan istatistiki tekniklere ait bilgiler verilmistir.

5.1 Arastirmanin Modeli ve Evren-Orneklem

ETI markas: 6zelinde, bireylerdeki nostalji egiliminin, tiiketici temelli marka degeri {izerindeki
etkisinin incelenmesi amaciyla, iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Karasar (2017)’a goére
“Iliskisel tarama modelleri, iki veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin
varligimi ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir”. Biiylikoztiirk ve
digerlerine (2018) gore ise “Korelasyonel arastirma, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki
iliskinin herhangi bir sekilde bu degiskenlere miidahale edilmeden inceledigi arastirmalardir.”

Aragtirmanin evrenini, Istanbul Ilinde ikamet eden ve ETI markasm taniyan 18 yas iistii tiim
yetiskin bireyler olustururken, arastirmanin drneklem grubunu ise Istanbul ili sinirlari icinde
ikamet eden ve kolayda 6rneklem yoluyla, farkli kusaklardan dengeli olarak rastgele yontemle
secilmis 611 yetigkin birey olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubunu olusturan
katilimcilarin demografik dagilimi Tablo1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ait
dagilim tablosu

Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 335 54,8
Erkek 276 45,2
Yas 30 yas ve alt 68 11,1
31-40 yas 88 14,4
41-50 yas 177 29,0
51-60 yas 187 30,6
61 yas ve {istii 91 14,9
Gelir durumu 0-5.000 TL 41 6,7
5.001-10.000 TL 58 9,5
10.001-20.000 TL 196 32,1
20.001 TL ve tstii 316 51,7
Egitim Lise ve alt1 58 9,5
durumu On Lisans 54 8,8
Lisans 338 55,3
Yiiksek Lisans 161 26,4

Katilmcilarm %54,8’1 kadin olup en biiyiik yas grubunu 9%30,6 ile 51-60 yas
grubundakiler (yas ortalamasi 48,04413,14) olusturmaktadir. Katilimeilarin %51,7°si 20.000 TL
iistii gelire sahiptir ve en biiyiik egitim grubunu %55,3 ile lisans mezunlar1 olusturmaktadir.

5.2 Veri Toplama Araclar1 ve Analizi

Aragtirmada veri toplama araci olarak, bir kisisel bilgi formu ile iki 6lgme aracindan
faydalanilmigtir. Katilmecilarin  demografik 6zelliklerini  belirlemek {izere arastirmacilar
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tarafindan hazirlanan ve dort sorudan olusan bir form kullanilmistir. Katilimcilarin, nostalji
diizeylerini belirlemek iizere Havlena ve Holak (2000) tarafindan gelistirilen ve Ozhan ve Altug
(2017) tarafindan Tirkge’ye uyarlamasi yapilan, 16 madde ve dort alt boyuttan meydana gelen
“Nostalji Egilimi Olcegi” kullamlmistir. Olcegin uyarlama calismasinda toplam varyansin
%352,78’ini agikladig1 ve giivenirlik katsayilarinin Kisisel Nostalji boyutu i¢in 0,880; Kisilerarasi
Nostalji boyutu i¢in 0,812; Canlandirilmis Nostalji boyutu i¢in 0,729; Kiiltiirel Nostalji Boyutu
i¢in 0,699 ve genel Nostalji Egilimi i¢in 0,883 oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin, ETI markasi
Ozelinde, marka degerine iliskin goriislerini belirlemek tizere i¢in ise Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan gelistirilen 3 boyut ve 10 sorudan olusan “Marka Degeri Olgegi” kullanilmistir. Y00
ve Donthu (2001, s.6)’nun ¢alismasinda Model 3 olarak belirtilen ve Marka Bilinirligi ile Marka
Cagrisimi alt boyutlarini birlikte tek bir alt boyut olarak ele alan model, yapilan analizlerde gegerli
ve giivenilir bulunmus ve marka degerini Slgmeye yeterli oldugu goriilmiistiir. Olgegin
gelistirilmesi agamasinda Marka Sadakati alt boyutu i¢in gilivenirlik katsayist 0,88; Algilanan
Kalite i¢in 0,92 ve Marka Bilinirligi/Cagrisimi i¢in yine 0,92 oldugu bulunmustur. Arastirmada
kullanilan olgeklerin bu c¢alisma icin de giivenirlik katsayilart hesaplanmis ve gilivenirlik
diizeylerinin yeterli oldugu goriilmiistiir (Tablo 2).

