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oz

Tiiketici davranmiglar: iginde bulunulan ¢evre, yasam tarzi, hayattan beklenti, gelir diizeyi ve
egitim durumu gibi bir¢ok etmen sebebiyle farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketicileri anlamanin ve
kategorize edebilmenin bir yolu ise tiketicinin icinde bulundugu yas kusagina gore karsilastirmalar
yapmaktir. Her kusagin kendine has beklentileri, hayati kavrayis bi¢imi ve davrams sekilleri oldugu
diistiniilmekte ve buna gore tiiketiciler kategorize edilip tanimlanmaktadir. Pazarlama alaminda siklikla
basvurulan bu Kategorizasyon arastirmalara yon vermekte, yasanan bu gelismeler, tiiketicilerin daha
derinlemesine arastirilmasina isik tutmaktadur. Iletisim siirecinde televizyon reklamlarinda tiiketicilere
verilmek istenen mesajin etkinligini artirmak amaciyla birtakim metotlardan yararianilmaktadir.
Arastirmanin amac; tiketicilerin izledikleri nostaljik televizyon reklamlar: sonrasi, nostaljiye olan
egilimlerinin, reklam performans algisinin, reklam sonrast duygularinin, marka miras algilarinin ve
reklam sonrasi tutumlarmmn farklilasip farkiilasmadigini yas kusaklarina gore dlgmektir. BU amagla
410 katilimcrya kolayda ornekleme yontemi kullamlarak ulagilmig ve 43 sorudan olusan anket formu
yiiz yiize goriisme yontemi Ve ¢evrimigi katilim ile uygulanmignr. Verilerin analizinde MANOVA 'dan
yararlamimistir. Tiiketicilerin nostaljiye egilimli olma durumunun yas kusaklarmna gore farklilik
gosterdigi belirlenmigstir. Nostaljik reklam performans algis: ve reklam sonras: tutumun da yas
kusaklarina baglh olarak farklilastigi ve bu algimin en yiiksek oldugu kusagin 53-71 yag araliginda olan
bebek patlamast kusaginda oldugu gozlemlenmistir. Tiiketicilerin yas kusaklarina gore reklam sonras:
duygulari ve marka miras algist arasinda anlamh bir farkiihik saptanmamastir.

Anahtar Kelimeler: Yas Kusaklari, Nostalji Egilimi, Marka Mirasi, Duygular, Nostaljik
Reklamlar

JEL Siniflandirmast: M30, M31, M37

A Study Examining the Attitudes of Generations After
Nostalgia-Themed Television Commercials

ABSTRACT

Consumer behavior differs due to many factors such as the environment, lifestyle, life
expectancy, income level and education level. One way to understand and categorize consumers is to
make comparisons according to their age generations. Each generation is thought to have their own
expectations, way of understanding life and behaviors, and consumers are categorized and defined
accordingly. This categorization, which is frequently used in the field of marketing, guides researches.
These developments lead to a more in-depth investigation of consumers. In the communication process,
a number of methods are used in order to increase the effectiveness of the message intended to be given
to consumers in television advertisements. Purpose of the research is to measure whether consumers'
tendency towards nostalgia, perception of advertising performance, post-advertisement emotions,
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brand heritage perceptions and post-advertisement attitudes differ after watching nostalgic television
commercials by age generations. For this purpose, 410 participants were reached by using the
convenience sampling method and a questionnaire form consisting of 43 questions was applied with
face-to-face interview and online participation methods. It has been determined that customers’
proness to nostalgia differ depending on their age generations. Furthermore, it has been observed that
the nostalgic advertising performance perception and post-advertisement attitude also differ depending
on generations and the highest perception has been observed in the 53-71 age range which is also
named as the baby-boomer generation. No significant difference was found between consumers' post-
advertisement emotions and brand legacy perception depending on generations.

Key Words: Generations, Nostalgia Proneness, Brand Heritage, Emotions, Nostalgic
Commercials

JEL Classification: M30, M31, M37

GIRIiS

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve marka iligkilerinin, sosyal
kimliklerine katkida bulunacag: yaygin olarak kabul gérmektedir. Marka iliskileri,
marka topluluklar1 ve dikkate deger tiiketim olaylar1 da pazarda yer alan markalara
ve sosyal etkilesimlerine verdikleri 6nemi ortaya koymaktadir. S6z konusu
etkilesimlerin sosyal kimlikler tarafindan yonlendirildigi kabul edilmektedir
(Dimofte vd., 2015: 416). Kiiltiir, bir toplumun kimligini olusturmaktadir. letisimde
davranig ve olaylarin yorumlanmasina yardimer degerler, fikirler ve semboller dizisi
olarak kabul edilmektedir. insan hayat: kiiltiirle iliskilendirilmis ve reklamcilar icin
kiiltiirel degerlerin yerini alacak ya da tamamlayabilecek tiiketim kaliplari
olusturmak 6nem arz etmektedir. Reklamlarda kullanilan anlatim formlar1 teknik
anlamda benzer olsalar da mesajlar, izleyicilere kiiltiirlerin etkisinde sekillenerek
aktarilmaktadir (K. Aktuglu ve Colakoglu, 2011: 10). Reklam ve kiiltiir birbirleriyle
iki farkli sekilde iliskilendirilebilmektedir. Is kolu olarak diisiiniildiigiinde
reklamcilik kiiltiiriin bir par¢asidir ve reklamlarin toplumun ortak kiiltiiriiniin bir
parcas1 oldugu ifade edilebilmektedir. Ote yandan ise reklamlarla uyandirilan
mutluluk ve ifade edilen aile, sosyal smif, toplumsal cinsiyet, ulusal ve etnik
kimlikler, din ve irk gibi kategoriler de kiiltiiriin birer sembolleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Giindel, 2010: 144).

