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Özet 

Tüketicilerin markalar ile kurdukları ilişkilerde olumlu duygular önemli bir rol oynamaktadır. Marka 

nostaljisi ve kişisel nostalji tüketicilerde hoş duygular uyandırdığı için ilişkisel tüketici marka 

etkileşiminde bunların rolünün incelenmesi önem taşımaktadır. Nostalji daha önce çeşitli tüketici 

davranışı bağlamlarında ve reklamlar gibi pazarlama iletişimi faaliyetlerinde sıklıkla incelendiği halde, 

ilişkisel bağlamda marka tüketici etkileşimini inceleyen sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır. 

Günümüz pazarlama stratejilerinde ilişkisel pazarlamanın önemi ışığında, marka nostaljisi, marka 

katılımı ve marka mutluluğu arasındaki ilişkilerin incelenmesi önem taşımaktadır. Mevcut çalışmada, 

nostaljik markalar bağlamında söz konusu ilişkiler incelenmiştir. Kolayda örneklem yöntemiyle 397 

kişiden veri toplanmıştır. Verilerin analizine yönelik olarak regresyon analizi kullanılmıştır. 

Çalışmanın bulguları sonucunda, kişisel nostalji düzeyi ve marka nostaljisinin aktif marka katılımı 

aracılığıyla marka mutluluğu sağladığı bulgusu elde edilmiştir. Ayrıca, benlik kurgusunun bu ilişkiler 

üzerinde düzenleyici rolü tespit edilmiştir. 
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Abstract 

Positive emotions play an essential role in consumers' relationships with brands. Since brand nostalgia 

and personal nostalgia evoke pleasant feelings in consumers, it is important to examine their relational 

consumer brand interaction role. While nostalgia has been frequently studied in various consumer 

behavior contexts and marketing communication activities such as advertisements, limited studies 

examine brand-consumer interaction in relational contexts. In light of the importance of relational 

marketing in today's marketing strategies, it is crucial to investigate the relationships between brand 

nostalgia, brand engagement and brand happiness. The present study examines these relationships in 

the context of nostalgic brands. A total of 397 individuals participated in the study. Regression 

analysis conducted for testing study’s model. As a result of the study's findings, active brand 

engagement mediates the relationships between personal nostalgia, brand nostalgia and brand 

happiness. In addition, self-construal moderates these relations. 
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225. Pazarlama Kongresi 

1. Giriş  

Nostalji ‘geçmişe karşı özlem duymak veya hasret dolu bir sevgi hissetmek’ demektir (Oxford 

İngilizce Sözlüğü, 2021). Türk Dil Kurumu tarafından nostalji ‘geçmişte kalan güzelliklere olan özlem 

duygusu ve bu duygunun baskın bir duruma gelmesi, geçmişseverlik’ şeklinde tanımlanmaktadır 

(TDK, 2021). Kişisel nostalji, bireylerin iyi oluşları, hayat tatminleri ve benlik saygıları üzerinde etkili 

olduğu (Routledge v.d, 2013; Rao v.d, 2018) için önemli bir psikolojik değişken olarak literatürde yer 

almaktadır. Nostalji duygusu, bireyler üzerinde güzel hisler uyandırmasının (Rao v.d, 2018) yanı sıra; 

stres, korku, yalnızlık gibi bireylerin psikolojisi üzerinde baskı yaratan olaylar karşısında bir baş etme 

mekanizması görevi de görmektedir (Tilburg v.d, 2015). Özellikle günümüzde Covid-19 sürecinde 

olduğu gibi, yaygın bir şekilde insanlarda yüksek düzeyde rahatsızlık uyandıran (Baloglu v.d, 2021) 

olumsuz süreçler nostalji duygusunu tetiklemektedir (Routledge v.d, 2013). Kişisel nostalji, duygusu 

bireylerin bu olumsuz durumla baş etmelerini sağlamaya yardımcı olabilmektedir (Routledge v.d, 

2008). 

Bireyleri ‘eski güzel zamanlara’ bağlayan nostalji (Jensen, Ohlwein ve Burczyk, 2019), 

sinemadan yiyeceğe kadar birçok sektörün pazarlama faaliyetlerinde sıklıkla kullanılmaktadır. Pepsi, 

Coca-Cola, McDonald’s, Unilever gibi küresel çapta bilinen markalar pazarlama faaliyetlerinde 

nostaljiden yararlanmaktadırlar (Singh, Sharma ve Kumar, 2020). Klasikleşmiş bir otomobil olan 

Volkswagen Beetle’ın modern görünümüyle yeniden piyasaya sunulması (Shields ve Johnson, 2016), 

eski klasik görünümüyle Volkswagen Beetle’ın yer aldığı 2018 yapımı sinema filmi Bumblebee, 