Tablo 2. Nostalji egilimi dlgegi ve marka degeri
Olceginin giivenirlik analizleri

Madde Cronbach

Boyut/Olgek Sayisi Alfa (a)
Kisisel Nostalji 10 0,865
Kisilerarast Nostalji 2 0,705
Canlandwrilmis Nostalji 2 0,761
Kiiltiirel Nostalji 2 0,77
Nostalji Egilimi 16 0,868
Marka Sadakati 3 0,896
Algilanan Kalite 2 0,789
Marka Bilinirligi/Cagrisumi 5 0,726
Marka Degeri 10 0,878

Tablo 2’de arastirmada kullanilan o&lgeklerin giivenirlik (ig-tutarlilik) katsayilart
verilmistir.  Giivenirlik katsayilarinin  degerlendirilmesinde asagidaki smurlar  dikkate
almmustir.“0.00< o < 0.40 ise 6lgek/boyut giivenilir degildir, 0.40< a < 0.60 ise dlgegin/boyutun
giivenilirligi diisiik, 0.60< a < 0.80 ise Ol¢ek/boyut olduk¢a giivenilir ve 0.80< o < 1.00 ise
dlgek/boyut yiiksek derecede giivenilirdir.” (Ozdamar, 2004, s.673). Buna gére, Nostalji Egilimi
Olgegi genel giivenirlik katsayis1 0,868 olup boyutlarin giivenirlik katsayilar1 da 0,705 ile 0,865
arasinda deger almaktadir. Marka Degeri Olcegi genel giivenirlik katsayisi ise 0,878 olup boyut
katsayilar1 0,726 ile 0,896 arasinda degismektedir.

Katilimcilardan, Kisisel Bilgi Formu, Nostalji Egilimi Olgegi ve Marka Degeri Olgegi
yoluyla toplanan veriler SPSS 26.0 ile analize tabi tutulmustur. Arastirmanin amag¢ ve
hipotezlerine bagli olarak analizlerin yapilmasi dncesi hangi istatistik tekniginin kullanilacagina
Kolmogrow-Smirnov testi ile normallik dagiliminin sonuglarina gore karar verilmistir. Buna gore,
katilimcilarin, demografik 6zelliklerine bagl olarak ikili gruplarin nostalji egilimi puanlarinin
karsilagtirllmasinda bagimsiz gruplar t-testi, ti¢ ve daha fazla gruplarin nostalji egilimi puanlarinin
karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Katilimcilarin,
nostalji egilimi diizeylerinin, marka degerine iliskin goriisleri lizerindeki etkisini incelemek tizere
ise dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Calisma iginde bulunan tiim istatistiksel
hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul edilmistir.
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6. Bulgular ve Tartisma

Bu boliimde, aragtirmanin amaglarma bagli olarak, verilerin analizinden elde edilen
bulgular sunulmustur. Ik bdliimde, katilimeilarin, nostalji egilimi puanlarin bazi demografik
degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigi, ikinci boliimde ise katilimcilarin, nostalji egilimi
diizeylerinin, marka degerine iliskin goriisleri iizerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 3. Katilimeilarin nostalji egilimi ve marka degeri puanlarina dair
betimsel istatistikler

Boyut/Olcek X ss Diizeyi

Kisisel Nostalji 3,76 0,67 Yiiksek

Kisilerarasit Nostalji 3,52 0,81 Yiiksek

Canlandirilmig Nostalji 3,77 0,92 Yiiksek

Kiiltiirel Nostalji 3,66 0,86 Yiiksek

Nostalji Egilimi (Genel) 3,68 0,58 Yiiksek

Marka Sadakati 3,28 1,01 Orta
Algilanan Kalite 3,92 0,68 Yiiksek
Marka Bilinirligi/Cagrisimi 4,83 0,68  Cok yiiksek
Marka Degeri (Genel) 4,01 0,69 Yiiksek

5°1i likert tipi Nostalji Egilimi Olgegi ve Marka Degeri Olgeginden alinabilecek puanlar 1
ile 5 arasinda degismekte olup iki aralik arasindaki deger 0,80’dir (4/5). Buna gore katilimcilarin
nostalji egilim diizeylerinin tiim alt boyutlar i¢in yiiksek oldugu bulunmustur. En yiiksek ortalama
puan 3,77+0,86 ile canlandiriimis nostalji i¢in en disiik ortalama puan ise 3,52+0,81 ile
kisilerarasi nostalji i¢in bulunmustur. Katilimcilarin genel nostalji egilim diizeyleri de 3,68+0,58
ile “yiiksek’tir.

Katilimcilarin, ETI markas1 6zelinde, marka degerine iliskin goriisleri ‘orta’ ile ‘cok
yiiksek’ arasinda degismektedir. Katilimcilarin marka sadakatlerinin 3,28+1,01 ile ‘orta’
diizeyde, marka bilinirligi/cagrisimi diizeylerinin ise 4,83+0,68 ile ‘cok yiiksek’ oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin, ETI markasi 6zelinde genel marka degerine iliskin goriislerinin de
4,01+0,69 ile yliksek oldugu goriilmektedir.

Asagida, arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda yapilan analizlerin bulgularina
yer verilmistir.