Tiiketicilerin kendilerini konfor alaninda hissetmek igin ge¢mise donme
arzusunda olduklart bilinmektedir. Yaraticilik ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek soz
konusu oldugunda, giinliik hayatin var olan stresinden ve yeni ¢agin beraberinde
getirdigi tempolu hayattan kagis olarak goriilen gegmise donme istegi, en etkili
yollardan birisi olarak disiintilmektedir (Reisenwitz vd., 2004: 55). Bunu
saglamanin yolu ise nostalji duygusunu yasamaktan gegmektedir.

Nostalji, Yunanca’da yer alan ve eve doniisii ifade eden nostos ve aci
¢cekmenin karsiligi olan algos kelimelerinden tiiremistir (Vignolles, 2014: 2-3).
Holbrook (1993), nostaljiyi ge¢mise duyulan 6zlem olarak ifade etmis ve bunun
yaninda eski giinlere ait esyalara ve etkinliklere olan diiskiinliik olarak tanimlamistir.
Bir ¢esit tibbi hastalik dahi oldugu diisiintilen nostalji ilk baslarda yurt 6zlemine
karsilik olarak diisiiniilmiistiir (Sedikides vd., 2008: 304). Pazarlama disiplini
agisindan nostalji, 1990’larin baslarindan itibaren ilgi ¢ekici bir konu olarak yer
almaktadir (Merchant vd., 2016: 706). Nostaljinin hissedilebilmesi i¢in uyaran
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oldukga 6nemlidir. Pazarlama agisindan diistiniildiigiinde marka 6nemli bir uyaran
olarak diigiiniilebilmektedir (Kessous ve Roux, 2010: 31). Retro modasmin
uluslararast bir hal aldigi gliniimiizde ¢ogu markanin da nostaljiden yararlandigi
goriilmektedir (Kessous ve Roux, 2010: 30). Reisenwitz vd. (2004), reklam
verenlerle hedef pazar arasinda kurulacak iletisimde dogru teknikleri kullanmanin
zor oldugunu ve nostaljinin ise bu iletisimi saglayabilmek i¢in énemli bir arac
oldugunu ifade etmistir. Ancak birden fazla yas kusaginin oldugu pazarda kusaklara
gore ihtiyaglar ve davranislar dikkate alinarak tiiketici davraniglarinin incelenmesi
gerekmektedir (Williams ve Page, 2011: 1). Yaygin olarak kabul goren 5 farkli yas
kusagindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar olgun kusak, bebek patlamasi kusagi, X
kusagi, Y kusagi ve Z kusagidir. Her kusagin kendine has beklentileri, tutumlar1 ve
davranislar1 s6z konusudur.

Nostalji temali televizyon reklamlar1 disiiniildiigiinde, kisiden kisiye
farklilik gosterdigine inanilan nostaljiye egilim, izlenilen reklama iliskin performans
algisi, reklamin yarattigi duygular, markanin ge¢mis performansini ve uzun
omirligiini ifade eden marka mirasi kavrami ve reklam sonrasi tutumun pazarda yer
alan s6z konusu yas kusaklart agisindan farklilagip farklilasmadigi merak konusudur.
Nostalji temasmin pazarlama alaninda heniiz sinirli sayida arastirmaci tarafindan ele
alindig1 goriilmektedir. Bu noktadan hareketle, ¢alismanin birinci béliimiinde,
nostalji egilimi, nostaljik reklam performans algisi, reklam sonrasi1 duygular, marka
miras algis1 ve reklam sonrasi tutum kavramlari incelenmistir. Ikinci bdliimde;
arastirmanin amaci, yontemi, hipotezleri sunulmustur. Bulgularin ardindan ulasilan
sonug Ve oneriler yer almaktadir.

I. NOSTALJI EGILIMI KAVRAMI

Nostaljiye egilimli olma gegmise yonelik tutumla iliskilendirilmekte ve
(Hallegatte ve Marticotte, 2014: 84) bireylerin nostaljik duyguyu yasama egilimi
oldugu kabul edilmektedir (Ozhan ve Altug, 2017: 338). Yeni Oxford Ingilizce
Sozlugiinde (1988) ise, gegmise karsi duygusal bir 6zlem veya 6zlemli bir sevgi
olarak tanimlanmistir. Holbrook (1993), nostalji egiliminin bireyler arasinda ¢esidi
ve siddeti acisindan farklilastigini belirtmistir. Marchegiani ve Phau (2010) ise,
calismalarinda bu farkliligin gesitli faktorlere bagh oldugunu ifade etmis ve yas1 da
bu faktorlerden biri olarak degerlendirmistir. Son yirmi yildir ise nostaljinin
tilketiciler tizerindeki etkileri anlasilmaya c¢alisilmaktadir (Muehling ve Pascal,
2011: 117). Holak vd. (2006), yaptiklart calismada nostaljiye egilimin
olgiilebilmesiyle nostaljik duygulari yasama egiliminde olan tiiketicilerin duygusal
yonden tespit edilmesini saglayacagini ifade etmistir.