Burger King’in eski ‘retro’ logosuna geri dönmesi, PokemonGo oyununun piyasaya çıkması ve 

milyonlar tarafından oynanması (Harborth ve Pape, 2020) nostalji odaklı pazarlama uygulamalarının 

bazı örnekleridir. Nostaljik ürünler ve markalar bireylere geçmişte yaşadıkları güzel günleri 

anımsatarak onlarda hoş duygular uyandırmaktadır. Özellikle çocukluktan gelen anılar, nostalji 

duygusu aracılığıyla tüketiciler üzerinde olumlu hisler uyandırmaktadır. Örneğin, bebek pudrası 

kokusu birçok bireyin zihninde temiz ve güvenli bir çevre hissi canlandırdığı için oryantal parfüm 

üreticileri formüllerine bebek pudrasını da eklemektedirler (Hirsch, 1992). Levy (1959)’a göre 

tüketiciler ürünleri sırf sundukları kullanım amacından dolayı değil, ürünlerin taşıdıkları anlam için de 

almaktadırlar. Böylece, markalar tüketicilerin kişiliklerini ortaya koymalarını sağlayan bir görev 

üstlenerek kendilerini ifade etme ihtiyaçlarını karşılamaktadır. Markalar böylelikle tüketicileri sosyal 

hayatla bütünleştiren veya geçmişle bağ kurmalarını sağlayan birer araç olmaktadırlar (Escalas ve 

Bettman, 2005).  

Tüketiciler, markaların mutluluklarına katkı sağladığını düşündüklerinde bu mutluluğu tekrar 

yakalayabilmek veya sürdürebilmek için markalar ile etkileşimsel olarak ilişkiye geçmeye motive 

olmaktadırlar (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Nostaljik markalar tüketicilerin geçmişinden izler 

taşıdıkları için tüketicilerde markaya ilişkin yoğun miktarda duygu uyandırmaktadır (Ford v.d, 2018). 

Dolayısıyla bir tüketicinin, çocukluğunda karşılaştığı bir marka ile etkileşime geçerek mutlu 

hissetmesi doğal bir sonuçtur (Hirsch, 1992; Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu bağlamda, kişisel 

nostalji düzeyinin ve nostaljik markaların tüketici marka katılımı aracılığıyla tüketicilerin 

mutluluklarına etki edebileceği önermesi çalışmanın literatüre en önemli katkısını oluşturmaktadır.  

Literatürde nostaljik markalar bağlamında ilişkisel olarak marka tüketici davranışı etkileşimini 

inceleyen sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır. Mevcut çalışmaların ağırlıklı bir kısmı tüketici marka 

bağlantısı ve markaya bağlanma kapsamında nostaljik markaların etkisini incelemişlerdir (Ford v.d, 

2018; Youn ve Dodoo, 2021). Özellikle, nostaljik marka ile marka katılımı ilişkisini inceleyen oldukça 

az sayıda çalışma bulunmaktadır (Youn ve Dodoo, 2021). Çalışma, literatürdeki bu boşluğu 

doldurmayı hedeflemektedir. Ayrıca, bir diğer boşluk olan nostaljik marka katılımı ile marka 

mutluluğu arasındaki ilişkiyi inceleyen bir çalışmaya tarafımızca rastlanmamıştır.  

Bu çalışmada, kişisel nostalji düzeyi, marka nostaljisi, marka katılımı ve marka mutluluğu 

arasındaki ilişkiler araştırılmaktadır. Ayrıca, benlik kurgusunun bu ilişkiler üzerindeki düzenleyici rolü 

incelenmektedir. Çalışmanın motivasyonu, nostalji duygusunun bireylerin mutluluklarını 

etkilediğinden hareketle oluşturulmuştur. Mutluluk insan hayatındaki nihai amaçlardan (Elliott ve 

Coker, 2008) olduğu için önemli bir duygudur. Marka mutluluğu ise, ağızdan ağıza pazarlama, tekrar 
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satın alma niyeti, yüksek fiyat ödeme isteği (Schnebelen ve Bruhn, 2018) gibi olumlu tüketici 

davranışları ile sonuçlandığı için pazarlama stratejileri açısından önem taşımaktadır.  