H1: Nostalji Egilimi Demografik Degiskenlere gore farkhilik gostermektedir.

Katilimcilarin, nostalji egilimi puanlarinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
demografik degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi agsagida incelenmistir. Katilimcilarin,
demografik gruplaria gore puanlar arasinda anlamli fark bulundugu halde, bagimsiz gruplar t-
testi icin Cohen’s d, ANOVA testi i¢in ise Eta-kare (#2) etki derecesi degeri hesaplanmustir.
“Cohen’s d degeri .20 ve alt1 ‘kii¢iik’, .50’ye kadar ‘orta’, .80’e kadar ‘biiyiik’ ve .80’in tizerinde
oldugunda ise ‘¢ok biiyiik’ etki olarak kabul edilir” (Can, 2017, s.141). “5° (Eta) degeri 0,010-
0,060 aras1 ‘kiigiik’, 0,060-0,140 aras1 ‘orta’ ve 0,140’ten yukarisi ‘biyiik’ etki derecesini
gostermektedir.” (Green ve Salkind, 2014, s.158).

Hla: Nostalji Egilimi cinsiyete gore farklilasmaktadir.
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Tablo 4. Katilimcilarin nostalji egilimi puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasi

Betimsel Ist. t-test
Boyut Cinsiyet — Etki (d)
n X ss t sd

Kisisel Nostalji Kadin 335 372 0,61 1,63 609 0,104 -
Erkek 276 381 0,74

Kisileraras1 Nostalji Kadin 335 3,65 0,79 4,61 609 0,000*** 0,37
Erkek 276 335 0,80

Canlandirilmig Kadin 335 370 0,93 2,05 609 0,041* 0,17

Nostalji Erkek 276 3,85 0,89

Kiiltiirel Nostalji Kadin 335 366 0,80 0,10 609 0,918 -
Erkek 276 3,65 0,94

Nostalji Egilimi Kadin 335 3,68 0,55 0,35 609 0,725 -

(Genel) Erkek 276 3,67 0,61

Katilimcilarin, cinsiyete gore nostalji egilim diizeylerinin, kisilerarast nostalji [ts09)=4,61;
p<.001] ve canlandwriimis nostalji [teo9)=2,05; p=0,017] boyutlar1 bakimindan farklilagtigi
bulunmustur (Tablo 4). Buna gore;

Kadin katilimecilarin, kisilerarast nostalji  diizeylerinin, erkeklerden yiiksek oldugu

bulunmustur ( X kaan=3,65; X enex=3,35). Cinsiyetin, katilimeilarin kisilerarasi nostalji puanlari
tizerinde etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu bulunmustur (d conen=0,37).

Erkek katilimcilarin, canlandirilmig nostalji diizeylerinin, kadinlardan yiiksek oldugu

bulunmustur ( X kaan=3,70; X ewek=3,85). Cinsiyetin, katilimcilarin canlandirilmis nostalji
puanlar iizerinde etkisinin anlamli ve ‘kii¢iik’ oldugu bulunmustur (d cosen=0,17).

Hla alt hipotezi, kismi olarak, kisilerarast nostalji ve canlandirimis nostalji boyutlar
bakimindan kabul edilmigtir.

HIb: Nostalji Egilimi yasa gore farklilasmaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin nostalji egilimi puanlarinin yasa gore karsilastirilmasi

Betimsel Ist. ANOVA Tukey  Etki
Boyut Yas — HSD 1
n X ss F p n
Kisisel Nostalji 30 yas ve alt1 (1) 68 3,72 0,70 0,72 0,579 -
31-40 yas (2) 88 3,74 0,67
41-50 yas (3) 177 3,82 0,65
51-60 yas (4) 187 3,78 0,70

61 yas ve ustii (5) 91 3,68 0,65

Kisilerarasi 30 yas ve alt1 (1) 68 3,43 0,88 1,31 0,264 -
Nostalji 31-40 yas (2) 88 3,64 0,88

41-50 yas (3) 177 3,58 0,78

51-60 yas (4) 187 3,47 0,79

61 yas ve iistii (5) 91 3,44 0,79

Canlandirilmis 30 yas ve alt1 (1) 68 3,89 1,04 0,99 0,415 -
Nostalji 31-40 yas (2) 88 3,74 0,95

41-50 yas (3) 177 3,82 0,88

51-60 yas (4) 187 3,76 0,90
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61 yas ve ustii (5) 91 3,63 0,89

Kiiltiirel Nostalji 30 yas ve alt1 (1) 68 3,26 0,88 5,69 0,000*** 1 <diger 0,076
31-40 yas (2) 88 3,66 0,88
41-50 yas (3) 177 3,72 0,79
51-60 yas (4) 187 3,77 0,84

61 yas ve ustii (5) 91 3,74 0,93

Nostalji Egilimi 30 yas ve alt1 (1) 68 3,58 0,50 1,99 0,094 - -
31-40 yas (2) 88 3,69 0,64
41-50 yas (3) 177 3,74 0,55
51-60 yas (4) 187 3,69 0,57

6lyasveiisti(5) 91 357 061

***n< 001

Katilimcilarin, yaglarina baglh olarak sadece kiiltiirel nostalji puanlarinin farklilastigi [F (s
604=5,69; p<.001] bulunmustur (Tablo 5).