I1. NOSTALJIK REKLAM PERFORMANS ALGISI

Pazarlamacilarin nostaljinin disiiniildiigiinden daha biiyiik ¢apta bir tiikketici
grubuna hitap edebilecegini kesfetmesiyle birlikte 1990’11 yillarda nostalji temali
reklamlarda biiyiik bir patlama yasanmustir (Pascal vd. 2002: 40). Nostalji temali bir
TV reklami diistiniildiigiinde, markanin hikayesi tizerinden empati yapmaya davet
edilmekte, kurgusal bir gegmisi altin ¢cag seklinde gosterebilmektedir. Reklamlarin
tikketicilerin tiiketim aligkanliklarini olumlu yonde etkileyebilmesi de miimkiindiir
(Morgiil, 2017: 3). Reklamu bir siire¢ olarak gordiugiimiizde verilmek istenenin hedef
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kitle tarafindan algilanabilmesi 6nemli bir kosuldur (Tagkiran ve Bolat, 2013: 52).
Giintimiizde TV reklamlarinda nostalji temasindan oldukga fazla yararlanildig:
goriilmektedir. Nostalji temasimnin kullanildigi reklamlarda dekor, eski dénemleri
yansitan kiyafet ve miizikler tiiketiciyi etkileyebilmek ve eski 6zlem duydugu
giinlere gotiirebilmek agisindan 6nemlidir. Tiketiciler izledikleri reklam filmlerinde
kendilerini ne diizeyde reklamin i¢inde hissedebilirse reklam performansi agisindan
0 kadar basarili sayilmaktadir.

11l. REKLAM SONRASI DUYGULAR

Norologlar giinimiizde dikkat siirecinin biiyiik olglide bireyin bilingli
kontroliiniin diginda gergeklestigini, bilissel/rasyonel tepkiden ziyade duygularin
dikkat cektigini one siirmektedir (Mehta ve Purvis, 2006: 50. Nicks ve Carriou
(2016), duygulart i¢sel ya da dissal durumlara karsi gosterilen soyut karsiliklar olarak
tanmimlamistir. Bunun yaninda 6znel deneyimler, ifadeler, bedensel yanit ve eylem
egilimi igerdigini, genellikle de bilingsiz yansimalar olarak karsimiza g¢iktigini
belirtmistir. Duygularin tiiketici davraniglari konularina egilen arastirmacilar
tarafindan siklikla konu alindigi goriilmektedir. Arastirma alanlarindan bir tanesi de
duygularin pazarlama aktiviteleri ve tiiketimle olan iliskilerini igermektedir (Holak
ve Hevlana,1991: 328). Duygular, reklamlarin merkezinde yer almakta ve markalarla
kurdugumuz iligkilerin temelini olusturmaktadir (Brandt, 2016: 3). Reklammn
etkinligini degerlendirirken duygular olduk¢a 6nemlidir. Reklam sevildiginde,
tiiketicilerin markaya kars1 olumlu tutum olusturma olasiliklar1 da yiikselmektedir
(Anastasiei ve Chiosa, 2014: 48).

IV. MARKA MIRASI ALGISI

Marka miras1 gegmiste, giinimiizde ve gelecekte firmanin goriinimiini
ifade etmektedir (Urde ve Greyser, 2015: 318). Tarihi bir marka, mirasi sayesinde
kendisine deger kazandirabilmektedir. Marka kimliginin bir boyutu olarak marka
mirasi, sirketin uzun Omiirliligini temel almakta ve tiiketicilerce yasanan
giivensizlik algisin1 kirmada 6nemli rol oynamaktadir (University of Bologna
Business School, 2018). Bir mirasa sahip olmak kendi iginde deger yaratmamakla
birlikte marka insasinin temelini olusturmada 6nemli rol oynayabilmektedir (Hakala
vd., 2011: 448). Bununla beraber reklam agisindan disiiniildiigiinde markalarca
nostalji temasmin kullanimi, dikkatli bir sekilde kullanilmadigi takdirde, marka
mirasinin yillarini kolayca baltalayabilecek bir mayin tarlas: olabilmektedir (Bussey,
2008: 11). Holak vd. (2008) ise, harici durumlarda pazarlamacilarin hayali bir miras1
stisleyerek ya da anlatarak tiiketicileri duygusal anlamda baglamaya ¢alistiklarini
one siirmislerdir. Her yas kusaginimn kendine has olarak kabul ettigi tarihleri, tarzlari
degerleri vb. farkliliklar1 vardir (Williams ve Page, 2011: 1). Pitt Catsouphes vd.
(2009), iginde bulunulan ekonomik kosullarin, yasanilan tarihi olaylarin ve kiiltiirel
bazi degerlerin ayni yas grubunu kapsayan bireylerin biiyiik bir kisminin diinyaya
bakigin1 degistirecek kadar yiiksek potansiyelde oldugunu ifade etmistir.