 

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. Nostalji ve Marka Nostaljisi 

Nostalji kavramı, ilk olarak Johannes Hofer tarafından 1688 yılında kullanılmıştır. Yunanca, nostos ve 

algos kelimelerinin birleşiminden ortaya çıkmıştır (Martin, 1954). Nostos (dönmek), eve dönmek; 

algos (acı) ise burnunda tütmek (özlemek) anlamlarına gelmektedir. Bütüncül olarak düşünüldüğünde 

nostalji, eve dönmeye özlem duymak şeklinde ifade edilebilir (Martin, 1954; Sedikides, Wildschut, 

Arndt & Routledge, 2008). Hafızanın işleyişiyle alakalı olan bir duygu kabarması olarak ortaya çıkan 

nostalji olgusu, ilk zamanlarda tedavi edilmesi gereken klinik bir vaka olarak değerlendiriliyordu 

(Starobinski ve Kemp, 1966). Günümüze kadar sosyoloji (Davis, 1979), antropoloji (Angé ve Berliner, 

2015) ve psikoloji (Wildschut v.d, 2006) gibi çeşitli disiplinler tarafından çalışılan nostalji, 

günümüzde ise hoş duygular ile ilişkilendirilmektedir. 

Nostalji deneyimi, neredeyse yaşamın kendisi kadar eski (Holbrook ve Schindler, 1991) ve 

yaygın bir deneyimdir. Efsaneler, şiirlere, şarkılara, romanlara konu olmuştur (Werman, 1977; 

Holbrook ve Schindler, 1991). Bu deneyimi yaşamayan neredeyse kimse yoktur (Werman, 1977).  

Nostalji, mutlu anıların yer aldığı geçmişe yönelik olarak hissedilen hoş duygulardır (Kaplan, 1987). 

Nostaljinin önemi, insanın ruh halinin yükselmesini ve keyfinin artmasını sağlayan çok kapsamlı bir 

etki ortaya çıkarmasından ileri gelmektedir (Kaplan, 1987). Nostalji, bir bireyin geçmiş anılarını 

düşünürken ortaya çıkan acı-tatlı bir histir. Nostaljinin tatlı olması, bireye geçmişte yaşadığı hoş 

duyguları hatırlatmasındandır. Nostaljinin acı olması ise, bireyin tekrar o günlere dönemeyeceğinin 

bilincinde olmasındandır (Johnson ve Laidler, 2020). Holbrook ve Schindler (1991) nostaljiyi, bireyin 

daha genç olduğu dönemlerde yaygın olarak bulunan nesnelere yönelik olumlu bir tutumu olarak 

tanımlamaktadır. Söz konusu nesneler, eşyalar olabildiği gibi insanlar ve yerler de olabilmektedir.  

Modern zamanların hızına ve baş döndürücülüğüne bir tepki olarak da ortaya çıkabilen 

(Pickering ve Keightley, 2006; Boym, 2007) nostalji; yalnızlık, karamsarlık, can sıkıntısı, huzur 

bozucu durumlar, tehdit algısı gibi psikolojik olarak bireyi rahatsız eden durumlarda bir baş etme 

mekanizması görevi görmektedir (Sedikides ve Wildschut, 2019). Nitekim, pozitif psikoloji alanında 

yapılan çalışmalardan birinde, nostaljinin mutluluğu ve refahı artırdığı bulgusu elde edilmiştir (Bryant 

v.d, 2005). Yaygın olarak kullanılan sosyal medyada da sıklıkla kullanıcıların nostaljik faaliyetler 

içinde olduğunu görmek mümkün olmaktadır. Twitter üzerinden (Muehling, Sprott ve Sultan, 2014) 

diğer sosyal medya mecralarına da yayılan ‘nostaljik perşembeler’ (throwback thursdays), Instagram 

üzerinden zaman zaman yayılan çeşitli meydan okumalar, örneğin yakın zamanda ortaya çıkan ‘20’li 

yaşlar challenge’, gibi bazı eylemler nostaljinin bireyler tarafından günlük hayattaki kullanım 

örneklerindendir. Nostalji, bilişsel ve duygusal çıktılar ortaya çıkaran duygusal bir süreç olarak ele 

alınmaktadır. Bilişsel çıktılar bireyin geçmişte yaşadığı deneyimlere ilişkinken, duygusal çıktılar bu 

deneyimlerin kişiye hissettirdiklerine ilişkindir (Singh, Sharma ve Kumar, 2020). Kişiler 

geçmişlerinde yer alan ürünlerle, markalarla bağ kurduklarında geçmişte yaşadıkları deneyimlere 

zihinsel olarak dönmekte ve bu deneyimlerinin anımsattığı olumlu duygular sayesinde kendilerini iyi 

hissetmektedirler. Böylece, tüketim kararları da nostalji duygusundan etkilenebilmektedir (Harborth 

ve Pape, 2020). Ayrıca, nostalji temalı pazarlama faaliyetleri, tüketicilerin olumlu marka tutumları 

geliştirmelerini sağlamaktadır (Muehling, Sprott ve Sultan, 2014).  