Hangi yag gruplan arasinda katilimcilarin kiiltiirel nostalji puanlarimin farkli oldugunu

belirlemek i¢in yapilan post-hoc Tukey HSD testine gore; 30 yas ve altindakilerin (X 30 yas ve
au=3,26) kiiltiirel nostalji diizeyleri/puanlar diger yiiksek yas gruplarindaki katilimcilardan daha

duguktur (X 31-40 yas:3166; X 41-50 yas=3;72; X 51-60 yas=3,77; X 61 yas ve iistﬁ:3,74)- YaSIIl,
katilimeilarin, kiiltiirel nostalji diizeyi lzerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ diizeyde oldugu
bulunmustur (?=0,076).

H1b alt hipotezi, kismi olarak, kiiltiirel nostalji boyutu bakimindan kabul edilmistir.

Hlc: Nostalji Egilimi egitim durumuna gére farklilasmaktadur.

Tablo 6. Katilimcilarin nostalji egilimi puanlarinin egitim durumuna gore

karsilastirilmasi
. Betimsel Ist. ANOVA Tukey EtKi
Boyut Egitim Durumu —
n X s$ F p HSD (n?
Kisisel Nostalji Lise ve alt1 (1) 58 3,76 0,75 1,04 0,372 - -
On Lisans (2) 54 3,77 0,69
Lisans (3) 338 3,73 0,69
Yiiksek Lisans (4) 161 3,84 0,60
Kisilerarasi I:ise ve alt1 (1) 58 3,65 0,84 1,59 0,191 - -
Nostalji On Lisans (2) 54 3,47 0,86
Lisans (3) 338 3,46 0,78
Yiiksek Lisans (4) 161 3,60 0,85
Canlandirilmig Lise ve alt1 (1) 58 3,73 0,84 495 0,002** 3,4>1,2 0,064
Nostalji On Lisans (2) 54 3,72 0,76
Lisans (3) 338 4,02 0,92
Yiiksek Lisans (4) 161 4,05 0,94
Kiiltiirel Nostalji Lise ve alt1 (1) 58 3,72 0,90 2,32 0,074 - -
On Lisans (2) 54 341 0,92
Lisans (3) 338 3,64 0,87
Yiiksek Lisans (4) 161 3,75 0,81
Nostalji Egilimi Lise ve alt1 (1) 58 3,72 0,59 1,23 0,299 - -
On Lisans (2) 54 3,72 0,57
Lisans (3) 338 3,64 0,57
Yiiksek Lisans (4) 161 3,73 0,59
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**p< 01

Katilimcilarin, egitim durumlarina bagl olarak sadece canlandiriimig nostalji puanlarinin
farklilagtigi [F (s, 604=4,95; p=0,002] bulunmustur (Tablo 6).

Hangi egitim gruplar arasinda katilimcilarin canlandirilmis nostalji puanlarinin farkl
oldugunu belirlemek igin yapilan post-hoc Tukey HSD testine gore; lisans ve yiiksek lisans
mezunu katilimeilarin (X Lse ve a=3,73 X on Lisans=3,72)  canlandirilmig  nostalji
diizeyleri/puanlar, lise ve alt1 ile 6n lisans mezunu katilimcilardan daha yiiksektir ( X Lisans=4,02;
X Viksek Lisans=4,05). Egitim durumunun, katilimcilarin, canlandiriimis nostalji diizeyi tizerindeki
etkisinin anlamli ve ‘orta’ diizeyde oldugu bulunmustur (?=0,064).

Hlc alt hipotezi, kismi olarak, canlandiriimig nostalji boyutu bakimindan kabul edilmistir.

H1d: Nostalji Egilimi gelir durumuna gore farklilagmaktadir.