V. REKLAM SONRASI TUTUM

Reklamlar giiniimiizde yalnizca pazarlamanin degil, giinliik yasantimizin da
bir parcas1 haline gelmistir. iletisim araglarinin gelismesinin beraberinde getirdigi
modern reklamcilik ile mal ve hizmetlere olan talep artmuis, ihtiyaglarin
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yonlendirilmesi kolaylasmis, ekonomik anlamda gelismeler de hizlanmistir. Ancak
reklamlar tiiketicileri olumlu yonde etkileyebildigi gibi olumsuz yoénde de
etkileyebilmektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 17-18). Reklamlar araciligiyla
uyandirilan nostalji, reklami yapilan iriin i¢in hissedilen duygularin ve hislerin
ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Pascal vd., 2002: 41).
Reklamlarin, satinalma agisindan disiiniildiigiinde tiiketicide pozitif etkisinin olmasi
beklenmektedir. Reklamin oncelikli rollerinden bir tanesi de markaya olan inanci ve
tiketici farkindaligini arttirmaktir. Bunun yolu da, tiiketicilere markanin varliginin
hissettirilmesi ve sahip oldugu 6zelliklere tiiketicilerin ikna olmasindan gegmektedir
(Deighton vd., 1994: 29). Firmalar, markalarini yeterince tanitamazlar ise,
tiketicilerle bag kurmakta zorlanacak, onlar1 harekete gegirecek itici giictin ortaya
¢ikarilmasini saglayamayacaklardir. Reklamlarin farkindaligi arttirmada ve iletisim
kurmada bu denli 6nemli oldugu giliniimiiz pazar kosullarinda, tiiketicilerin reklam
sonrasi tutumlarinin belirlenmesinde de 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.

VI. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan arastirma ile tiiketicilerin yas kusaklarina bagh olarak nostaljiye
olan egilimlerinin, nostaljik reklam performans algisinin, reklamin yarattigi
duygularin, marka miras algisinin ve reklam sonrasi tutumlarinin farklilik gésterip
gostermediginin agikliga kavusturulmasi amaglanmaktadir.

VII. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nostalji egilimi, reklam performans algisi, duygular, marka miras algis1 ve
reklam sonrasi tutumun yas kusaklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek iizere yapilan arastirma nicel bir arastirmadir.
Anket ile elde edilen birincil verilerden yararlanilmistir. Mersin kent merkezinde
yuriitiilen ¢alismada, literatiirde X, Y, Z ve Bebek patlamasi donemi olarak ifade
edilen yas kusaklar1 arastirma evrenini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda
yararlanilan anket her kusaktan katilimciya uygulanmis ve ¢alisma yiriitilmistir.
Toplamda 410 kisiden toplanan verilerle yiriitiilen ¢alismada kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. Katilimeilara yiiz yiize ve online olmak ftizere iki farkli
sekilde ulastiillmis ve Nestle’nin nostalji temali 100. Yil reklamindan
yararlanilmistir. Calismada kullanilan anket formu 3 boliimden ve toplamda 43
sorudan olugmaktadir. Anketin biitiinii incelendiginde sorulardan 34 tanesi 5°li likert
Olgeginde 5’li likert derecelemesine goére hazirlanmis olup 5=Kesinlikle
katiliyorum, 4=Kismen katiliyorum, 3=Kararsizim, 2= Kismen katilmiyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde kodlanmigtir. Duygu ifadeleri semantik
farkliliklar 6lgegi kullanilarak hazirlanmisgtir.

Ortaya ¢ikan anketin olusturulmas: siirecine Holbrook (1993)’iin nostalji
egilimi dlgegi, reklam performans algisini 6lgmek tizere Debevec ve lyer (1988)’in
gelistirdikleri 6l¢ekler kullanilmistir. Faktor analizi sonucu reklam performans algisi
ve reklama iligkin ifadelerin ayni faktore yiiklenmesi sonucu bu iki 6lgek nostaljik
reklam performans algisi olarak isimlendirilerek analize dahil edilmistir. Reklama
iliskin ifadeler, duygu tanimlamalar1 ve markaya iliskin tanimlamalar igin ise
Merchant ve Rose (2013)’un gelistirdikleri 61gekten yararlanilmistir. Reklam sonrasi
tutum degiskeni icin ise Zehir ve arkadaslart (2011)’nin gelistirdigi Olgek
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kullanilmigtir.  Arastirmanin ~ verileri  Ocak-Haziran 2017 tarihleri arasinda
toplanmistir.

Anket katilimcilarinin nostalji temali televizyon reklamlari hakkinda fikir
sahibi olabilmeleri ve tiiketicilerde uyandirdigi duygularin tespit edilebilmesi
amaciyla yararlanilacak reklam filmini belirlemek igin nitel arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Bu siirecte toplamda 14 tiiketicinin yer aldig1 3 farkli odak grup
goriismesi gergeklestirilmis ve her kusaktan tiiketiciler goriismeye dahil edilmistir.
Oncelikle ¢alismanmn amaci ve kapsami hakkinda bilgiler verilerek, nostalji
temasinin kullanildig1 Jacobs, Is Bankasi, Tikvesli, Arcelik ve Nestle 100. Yil
reklami olmak tizere farkli sektorlere konu reklam filmleri izlettirilmis ve verilen
tepkiler gozlemlenerek notlar almmustir. Farkli hikayelerin anlatildign TV
reklamlarinda ortak nokta, tiiketicileri gegmise gotiirecek miizik, dekor, kostiim ve
objelere yer verilmis olmasidir. “Her sey 120 yil 6nce kiigiik bir kafede baglar”
ciimlesiyle baslayan Jacobs reklaminda, bir kafe sahibinin yagmurdan kagan bir
kadim1 kafeye davet edip, kahve ikram ettigi hikaye anlatilmaktadir. Tikvesli
reklaminda ise yillardir kavusamayan bir ¢iftin ve Tikvesli’nin 6n plana ¢ikardig:
altin kaymagin hikayesi anlatilmaktadir. Nestle’nin 100. y1l reklaminda ise, “ilk
itiraf”, “ilk heyecan” ve “omiir boyu siirsiin dedigimiz giinler oldu” gibi ciimleler ile
eski giinleri gbzler Oniine seren ve tiiketicilere Nestle markali iriinlere iliskin
deneyimleri hatirlatilarak gegmise gotirdiigii goriilmektedir. Gorlismeye katilan
bireylere séz konusu nostalji temali reklamlara yoénelik tercihleri sorulmus ve
katithmcilarm - Tablo 1’de ozetlendigi tizere tercihlerinden yola ¢ikilarak
Youtube’dan  ersilebilen Nestle’nin =~ 100.  Yil  Reklami  kullanilmistir