Nostaljik markalar ise, kişinin geçmişinde yer alan ve kişiye geçmişte yaşadığı güzel anıları 

anımsatan markalardır (Holbrook ve Schindler, 1991). Daha geniş bir marka nostaljisi tanımına göre 

nostaljik markalar, geçmişte popüler olan ve günümüzde de popüler olmaya devam eden markalardır 

(Loveland v.d, 2010). Nostaljik anılar kişilerin güzel duygular hissetmesini sağlarken, kişinin o 

zamanlara özlem duyması ve geri dönemeyeceğinin bilincinde olması kişiler üzerinde üzüntü gibi 

duygular yaratabilmektedir ve kayıp duygusunu tetikleyebilmektedir (Wilson, 2014). Bu bağlamda, 

nostaljik ürünler ve markalar kişinin tekrar dönemeyecekleri geçmişleriyle bağ kurmalarını sağlamakta 

ve bu günlere dönemeyecekleri bilinciyle baş etmelerini sağlayan bir mekanizma görevi görerek 
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bireylerin negatif duygulardan arınmasını sağlamaktadır (Holak ve Havlena, 1998). Giyim ve mobilya 

gibi günlük objeler ya da kültürel bazı nesneler nostalji duygusunu tetikleyerek, bu ürünler aracılığıyla 

kaybolan ve tekrar elde edilemeyecek geçmişe maddesel bir dokunuş kurulduğu illüzyonu 

yaratmaktadır (Belk, 1990; Fantin, 2014).  

 

2.2. Aktif Marka Katılımı 

Tüketici marka katılımı modern pazarlamanın yapı taşlarından birisidir (France, Merriless ve Miller, 

2016). Tüketicilerin bir markaya ilişkin bilişsel, duygusal ve davranışsal olarak yaptıkları marka 

yatırımları marka katılımı olarak tanımlanmaktadır (Hollebeek, 2011). Marka katılımı; marka sadakati 

(France v.d, 2016) marka kullanım niyeti (Hollebeek v.d, 2014), marka değerini (France v.d, 2016) ve 

marka performansını (Wong ve Merrilees, 2015) artırma gibi sonuçları olduğu için önemli bir ilişkisel 

pazarlama bileşenidir.   

Aktif marka katılımı, müşterilerin markanın satın alınması veya tüketilmesi sırasında 

harcadıklarının ötesinde; zaman, enerji, para veya diğer kaynaklarını markaya harcamaya istekli 

olduklarında söz konusu olmaktadır (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Başarılı bir marka katılımı elde 

edebilmek için tüketicilerin markaya karşı duygusal ve sembolik bağlar geliştirmesi gerekmektedir 

(Lee, Hansen ve Lee, 2020). Marka katılımının başarılı bir şekilde sağlanması önemlidir çünkü 

tüketicilerin markalara aktif katılmaları sonucunda ağızdan ağıza pazarlama, markanın ürünlerini satın 

alma gibi önemli davranışsal sonuçlar elde edilmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). 

 

2.3. Marka Mutluluğu 

Mutluluk, genel görüşe göre iyi hissetmek demektir (Froh, 2009). Kişinin kendisi hakkında hissettiği 

tüm pozitif duyguları altında toplayan bir şemsiye olarak tasvir edilebilen mutluluk terimi birçok farklı 

anlamda kullanılmaktadır. Örneğin, öznel iyi oluş ile eşanlamlı (Boniwell, 2012; Cummins, 2013) 

olarak kullanılabilen mutluluk, zaman bağlamında ele alındığında kısa vadede pozitif bir duygu, uzun 

vadede ise pozitif ruhlu bir karaktere sahip olma anlamında kullanılabilmektedir (Cummins, 2013). 

Mutluluğu tüketiciler bağlamında değerlendirdiğimizde, mutluluğun tüketicinin odağındaki ürün veya 

markanın hayatına kattığı anlamlı ve olumlu bir değer olduğunu ifade edebiliriz (Merunka ve Sirgy, 

2011). Marka mutluluğu,tüketicilerin marka ile deneyimlediği anlık hoş duygular olarak 

tanımlanmaktadır (Schnebelen ve Bruhn, 2016). Tüketicilerin mutlu edilmesi stratejisi, müşteri 

tatmininden müşteri sadakatine kadar çeşitli tüketici tepkileriyle bağlantılı olduğu için önem 

taşımaktadır (Schnebelen ve Bruhn, 2018).  