Tablo 7. Katilimeilarin nostalji egilimi puanlarinin gelir durumuna goére

karsilastirilmasi
Betimsel ist. ANOVA i
Boyut Gelir Durumu — Tl_lljggy Etki
n X ss F p (n?)
Kisisel Nostalji 0-5.000 TL (1) 4 372 077 0,93 0,425 - -
5.001-10.000 TL (2) 58 3,75 0,59

10.001-20.000 TL (3) 196 3,71 0,71
20.001 TL ve iistii (4) 316 381 0,65

Kisilerarasi 0-5.000 TL (1) 41 3,54 0,90 0,06 0,982 - -
Nostalji 5.001-10.000 TL (2) 58 3,55 0,76

10.001-20.000 TL (3) 196 3,51 0,81

20.001 TL ve iistii (4) 316 3,51 0,82
Canlandirilmig 0-5.000 TL (1) 41 3,84 0,92 0,85 0,468 - -
Nostalji 5.001-10.000 TL (2) 58 3,92 0,89

10.001-20.000 TL (3) 196 378 0,98
20.001 TL ve iistii (4) 316 373 088

Kiiltiirel Nostalji ~ 0-5.000 TL (1) 41 338 084 291 0034* 2,3,4>1 0033
5.001-10.000 TL (2) 58 363 084
10.001-20.000 TL (3) 196 362 092
20.001 TL ve iistii (4) 316 374 082

Nostalji Egilimi  0-5.000 TL (1) 41 362 050 036 0,781 - -
5.001-10.000 TL (2) 58 360 049
10.001-20.000 TL (3) 196 365 0,62
20.001 TL veiistii (4) 316 3,70 057

*p<.05

Katilmcilarm, gelir durumlarina bagli olarak sadece kiiltiirel nostalji puanlarinin
farklilastig1 [F (4; 604=2,91; p=0,002] bulunmustur (Tablo 7).

Hangi egitim gruplari arasinda katilimeilarin kiiltiirel nostalji puanlarinin farkli oldugunu
belirlemek i¢in yapilan post-hoc Tukey HSD testine gore; gelir diizeyi 5.001 TL ve iistii olan
katilimetlarm ( X 500110000 1.=3,63; X 1000120000 1.=3,62; X 20,001 10 ve isti=3,74) kiiltiirel nostalji

diizeyleri/puanlar, gelir diizeyi 0-5.000 TL olan katiimecilardan (X o.5000 7.=3,38) daha
yiiksektir. Gelir durumunun, katilimcilarin, kiiltiirel nostalji diizeyi lizerindeki etkisinin anlaml
ve ‘kiigiik’ diizeyde oldugu bulunmustur (7°=0,033).
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H1d alt hipotezi, kismi olarak, kiiltiirel nostalji boyutu bakimimdan kabul edilmistir.

H2: Nostalji Egiliminin algilanan Tiiketici Temelli Marka Degeri ile anlaml iliskisi vardir.
Katilimcilarin, nostalji egilimi diizeylerinin, algilanan tiiketici temelli marka degeri diizeyleri
iizerindeki etkisini (anlamli bir sekilde yordayip yordamadigi) incelemek {iizere dogrusal

regresyon analizinden yararlanilmigtir.

H2a: Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan marka sadakati
tizerinde anlamly etkisi vardir.

Tablo 8. Katilimcilarin nostalji egiliminin marka sadakati lizerindeki etkisine iligkin
dogrusal regresyon analizi

Model ANOVA Katsay1
Desisk Tablosu .
egisken - p
Diiz.

R R2 R2 F p B 6
Model 0,352 0,124 0,122 85,86 0,000***
Sabit 1,02 4,15 0,000%**
Nostalji Egilimi 0,62 0,35 9,27  0,000%**
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
*xxp< 001

Kurulan modelin uygunlugunu gormek tizere yapilan ANOVA testi, katilimcilarin, nostalji
egiliminin, onlarin marka sadakati diizeyini anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini
gostermektedir [F (1. 610=85,86; p<.001] (Tablo 8). Regresyon katsayilar1 incelendiginde, nostalji
egiliminin, katithmcilarin, marka sadakati diizeyini anlamli ve pozitif yonde yordadigim
gostermektedir ($=0,35; p<.001). Nostalji egiliminin, katilimcilarin, marka sadakati diizeyini
%12,2 (Diizeltilmis R?=0,122) oraminda agikladign goriilmektedir. Nostalji egiliminin,
katilimcilarin, marka sadakati diizeyini etkileme durumunu gosterir asagidaki esitlik yazilabilir:

Marka Sadakati Diizeyi=1,02 + (0,62*Nostalji Egilimi) +e

H2a alt hipotezi, “Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan marka
sadakati lizerinde anlamli etkisi vardir.” dogrulanmaktadir.

H2b: Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan kalite iizerinde
anlamh etkisi vardir.

Tablo 9. Katilimcilarin nostalji egiliminin kalite {izerindeki etkisine iliskin dogrusal
regresyon analizi

Model ANOVA Katsay:
Desisk Tablosu )
egisken . p
Diiz.