(https://www.youtube.com/watch?v=W9IM932HuUNDY).
Tablo 1. On Test Katilimcilarinm Nostalji Temalh TV Reklam Tercihleri

Reklami yapilan nostalji temah TV reklam Toplam tercih edilme sayis1
Is Bankas: 3
Jacobs 2
Tikvesli 2
Nestle 6
Argelik 1

Odak grup goriismelerinde reklamlarin katilimeilarda uyandirdigi duygular
ve disiinceler sirasiyla sorulmustur. Nestle reklamina iligkin alinan yorumlarda,
birliktelik duygusunu uyandiran, mutluluk veren, gegmise gotiiren ve bunun yaninda
giiven hissettiren etkileyici bir reklam oldugu ifade edilmistir.

VI1Il. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Nostalji egilimi, bireylerin nostaljik duygu yasama egilimi olarak ifade
edilmektedir (Ozhan ve Altug, 2017: 338). Holbrook (1993), calismasinda nostalji
egiliminin bireyler arasinda farklilik gosterdigini ifade etmistir. Nostalji temelli
tirinler, bu tirtinlere ait reklamlar ve iletilecek mesajlarin 6zellikle yetiskin bireyleri
hedef aldig1 goriilmektedir (Hevlana ve Holak, 1991: 327). Ozhan ve Altug (2017),
calismalarinda yasin nostalji egilimi tzerindeki anlamli etkisine deginmislerdir.
Yapilan arastirmalar nostaljiye egilim ile yas arasinda pozitif bir iliski olduguna
isaret etmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda kurulan hipotez;
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H1: Tiketicilerin nostalji egilimi yas kusaklarmma gore farklilik
gostermektedir.

Ju vd. (2016), ¢alismalarinda genglik ya da orta yas dénemlerinde olan
kigilerin gegmisi hatirlatacak reklamlar ile karsilasmasi durumunda pozitif
reaksiyonlar gosterecegini ve yetiskinler igin bu reklamlarin biiyiik ¢ogunluk
acisindan uygun oldugunu ifade etmistir. Holbrook (1993) ise, ayn1 yas kusaklarina
yonelik hazirlanacak reklamlarin, yasamlarinda edindigi deneyimler agisindan
birbirine yakin olan bireylerde daha etkili olabilecegini ifade etmistir. Bu bilgilerden
yola c¢ikilarak reklamlarin tiiketiciler tizerinde yarattigi etkilerin yas kusaklari
arasinda farklilik gosterecegi diisiiniilmektedir. Kurulan hipotez;

H2: Tiiketicilerin nostaljik reklam performans algis1 yas kusaklarima gore
farklilik gostermektedir.

Mehta ve Purvis (2006), reklamlarin etkin olabilmesi i¢in 6ncelikle bazi
duygular1 harekete gecgirmesinin gerekli oldugunu ifade etmistir. Baz1 kisilerde,
nostalji hissedildiginde duygu seline kapilmalarina kadar derinlemesine etkiler
yaratabilmektedir (Holbrook, 1993: 254). Nostalji, objelere, kisilere ve edindikleri
deneyimlere bagli olarak bir zaman periyodunun yaratmis oldugu duygu ve ruh hali
oldugundan yas kusaklarina bagli olarak degistigi iddia edilmektedir. Bu bilgilerden
yola ¢ikilarak kurulan hipotez;

H3: Tiiketicilerin reklam sonrasi duygulart yas kusaklarina gore farklilik
gostermektedir.

Marka miras algisi, markanin uzun émiirliligl, 6z degeri ve markaya 6zgii
sembollerin bir arada ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Huber vd., 2013: 213).
Markaya kars1 edinilen deneyimlerin, markanin uzun omiirliligii ve dolayisiyla
tiketicilerin markayla etkilesimlerinin uzunluguna bagh olarak yas kusaklarinda
farklilik gosterdigi 6ne stirtilmektedir. Kurulan hipotez;

H4: Tiketicilerin marka miras algist yas kusaklarina gore farklilik
gostermektedir.

Hevlana ve Holak (1991), ¢alismalarinda nostalji temali reklamlarin ve
tiriinlerin daha ¢ok olgun tiiketici gruplarmi ve en fazla bebek patlamasi: donemine
ait tiiketicileri hedef aldigini ifade etmistir. Chou ve Singal (2017), nostaljik reklama
yonelik duyarliligin gegmis donemlerde edinilen tecriibeler, yaglanmaya olan etkisi
ve tekrarlanma sikligi gibi faktorlerden etkilendigini ifade etmistir. Aymi yas
kusaginda yer alan bireylerin reklam sonrasi tutumlarinin  tecriibelere ve
deneyimlere gore farklilastigi disiiniilmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak reklam
sonrasi tutumlarin yas kusaklarina gore farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir.
Kurulan hipotez;

H5: Tiketicilerin reklam sonrasi tutumlart yas kusaklarma gore farklilik
gostermektedir.