 

2.4. Benlik Kurgusu 

Benlik kurgusu, kişinin kendisi bağımsız olarak veya diğerleriyle ilişkili olarak görme derecesini ifade 

etmektir (Markus ve Kitayama, 1991). Benlik kurgusu, bağımsız benlik kurgusu ve ilişkisel bağımlı 

benlik kurgusu olarak ikiye ayrılmaktadır (Markus ve Kitayama, 1991). Bağımsız benlik kurgusuna 

sahip bireyler, kendilerini diğerlerinden farklılaştıracak şekilde tutum geliştirirken, ilişkisel bağımlık 

kurgusuna sahip bireyler sosyal çevreleri ile uyumlu olarak tutum geliştirmektedirler (Aaker ve 

Schmitt, 2001). Bireyden bireye farklılık gösteren benlik kurgusu, tüketiciler ve marka arasındaki 

ilişkilerin incelenmesinde önemli bir rol üstlenmektedir (Lee ve Workman, 2015). Tüketiciler, 

benlikleri ile uyumlu olan ve kişiliklerini yansıtan ürünlere ve markalara yönelme eğiliminde 

olmaktadırlar (Kressmann v.d, 2006). Bağımsız benlik kurgusuna sahip bireyler, hedonik ve statü 

göstergesi olan ürünleri tercih ederlerken, ilişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip bireyler sosyal 

bağlarıyla ilişkili olan ürünleri tercih etmektedirler (Millan ve Reynolds, 2011). Tüketicilerin 

markalarla ilişkisel bağları da benlik kurgusu özelliklerine göre farklılık gösterebilmektedir. Örneğin, 

kişi-marka bağlantısı, marka aşkı ve pozitif ağızdan ağıza pazarlama arasındaki ilişkinin araştırıldığı 

bir çalışmada, bağımsız benlik kurgusuna sahip tüketicilerin ilişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip 
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tüketicilere kıyasla daha çok pozitif ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerinde bulundukları bulgusu elde 

edilmiştir (Kwon ve Mattila, 2015). 

 

3. Hipotezler ve Araştırma Modeli 

3.1. Nostalji, Marka Nostaljisi ve Marka Katılımı 

Nostaljinin, tüketiciler üzerindeki etkilerini inceleyen çok sayıda çalışma olmasına rağmen nostaljinin 

markaların tüketicilerle olan ilişkisel etkilerini inceleyen az sayıda çalışma bulunmaktadır (Youn ve 

Dodoo, 2021). Bu doğrultuda yapılan çalışmalardan birinin (Wen v.d, 2019) bulgularına göre, nostalji 

düzeyi yüksek olan bireyler, geçmişle alakalı olan öğelere daha yüksek değer atfetmekte ve daha 

olumlu bakmaktadırlar. Aynı çalışmada, nostalji duygusu yüksek olan bireylerin, geçmişlerinde yer 

alan markalara daha çok güvendikleri ve markaya daha kolay bağlandıkları tespit edilmiştir (Wen v.d, 

2019). Nostalji, psikolojik açıdan güncel davranışların belirleyicisi olarak görülebilir (Hirsch, 1992). 

Boym (2007), nostaljinin sadece geçmişe yönelik bir olgu olmadığını, geleceğe yönelik etkiler de 

ortaya çıkarabileceğini önererek geçmişle ilgili kurulan düşlerin bugünün ihtiyaçları tarafından 

belirlendiğini ve geleceğe ait eylemleri doğrudan etkileyeceğini belirtmektedir. Dolayısıyla, bir 

tüketicinin çocukluk yıllarında ya da daha genç olduğu zamanlarda var olan nostaljik markaya karşı 

olumlu tutum beslemesi, bunlar için arayışa geçerek katılım sağlaması beklenen bir durumdur (Hirsch, 

1992; Boym 2007). Bu ürünler aracılığıyla tüketiciler kendilerini yeniden “o eski güzel günlere” ait 

hissederek mutluluk, aidiyet ve güven gibi olumlu hisler yaşamaktadırlar (Holak ve Havlena, 1998).  

Kessous ve diğerleri (2015)’nin benzer bir bulgusuna göre ise tüketiciler nostaljik olan 

markalara nostaljik olmayan markalardan daha çok bağlanmaktadırlar ve daha güçlü kişi-marka 

bağlantısına sahip olmaktadırlar. Buradan hareketle, tüketicilerin nostaljik olarak gördükleri markanın 

geçmişlerinde yaşadıkları olumlu duyguları hatırlatarak tüketici ve marka arasındaki bağı 

güçlendireceği (Kessous v.d, 2015; Ford v.d, 2018) bu nedenle nostaljik markaya katılım 

sağlamalarının beklendiği önerilebilir. Nitekim, Youn ve Dodoo’nun nostaljik olan markalar ve 

nostaljik olmayan markalar üzerinden yaptıkları ilişkisel olarak marka tüketici davranışını 

inceledikleri çalışmada, nostaljik markalara tüketicilerin nostaljik olmayanlara göre daha fazla katılım 

sağladıkları, daha güçlü bağlandıkları ve daha güçlü kişi marka bağlantısı geliştirdikleri görülmüştür 

(Youn ve Dodoo, 2021). Nostaljik markalar kişinin geçmişinde yer alan markalar olduğu için 

tüketicilerin marka ile geçmişte yaşadıkları bir deneyim bulunmaktadır. Bu deneyim, tüketicilerin 

markaya olan tutumların ve değerlendirmelerini olumlu yönde etkilemektedir (Ford v.d, 2018). 