R R2 o5 F P B 8
Model 0,395 0,156 0,155 112,51 0,000***
Sabit 2,21 13,62 0,000***
Nostalji Egilimi 046 040 10,61 0,000***
Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

*kn< 001
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ANOVA testi, katilimeilarin, nostalji egiliminin, onlarin algilanan kalite diizeyini anlamli
bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir [F (1; 610=112,51; p<.001] (Tablo 9).
Regresyon katsayilari, nostalji egiliminin, katilimcilarin, algilanan kalite diizeyini anlamli ve
pozitif yonde yordadigin1 gostermektedir ($=0,40; p<.001). Nostalji egiliminin, katilimcilarin,
algilanan kalite diizeyini %15,5 (Diizeltilmis R’=0,155) oraninda agikladigi goriilmektedir.
Nostalji egiliminin, katilimcilarin, algilanan kalite diizeyini etkileme durumunu gosterir
asagidaki esitlik yazilabilir:

Algilanan Kalite Diizeyi=2,21 + (0,46*Nostalji Egilimi) +¢

H2b alt hipotezi, “Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan kalite
iizerinde anlamli etkisi vardir.” dogrulanmaktadir.

H2c¢: Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan biri olan marka
bilinirligi/cagrisim iizerinde anlamly etkisi vardir.

Tablo 10. Katilimcilarin nostalji egiliminin marka bilinirligi/cagrisim lizerindeki etkisine
iligkin dogrusal regresyon analizi

Model ANOVA Katsay
Desisk Tablosu
egisken . p
Diiz.

R R oo F P B 8
Model 0,424 0,180 0,178 133,43 0,000***
Sabit 3,00 18,76 0,000***
Nostalji Egilimi 0,50 0,42 1155 0,000***
Bagimli Degisken: Marka Bilinirligi/Cagrisimi
***p<.001

ANOVA testi, katilimcilarin, nostalji egiliminin, onlarin marka bilinirligi/cagrisim
diizeyini anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir [F (1; 610=133,43;
p<.001] (Tablo 10). Regresyon Kkatsayilari, nostalji egiliminin, katilimcilarin, marka
bilinirligi/cagrisim diizeyini anlamli ve pozitif yonde yordadigini gostermektedir ($=0,42;
p<.001). Nostalji egiliminin, katthmcilarin, marka bilinirligi/cagrisum  dizeyini %17,8
(Diizeltilmis R?*=0,178) oraninda acikladig1 gériilmektedir. Nostalji egiliminin, katithmecilarin,
marka bilinirligi/cagrisim dizeyini etkileme durumunu gosterir asagidaki esitlik yazilabilir:

Marka Bilinirligi/Cagrisim Diizeyi=3,00 + (0,50*Nostalji Egilimi) +&

H2c alt hipotezi, “Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri alt boyutlarindan marka
bilinirligi/cagrisim iizerinde anlamli etkisi vardir.” dogrulanmaktadir.

H2d: Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri iizerinde anlaml etkisi vardir.

Tablo 11. Katilimcilarin nostalji egiliminin marka degeri lizerindeki etkisine iliskin
dogrusal regresyon analizi

Model ANOVA Katsay
Desisk Tablosu
egisken . p
Diiz.

R R oo F P B 8
Model 0,438 0,192 0,190 144,37 0,000***
Sabit 2,08 12,80 0,000***
Nostalji Egilimi 0,53 0,44 12,02 0,000%**
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Bagimli Degisken: Marka Degeri (Genel)
***p<‘001

ANOVA testi, katilimcilarin, nostalji egiliminin, onlarin (genel) marka degeri diizeyini
anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir [F (1; 610=144,37; p<.001]
(Tablo 11). Regresyon katsayilari, nostalji egiliminin, katilimcilarin, marka degeri diizeyini
anlamli ve pozitif yonde yordadigimi gostermektedir ($=0,44; p<.001). Nostalji egiliminin,
katilimcilarin, marka degeri diizeyini %19,0 (Diizeltilmis R*=0,190) oraninda agikladig
gorlilmektedir. Nostalji egiliminin, katilimcilarin, marka degeri diizeyini etkileme durumunu
gosterir asagidaki esitlik yazilabilir:

Marka Degeri Diizeyi=2,08 + (0,53*Nostalji Egilimi) +¢

H2d alt hipotezi, “Nostalji Egiliminin, Algilanan Marka Degeri iizerinde anlaml etKisi
vardir.” dogrulanmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

ETI markas1 6zelinde, bireylerdeki nostalji egiliminin, tiiketici temelli marka degeri
iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla, iligkisel tarama modeli kullanilarak toplamda 611
katilimet ile yapilan bu arastirmada arastirmanin amag¢ ve hipotezlerine yonelik asagidaki
sonuglara ulasilmistir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin nostalji egilim diizeylerinin tiim alt boyutlar i¢in yiiksek
oldugu bulunmustur. En yiiksek ortalama puanin canlandirilmis nostalji igin en diisiik ortalama
puanin ise kisilerarast nostalji i¢in oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle bireylerin
dolayli yollardan 6grenilmis gegmise karsi duygusal veya buruk bir 6zlem duyuyor olduklarini
ancak bagkalarinin anilariyla ilgili kisileraras1 iletisime dayali nostaljik deneyimden c¢ok
etkilenmedikleri soylenebilir.