IX. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iligkin bilgileri inceledigimizde
Tablo 2°de goriildiigii iizere ¢aligmaya katilan bireylerin %54,1°i kadin, %45,9°u ise
erkektir. Kusaklar agisindan incelendiginde ise katilimcilarin %29’unu X kusagi, %
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29°unu Y kusagi, % 24,1’ini Z kusagi ve % 17,8’ini bebek patlamasi kusagi
olusturmaktadir.
Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %

Cinsiyet Kadin 222 54,1
Erkek 188 45,9

Yas 22 ve alt1 (Z kusagr) 99 24,1
23-37 (Y kusag) 119 29,0
38-52 (X kusagi) 119 29,0
53-71 (Bebek patlamasi) 73 17,8

n =410

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerin yorumlanmasina gegmeden once
Olgeklerin gegerlilik ve gilivenilirligi test edilmistir. Anketi olusturan Glgekler ayri
ayr giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. I¢ tutarlihgin tespit edilmesi amaciyla
yaygin olarak Cronbach’s Alpha katsayilari kullanilmaktadir. Bu katsayilarin ideal
olarak 0,7’nin fizerinde olmas1 istenmektedir. Tablo 3’de gorildugi iizere

Cronbach’s Alpha degerleri bu degerin iizerindedir.
Tablo 3. Cronbach’s Alpha Degerleri

Degisken ifade sayis1 Cronbach Alpha
Nostalji Egilimi 4 0,795
Nostaljk Reklam Performans Algist 13 0,937
Reklam Sonrasi Duygular 7 0,803
Marka Miras Algisi 11 0,910
Reklam Sonrasi Tutum 6 0,932
Tablo 4. Kaiser- Meyer- Olkin ve Bartlett’s Testi
KMO Test ,928
Bartlett's Test 2 11145,918
Df 820
Sig. ,000

Degisken setinin faktér analizine uygunlugunu test etmek amaciyla ise
Kaiser-Meyer-Olkin skoru kullanilmaktadir. Veri analizi yapmak i¢in uygun olan
degerin 0,50°nin {izerinde olmasi beklenmektedir. Bu deger 0,80’in iizerinde ise
oldukea iyi anlamina gelmektedir. Bartlett kiiresellik testinin sonucu ise modelin
uygunlugu i¢in énemlidir. Modelin anlamliliginin kabul edilebilmesi i¢in p<0,05
kosulunu saglamasi gerekmektedir (Frohlich ve Westbrook, 2001: 189). Tablo 4’de
goriilecegi tizere KMO degeri 0,928 olarak hesaplanmistir. Bu deger oldukga iyi
olarak ifade edilmektedir. Yapilan faktér analizi sonucunda ifadelerin 5 faktor
altinda toplandig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda nostalji egiliminin yas kusaklar1 arasinda farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla MANOVA testi sonuglar1 Tablo 5°de
goriilmektedir. Nostalji egilimi diizeylerinin katilimcilarin yas kusaklar1 arasinda
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anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Hesaplanan farklilik istatistiksel
olarak anlamhidir (p<0,05). Games Howel testine gore Z kusag: ile X ve Bebek
patlamas1 kusaklar1 arasinda nostalji egilimi diizeyi agisindan istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hi hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 5. Kusaklara Gore Nostalji Egiliminin Farkliliginin MANOVA Testi Sonuglari

Yas n Ortalama p
22 ve alt1 (Z kusagr) 99 3,72 0,006
3,67
23-37 (Y kusag 119 415
(Y kusagr) 433
38-52 (X kusagy) 119 304
53-71 (Bebek natlamasi) 73
Toplam 410 3,94

Post-Hoc Testi (Games Howel)

Kusaklar Ortalamalar farka p
22 ve alt1 (Z kusagy) 23-37 ,0458 ,986
38-52 -4353(*) 007

Tablo 5 Devamu:

53-71 -,6168(*) ,000
23-37 (Y kusagi) 22 ve alt1 -,0458 986
38-52 - 4811(*) 001
53-71 -,6626(*) 000
38-52 (X kusag) 22 ve alt1 4353(*) 007
23-37 4811(*) 001
53-71 -,1815 446
53-71 (Bebek patlamasi) 22 ve alt1 6168(*) ,000
23-37 6626(*) ,000
38-52 1815 446

Nostaljik reklam performans algisinin yas kusaklari arasinda farklilik
gosterip gostermedigini test emek amaciyla MANOVA testi yapilmistir. Hesaplanan
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Yas kusaklarmin nostaljik reklam
performans algilar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. H: hipotezi
desteklenmistir. Games Howel Testi sonucu ise Z kusagi ile X ve Bebek patlamasi

kusagi arasinda nostaljik reklam performans algisi agisindan anlamli farkliliklar
oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6: Kusaklara Gore Nostaljik Reklam Performans Algisimin Farkliliginin

MANOVA Testi Sonuglart

Yas n Ortalama p

22 ve alt1 (Z kusagr) 99 3,40 0,001

23-37 (Y kusag) 119 3,70

38-52 (X kusagr) 119 3,75

53-71 (Bebek patlamasi) 73 3,95

Toplam 410 3,69

Post-Hoc Testi (Games Howel)