Nostalji dürtüsü, bireylerin geçmişte yaşadıkları anılar doğrultusunda günümüz davranışlarını 

yönlendirebilmektedir.  

H1: Kişisel nostalji düzeyi, marka katılımı üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

H2: Marka nostaljisi, marka katılımı üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

 

3.2. Nostalji, Marka Nostaljisi, Marka Katılımı ve Marka Mutluluğu 

Veenhoven (2013), mutluluğu kişinin hayatının tamamının kalitesini bütüncül olarak olumlu bir 

biçimde değerlendirme derecesi olarak ele almakta ve mutluluğu basit zevklerin bir toplamı olmaktan 

ziyade kişinin önceki deneyimlerini bir araya getiren bilişsel bir yapı olarak değerlendirmektedir. 

Veenhoven (2013)’ın mutluluk değerlendirmesinden yola çıkarak mutluluğun geçmiş deneyimlerle 

yakından ilişkili olduğunu söyleyebiliriz. Benzer bir noktadan hareketle, Zimbardo ve Boyd (1999), 

zaman perspektifi üzerine yaptıkları çalışmada zamanı negatif-geçmiş, hazcı-şimdiki zaman, gelecek, 

pozitif-geçmiş, kaderci-şimdiki zaman olmak üzere 5 boyuta ayırmışlardır. Geçmişe karşı duyulan 

sıcak ve duygusal hisleri içeren pozitif-geçmiş boyutu (Zimbardo ve Boyd, 1999), önceki çalışmalarda 

mutluluk ile pozitif olarak ilişkilendirilmiştir (Drake v.d, 2008; Boniwell v.d, 2010; Worrell v.d, 

2018). Ayrıca, pozitif-geçmiş boyutu sosyal destek ağlarının kullanılmasının bir göstergesi olarak da 

değerlendirilmektedir (Drake v.d, 2008) ve güvenli bağlanma ile de pozitif ilişkilidir (Thornhill ve 

Fincher, 2007; Laghi v.d, 2009; Worrell v.d, 2015). Mutluluk; neşe, coşku, sevinç, tatmin, haz gibi 
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çeşitli olumlu duyguların deneyimsel bileşeni olarak düşünülebilir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bir 

tüketicinin en büyük duygusal tatmini olan marka mutluluğu farklı marka temas noktalarında (satın 

alma, tüketim, reklam, v.b.) hislerin uyarılmasıyla tetiklenebilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). 

Buradan hareketle, nostaljik markalar kişinin geçmişinden gelen hoş duyguları uyandırdığı için 

tüketicilerin nostaljik markalara olan aktif katılımının mutluluklarını olumlu yönde etkileyeceği 

söylenebilir. 

H3: Kişisel nostalji düzeyi, marka mutluluğu üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

H4: Marka nostaljisi, marka mutluluğu üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

H5: Marka katılımı, marka mutluluğu üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

 

3.3. Marka Katılımının Aracılık Etkisi 

Schuchert-Guler, Eisend, ve Lutters (2001) mutluluk deneyiminin satın alma, tüketim ve diğer 

etkileşimsel olaylar gibi belirli durumsal koşullar sonucunda ortaya çıkabileceğini belirtmektedir. 

Marka mutluluğu, anılan farklı marka bağlantı noktalarıyla olan etkileşim sonucunda beklenmedik bir 

şekilde veya aniden ortaya çıkabilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Nostaljik deneyimlerin 

tetiklenmesi çeşitli duyular aracılığıyla olabilmektedir. Geçmişe ait bir koku, müzik ya da bir görsel 

(Hirsch, 1992) tüketicilerde nostalji duygusu uyandırarak tüketicilerin eski güzel günleri hatırlayıp 

mutlu olmalarına katkı sunabilmektedir. Aktif katılımda söz konusu olan ağızdan ağıza pazarlama, 

markanın web sitesinin ziyaret edilmesi (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Sarkar ve Sreejesh, 2014) 

gibi durumsal olayları dikkate aldığımızda nostaljik marka katılımının tüketicilerin mutlulukları 

üzerinde etkili olduğunu öne sürebiliriz. Hirsch (1992), bireylerin geçmişlerinde yer alan görsellere, 

seslere, kokulara maruz kalmalarının nostalji duygularını tetiklediğini ve bunun etkisiyle ruh 

hallerinde olumlu değişiklikler meydana geldiğini söylemektedir. Dolayısıyla, nostaljik markanın web 

sitesinde yer alan geçmişe ait bir görsel, tüketicilerin kişisel nostalji duygusunu tetikleyerek olumlu 

ruh hali ortaya çıkarabilecektir. Marka katılımı bu bağlamda tüketicilerin kişisel nostalji düzeyleri ile 

mutlulukları arasında aracılık edebilecektir. 