Katilimeilarm, ETI markasi 6zelinde, marka degerine iliskin goriisleri ‘orta’ ile ‘cok
yiiksek’ arasinda degismektedir. Katilimcilarin marka sadakatleri ‘orta’ diizeydeyken marka
bilinirligi/cagrisumi diizeylerinin ise ‘gok yiiksek’ oldugu gériilmektedir. Katilimeilarin, ETI
markasi1 Ozelinde genel marka degerine iligkin goriislerinin de olduk¢a yiiksek oldugu
bulunmustur. Bu sonuca gore, ETI markasimin koklii tarihgesiyle toplum icinde bilinen bir yere
sahip oldugunu, logo, slogan ya da reklam miizigi gibi unsurlarin toplumca bilinir oldugunu ve
katilimeilar goziinde orta ile ¢ok yiiksek arasinda degisen bir marka degerine sahip oldugunu
gostermektedir.

Arastirmanin birinci hipotezi olan nostalji egiliminin demografik degiskenlere gore
farklilik gosterme durumu incelendiginde katilimcilarin, cinsiyete gore nostalji egilim
diizeylerinin, kisilerarasi nostalji ve canlandiriimis nostalji boyutlart bakimindan farklilagtigi ve
kadin katilmcilarm kisilerarasi nostalji diizeylerinin erkek katilimcilardan yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sebeple kadin katilimcilarm aile, arkadas ve referans gruplan ile daha ¢ok
iletisim halinde olduklar1 ve onlarin deneyimleri sayesinde nostalji yasamaya daha meyilli
olduklar1 sdylenebilir. (Dolayli kisisel deneyim) Aymi sekilde erkek katilimcilarin da
canlandirilmis nostalji diizeylerinin kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Erkek katilimcilarin kisisel deneyimlerden ziyade dolayli toplumsal deneyimlere 6zlem duyma
konusunda daha meyilli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaglarina gére yapilan incelemede
30 yas ve altindaki katilimceilann kiiltiirel nostalji diizeylerinin diger katilimcilardan daha diistik
oldugu tespit edilmistir. 30 yas ve tlizeri katilimcilarin gegmisteki bir doneme ait ortak sembollere

533



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 27, Say1: 2, Haziran, 2025, 518-538
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 27, No: 2, June, 2025, 518-538

ve o doneme ait nesnelere 6zlem duymasi ¢ok da sasirtici olmayan ve ¢gikmasi beklenen bir
sonuctur. Katilimcilarin egitim durumlari géz oniine alinarak yapilan incelemede lisans ve
yliksek lisans mezunu katilimcilarin canlandiriimis nostalji dizeyleri diger gruplara kiyasla daha
yiiksek bulunmustur. Egitim diizeyi yiiksek katilimcilarin bire bir olarak yasamadiklar1 halde
dolayli yoldan duyduklar1, okuduklari ya da 6grendikleri gegmisteki bir doneme 6zlem duymalari
egitim diizeyleri geregi daha ¢ok bilgiye erisim imkanlar1 olmas1 dolayisiyla yiiksek bulunmustur.
Demografik degiskenlerden gelir durumu degiskenine gore yapilan incelemede ise gelir diizeyi
5000 TL ve tizeri olan katilimecilarin kiiltiirel nostalji diizeylerinin 0-5000 TL geliri olan
katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi 0-5000 TL aras1 katilimcilarin
biiylik bir boliimii tniversite 6grencisi olup heniiz calismaya baglamayan geng¢ kusaktan
olugmaktadir. Geng yasta, kisinin yasaminda daha az c¢esitlilik ve derinlikte yasanmiglik
olacagindan bireylerin kiiltiirel nostalji diizeylerinin yiiksek olmasi beklenen bir durum degildir.
Genglik donemi, egitim, kariyer, iliskiler gibi pek ¢ok yeni sorumlulugun basladigi bir dénemdir.
Bu donemde gengler genellikle gelecege odaklandiklarindan, gegmise doniik nostaljik diisiinceler
daha az yer bulabilir.