Kusaklar Ortalamalar farki p

22 ve alt1 (Z kusagy) 23-37 -,3003 ,094
38-52 -,3508(*) ,037
53-71 -,5504(*) ,001

Tablo 6 Devam:

23-37 (Y kusag) 22 ve alti ,3003 ,094
38-52 -,0504 ,970
53-71 -,2501 ,181

38-52 (X kusagr) 22 ve altt ,3508(*) ,037
23-37 ,0504 ,970
53-71 -,1996 ,379

53-71 (Bebek patlamasi) 22 ve alti ,5504(*) ,001
23-37 ,2501 ,181
38-52 ,1996 ,379

Reklam sonrasi duygularin yas kusaklarina gore farkliliginin istatistiksel
agidan anlamli olup olmadigmi test etmek amaciyla MANOVA Testi yapilmustir.
Tablo 7’de goriilecegi tizere p degeri 0,232 olarak hesaplanmistir. Reklam sonrasi
duygular ile kusaklar arasinda anlamli bir farklilik goriilmedigi sonucuna

ulagilmaktadir (p>0,05). Hs hipotezi desteklenmemistir.
Tablo 7: Kugaklara Gore Reklam Sonrasi Duygularin Farkliliginin MANOVA Testi

Yas n Ortalama p
22 ve alt1 (Z kusagr) 99 7,5758 0,232
23-37 (Y kusag) 119 7,4454

38-52 (X kusagr) 119 7,4370

53-71 (Bebek patlamasr) 73 7,9349

Toplam 410 7,5616
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Marka miras algisinin yas kusaklar1 arasinda farkli olup olmadiginin test
edilmesi amaciyla MANOVA testi yapilmistir. Yas kusaklarina gore marka miras
algisinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). H4 hipotezi

desteklenmemistir.
Tablo 8: Kusaklara Gore Marka Miras Algisinin Farkliliginin MANOVA Testi

Yas n Ortalama p

22 ve alt1 (Z kusagy) 99 4,2525 0,052
23-37 (Y kusagi) 119 4,1786

38-52 (X kusagi) 119 4,4013

53-71 (Bebek patlamasi) 73 4,3236

Toplam 410 4,2869

1Yas kusaklari agisindan reklam sonrasi tutumun farklilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla yapilan MANOVA Testi sonucuna gore hesaplana p degeri, yas
kusaklar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Games Howel Testi sonucunda ise bebek patlamasi kusagi ile X,Y,Z kusaklari
arasinda reklam sonrasi tutum agisindan anlamli farklilik bulunmaktadir. Hs hipotezi

desteklenmistir.
Tablo 9: Kugsaklara Gore Reklam Sonrast Tutumun Farkliliginin MANOVA Testi

Yas n Ortalama p

22 ve alt1 (Z kusagr) 99 4,1582 0,001

23-37 (Y kusag) 119 4,2255

38-52 (X kusag) 119 4,3669

53-71 (Bebek patlamasi) 73 4,6279

410 4,3200
Post-Hoc Testi (Games Howel)

Kusaklar Ortalamalar farka p

22 ve alt1 (Z kusagr) 23-37 -,0672 934
38-52 -,2087 ,275
53-71 -,4696(*) ,000

23-37 (Y kusagr) 22 ve alt1 ,0672 ,934
38-52 -,1415 ,522

Tablo 9 Devamu:
53-71 -,4024(*) ,000

38-52 (X kusagr) 22 ve alt1 ,2087 ,275
23-37 ,1415 ,522
53-71 -,2609(*) 041
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53-71 (Bebek patlamasi) 22 ve alti ,4696(%) ,000
23-37 4024(%) ,000
38-52 ,2609(*) ,041

Tablo 10: Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirilmesi

Arastirma Hipotezleri Sonu¢

H;: Tiiketicilerin nostalji egilimi yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir DESTEKLENDI

I-!?: Tiiketlcﬂerm nostaljik reklam performans algis1 yas kusaklarma gore farklilik DESTEKLENDI
gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin reklam sonrasi duygular yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. DESTEKLENMEDI

H,: Tiiketicilerin marka miras algis1 yas kugaklarina gore farklilik gostermektedir. DESTEKLENMEDI

Hs: Tiiketicilerin reklam sonrasi tutumlari yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. DESTEKLENDI