Markalar, tüketicilere mutluluk vaadi sunmaktadır. Tüketiciler markaların mutluluklarına katkı 

sağladığını anladıklarında, marka sayesinde elde ettikleri mutluluğu sürdürebilmek veya tekrar 

deneyimlemek için marka ile etkileşime geçmeye motive olmaktadırlar (Schnebelen ve Bruhn, 2018). 

Nitekim, mutluluğun sürdürülmesi, insanoğlunun doğasında var olan bir olgudur (Elliott ve Coker, 

2008). Bu bağlamda, nostaljik markalar tüketicilerin geçmişlerinde var olan ve onları iyi hissettiren 

markalar olduğundan (Kessous v.d, 2015; Ford v.d, 2018) tüketicilerin nostaljik markalara katılım 

sağlayarak mutluluklarını devam ettirebilecekleri önerilebilir. 

H6: Marka katılımı, kişisel nostalji düzeyiyle marka mutluluğu arasında aracılık etkisine 

sahiptir. 

H7: Marka katılımı, marka nostaljisi ile marka mutluluğu arasında aracılık etkisine sahiptir. 

 

3.4. Benlik Kurgusunun Düzenleyici Etkisi 

Benlik kurgusu, kişilerin bilişsel özelliklerinde farklılıklar ortaya çıkarmaktadır. Bağımsız benlik 

kurgusuna sahip bireyler, kendi eşsiz özelliklerine odaklanmakta ve kişisel bağımsızlıklarını 

önemsemektedirler. İlişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip bireyler ise, diğerleriyle olan ilişkilerini 

önemsemekte ve insanlarla iyi ilişkiler içinde olmayı arzulamaktadırlar (Markus ve Kitayama, 1991; 

Gao, Wang ve Bailey, 2021). Bağımsız benlik kurgusuna sahip bireyler, “ben kimim?” sorusunun 

cevabını tamamen kendi özerk kişilikleri çerçevesinde yanıtlarken; ilişkisel bağımlı benlik kurgusuna 

sahip bireyler, “ben kimim?” sorusunun cevabını sosyal ilişki içerisinde oldukları referans gruplarını 

baz alarak yanıtlamaktadırlar (Cross v.d, 2011).  
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Davis (1979) nostaljinin geçmiş, bugün ve geleceği birbirine bağlayan bir köprü olduğunu 

belirterek; nostaljinin kişinin kim olduğunun, ne ile ilgilendiğinin ve gelecekte nereye yöneleceğinin 

bir göstergesi olduğunu öne sürmüştür. Kişiliği şekillendiren bir faktör olan nostaljiyi (Davis, 1979), 

her birey farklı bir şekilde deneyimlemektedir ve bireylerin nostalji eğilimleri farklı düzeyde 

olmaktadır (Holbrook ve Schindler, 1991). Dolayısıyla, nostalji vurgusu yapan pazarlama 

faaliyetlerine tüketicilerin tepkileri aynı olmamakta; tüketicilerin nostaljiye olan tepkileri bireyden 

bireye farklılıklar gösterebilmektedir (Batcho, 1995; Vess v.d, 2012; Singh, Sharma ve Kumar, 2020). 

Benlik kurgusu, bireylerin kendilerini bağımsız hissetmelerine ve kişilerarası ilişkilere önem 

vermelerine göre farklılık gösterdiği (Markus ve Kitayama, 1991) için bireylerin sahip oldukları benlik 

kurgusunun nostalji düzeylerine ve nostaljiye atfettikleri değere paralel olarak birbirinden ayrışacağı 

söylenebilir. Bireyler arası benlik kurgusu farklılıkların böylece nostalji, marka katılımı ve marka 

mutluluğu arasındaki ilişkileri düzenleme görevi görebileceği önerilebilir. 