Ozhan ve Altug (2017) tarafindan yapilan Demografik Degiskenler A¢isindan Nostalji
Egilimini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma baglikli c¢alismada nostalji egilimi cesitli
demografik ozellikler dikkate alinarak degerlendirilmis ve nostalji egiliminin cinsiyete gore
farklilik gostermedigi ancak yas faktoriine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yapilan
calismada yas disinda demografik 6zellikler (cinsiyet, meslek ve bolge) acisindan bir farklilik
olmadig1 gériilmektedir. Analiz bulgularina dayanarak, 26-33 yas araligindaki kisilerin daha fazla
nostalji egilimine sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ancak yaptigimz arastirmada Ozhan ve
Altug’un aragtirmalarindan farkli olarak, nostalji egilim diizeylerinin, kisileraras: nostalji ve
canlandirilmig nostalji boyutlar1 bakimindan incelendiginde cinsiyete gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan nostalji egiliminin algilanan marka degeri ile iliskisi
baglaminda inceleme yapildiginda, nostalji egilimi ile algilanan marka sadakati, algilanan kalite,
marka bilinirligi/cagrisimi ve algilanan marka degeri arasinda anlaml iliski oldugu tespit
edilmistir. Buna gore bireylerdeki nostalji egilimi arttikca nostaljik olarak nitelendirilen, koklii
markalara verilen deger, markaya olan baglilik ve marka farkindaliginin arttig1 tespit edilmistir.

Yiice, Samsa ve Meri¢ (2019) tarafindan yapilan Nostalji Egiliminin Tiiketici Temelli
Marka Degeri Uzerine Etkisi: Dogu Ekspresi Uzerine Bir Calisma baslikl1 arastirma sonuglaria
gore nostalji egilimi, tiiketici temelli marka denkligi alt boyutlarindan marka sadakatindeki
toplam varyansin %6'sin1, marka farkindaligimin %6'sin1, algilanan kalitenin %3,3'linii ve
algilanan imajin %6,9'unu agiklamaktadir. Bu veriler dogrultusunda, nostalji egiliminin algilanan
imaji, algilanan kaliteyi, marka farkindaligin1 ve marka sadakatini etkiledigi soylenebilir.

Nostalji egiliminin marka degerine etkisini 6l¢en daha dnce yapilan arastirmalarda, nostalji
egiliminin marka degerini etkiledigi sonucuna varilmistir (Holbrook ve Schindler, 1994; Elliot ve
Wattanasuman, 1998; Boyle ve Magnusson, 2007; Heinberg v.d 2020). Tiim bu arastirma
sonuglar1 yaptigimiz aragtirma sonuglari ile benzerlik géstermektedir.

Tim bu sonuglardan hareketle gegmise doniik anilara, triinlere veya deneyimlere
odaklanan bir pazarlama stratejisi olan Nostalji Pazarlamasi kullanmanin 6zellikle koklii bir
gecmise sahip olan markalarin tercih etmesi gereken bir strateji oldugu soylenebilir. Ciinkii
Nostalji pazarlamasi ile markalar miisterileri ile duygusal bag kurma sansimi elde ederler.
Nostaljik unsurlar, insanlarin gecmisteki anilara veya deneyimlere baglilik hissetmelerini
tetikleyebilir. Bu da marka veya tiriine kars1 duygusal bir bag kurulmasini saglar. Duygusal baglar
ise miisteri sadakatini arttirarak uzun vadeli miisteri iliskilerinin olusmasina yardimeci olabilir.
Bunun yani sira nostaljik referanslar, insanlarin dikkatini ¢ekebilir ve liriin veya markanin
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farkindaligmi artirabilir. Ozellikle hedef kitlesi daha biiyiik yas grubu olan markalar igin nostaljik
unsurlar, iirliniin hatirlanabilirligini artirabilir ve rekabet¢i bir pazarda 6ne ¢ikmasini saglayabilir.
Diger yandan nostalji, insanlara gecmisteki olumlu deneyimlerini hatirlatir ve giiven duygusu
olusturabilir. Gegmiste basarili bir sekilde yer edinmis bir iiriin veya marka, tiiketiciler iizerinde
giivenilirlik imaj1 olusturabilir. Bu da miisterilerin yeni {irlinler veya hizmetler hakkinda daha
olumlu bir tutum sergilemesine yardimci olabilir. Nostaljik referanslar, reklamlarin veya
pazarlama kampanyalarinin daha fazla dikkat ¢gekmesine yardimci olabilir. Gegmise doniik bir
seylerin hatirlatilmasi, insanlarin ilgisini ¢ekebilir ve onlart markanin veya iiriiniin mesajina daha
fazla odaklanmaya tesvik edebilir.

Ancak, nostalji pazarlamasiyla birlikte bazi riskler de bulunmaktadir. Nostaljik
referanslarin herkes iizerinde aym etkiyi yaratmayabilecegi unutulmamalidir. Hedef kitlenin
gecmise olan iliskisi ve deneyimleri degisebilir, bu nedenle nostaljik unsurlarin iyi bir sekilde
arastirilmasi ve dogru bir sekilde kullanilmasi énemlidir.

Eti 6rnegi incelendiginde marka degerinin nostalji egilimi {izerindeki etkisi, markanin uzun
yillarin verdigi giiven ve sadakat duygusunu kazanmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla
birlikte, markayla ilgili herhangi bir an1 veya hikaye aktarildiginda, bu hikayelerin insanlarin
giivenini arttirdig1 gézlenmektedir.
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