Genel bir degerlendirme yapildiginda yas kusaklarina bagl olarak sadece
marka miras algisinin ve reklam sonrasi duygularin yas kusaklarina gére anlamli
farkliliklar icermedigi ortaya ¢ikmuistir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde pazarlamacilarin hedef aldiklari Kitlelere dogru mesajlar1 dogru
kanallardan ulastirmay1 amagladigi goriilmektedir. Reklamlarda nostalji temasinin
kullanilmasi reklam verenler agisindan 6nemli bir alternatiftir. Son yillarda popiiler
hale gelen nostalji temasinin izleyenleri gegmise gétiirme agisindan basarili ve dikkat
ceken bir konsept oldugu disiiniilmektedir. Pazarda yer alan her yas grubunun
kendine has beklentileri ve kendi iginde yaygin sayilabilecek davranig ve tutumlari
oldugu bilinmektedir. Yas kusaklari arasinda bu denli farkliliklarin bulunmasi,
pazarlamacilarin  stratejilerinde  dogru  kararlar  almasmi  kolaylastirdigi
varsayimindan Yyola ¢ikilarak Mersin ilinde yasayan X, Y, Z ve Bebek patlamasi
kusaginda yer alan tiiketicilerin nostalji egilimi, nostaljik reklam performans algisi,
reklam sonras1 duygular, marka miras algisi ve reklam sonrasi tutumlarinin farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak hedeflenmistir. Yapilan arastirma sonucunda
nostaljik duygu yasama egilimi olarak kabul edilen nostalji egilimi diizeyinin yas
kusaklari arasinda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Nostaljik reklam performans
algisinin da yas kusaklarina gore farklilastigi arastirmanin bir diger sonucu olarak
karsimiza ¢tkmaktadir. Bu alginin en yiiksek oldugu kusagin bebek patlamasi kusagi
oldugu tespit edilmistir. Reklam sonrasi duygularin ve marka miras algisinin da
arastirildign ¢alisma sonucunda yas kusaklari arasinda anlamli bir farkliligin
olmadigi saptanmistir. Reklam sonrasi tutum ise, kusaklar arasinda istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilik gostermekte ve en biiyiik farklilik diger kusaklara
kiyasla 53-71 yas araliginda yer alan bebek patlamasi kusaginda goriilmektedir.

Yas temelli kusaklara yonelik tiiketim davranigi aragtirmalarinin giiniimiiz
pazarlama ¢alismalarinda tizerinde Onemle durulan konulardan biri oldugu
goriilmektedir. Tiiketici gruplarinin farklilastig1 pazarda kusaklarin iyi analiz edilip
beklentilerinin anlasilmasi 6nemlidir. Nostalji egiliminin diger yas gruplarina oranla
bebek patlamasi ve X kusaklarinda yiiksek olmasi sebebiyle, nostalji temali
televizyon reklamlarinin s6z konusu kusaklara yonelik olarak hazirlanmasi yerinde
olacaktir. Reklam sonras1 tutumun ve reklam performans algisinin ileriki yaslarda
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yer alan tiiketicileri daha fazla etkilemesi reklam verenlerin {izerine diisiinmesi
gereken konulardan biridir.

Reklam yapimcilarinin reklamlarda nostalji temasini kullanirken, sosyal
sorumluluk ve ahlaki kurallara dikkat etmeleri gerekmektedir. Uyandirdig
duygularin 6zellikle 65+ yas kusagindaki tiiketicilerin marka tercihinde 6énemli rol
oynamasi sebebiyle giiniimiizde siklikla yararlanilan nostalji temasiyla hedef kitleye
dogru bilgiler verilmelidir. Gergeklerin disina ¢ikilarak, tiiketicilere yanlis ve abartili
bilgiler verilmemelidir.

Gelecek caligmalarda, farkli kategorilerde iriin gesitleri ve nostalji temali
ambalajlar tizerine aragtirmalar yapilarak, bu ambalajlarin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkileri incelenebilir. Arastirma Mersin kent merkezinde yasayan farkli
yas kusaklarindaki tiiketicileri {izerinde yapilmis olup, gelecekte {ilkemizde farkli
illerde de yapilarak karsilagtirmalar gerceklestirilebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
Makalenin tiim siireglerinde Yonetim ve Ekonomi Dergisi'nin aragtirma ve yayin
etigi ilkelerine uygun olarak hareket edilmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn
Yazarlar ¢aligsmaya esit oranda katki saglamistir.
Cikar Beyam
Yazarin herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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SUMMARY
Being a social entity brings people into a communication process within the
environment they live in. In the communication process, the message must be sent
to the people through the right channels and at the right time. Television
commercials, which are considered important in today's marketing activities and
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make it possible to reach many people at the same time, are frequently used as one
of the communication tools. Television advertisements are categorized in different
ways in terms of content. The use of television commercials, which uses the theme
of nostalgia that evokes emotions by revealing the longing for the past, began to
spread after the 1990s and focused on their effects on consumers. Within the scope
of the research, the nostalgia tendencies and attitudes of consumers of different age
generations towards nostalgia-themed television commercials were analyzed with
the selected commercial film. Questionnaire has been implemented to 410 people
and relations have been analyzed via structural equation modeling respecting to
nostalgia proneness, nostalgic commercial performance perception, post-
commercial emotions., brand heritage perception and post-commercial attitude.
Quantitative research method has been used in line as the purpose of the research. In
the researches made on age generations, it has been observed that the level of
nostalgia tendency, which is expressed as a tendency to experience nostalgic
feelings, showed differences between age generations. It has been observed that the
nostalgia tendency of people in the baby-boomer and X generations was higher than
other age generations. Commercials evoke emotions by leaving some effects on the
viewers. It was observed that the post-commercial emotions regarding the
commercial watched showed no significant differences by generations. It has been
concluded that the level of nostalgia tendency of people had a positive effect on the
perception of nostalgic commercial performance. In this study which also searched
for the effect of nostalgia tendency on brand heritage, it was seen that nostalgia
tendency, which is a dimension of brand identity. also had a positive effect on brand
heritage perception, it has been found out that the brand heritage perception had a
positive effect on the post-advertisement attitude. In addition, the perception of brand
heritage, the perception of advertising performance and the effects of the mediation
of emotions have been searched. And it has been observed that the perception of
advertising performance of consumers has positively affected post-advertising
attitude through brand heritage perception.

241