Nostaljik ürünler kategorisinde değerlendirilebilecek ürünler bireylere eşsizliklerini yansıtma 

imkanı sunmaktadır (Sarial-abi v.d, 2017). Bağımsız benlik duygusuna sahip bireyler eşsizliklerine 

önem verdiklerinden dolayı (Choi ve Totten, 2012), bağımsız benliğe sahip olmanın nostalji, marka 

katılımı ve marka mutluluğu arasındaki ilişkilerde düzenleyici rolü olduğu önerilebilir. Nostaljik 

ürünler bireylerin sosyalleşme ihtiyaçlarını karşılama görevi de görebilmektedir. Örneğin, ait olma 

ihtiyacı taşıyan bireyler (Loveland, Smeesters, & Mandel, 2010), sosyal bağ kurma arzusu duyan 

bireyler (Vess v.d, 2012; Sarial-Abi, Vohs, Hamilton, & Ulqinaku, 2017) bu ihtiyaçlarını nostaljik 

ürünler aracılığıyla karşılayabilmektedir. Nostaljinin sosyal bağları güçlendirdiği de bilinmektedir 

(Zhou v.d, 2008). Nostaljik markaların, bireylerin belirli kişilik özelliklerini ve sosyal kimliklerini 

yansıtma görevi gösterdiği söylenebilir (Sirgy, 1982; Hemetsberger v.d, 2012). Çünkü, nostalji sosyal 

bir duygudur. Kişilerin aileleriyle geçirdikleri zamanlar, yıl dönümleri, doğum günleri gibi geçmiş 

deneyimleri üzerinden sosyal bağ kurma hissi geliştirmelerini sağlar (Zhou v.d, 2012). Sahip olunan 

varlıklar da sosyal bağ kurma görevi görebilmektedir. Tüketiciler bunlar üzerinden aileleriyle, arkadaş 

gruplarıyla ve hatta marka topluluklarıyla kurdukları sosyal bağları yansıtabilmektedir (Muniz ve 

O’Guinn, 2001). Nitekim bir çalışmada, nostaljik katılımcıların, kontrol grubundaki katılımcılara 

kıyasla daha güçlü sosyal bağlar sergiledikleri ve kişilerarası ilişkilerde daha başarılı oldukları 

görülmüştür. Bu bağlamda, nostaljik ürünlerin ve markaların kişilerarası sembolik bağlar kurmada 

önemli olduğu söylenebilir (Sedikides v.d, 2008). İlişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip bireyler için 

yukarıda bahsedilen sosyal ilişkiler önemlidir (Markus ve Kitayama, 1991). Kişilerarası bağların ön 

plana çıktığı ilişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip tüketicilerin nostaljik markaya olan aktif 

katılımları aracılığıyla bağ kurma ihtiyaçlarını karşılayabilecekleri ve ilişkisel bağımlı benliğe sahip 

olmanın nostalji değişkenleri ve marka katılımı arasındaki ilişkileri düzenleme rolü göreceği 

önerilebilir.  

Nostaljik deneyimlerin sunmuş olduğu sosyal duygular sadece kişilerarası bağlar için önemli 

değildir. Aynı zamanda, bireysel olarak emniyet ve güvenlik hissi de sağlamaktadır (Zhou v.d, 2012). 

Markalar, tüketicileri kendilerini diğerlerinden farklılaştırmalarına ve bireyselliklerini ifade etmelerine 

yardımcı olabilmektedir (Escalas ve Bettman, 2005). Buradan, hareketle bağımsız benlik kurgusuna 

sahip bireylerin nostaljik markaya olan aktif katılımları sayesinde bu ihtiyaçlarını karşılayabilecekleri 

ve bağımsız benliğe sahip olmanın nostalji değişkenleri ve marka katılımı arasındaki ilişkileri 

düzenleme rolü göreceği önerilebilir. 

H8a: Bağımsız benlik, markaya yönelik nostalji düzeyiyle marka katılımı arasında düzenleyici 

etkiye sahiptir. Bireyler yüksek bağımsız benliğe sahip olduklarında, markaya yönelik nostalji 

düzeyinin, nostaljik marka katılımları üzerindeki pozitif etkisi, düşük bağımsız benliğe sahip olmaları 

durumuna göre daha yüksek olur.  

H8b: Bağımsız benlik, kişisel nostalji düzeyiyle marka katılımı arasında düzenleyici etkiye 

sahiptir. Bireyler yüksek bağımsız benliğe sahip olduklarında, kişisel nostalji düzeylerinin nostaljik 

marka katılımları üzerindeki pozitif etkisi düşük bağımsız benliğe sahip olmaları durumuna göre daha 

yüksek olur.  

H9a: İlişkisel bağımlı benlik, markaya yönelik nostalji düzeyiyle marka katılımı arasında 

düzenleyici etkiye sahiptir. Bireyler yüksek ilişkisel bağımlı benliğe sahip olduklarında, markaya 



825. Pazarlama Kongresi 

yönelik nostalji düzeyinin nostaljik marka katılımı üzerindeki pozitif etkisi, düşük ilişkisel bağımlı 

benliğe sahip olmaları durumuna göre daha yüksek olur.  

H9b: İlişkisel bağımlı benlik, kişisel nostalji düzeyiyle marka katılımı arasında düzenleyici etkiye 

sahiptir. Bireyler yüksek ilişkisel bağımlı benliğe sahip olduklarında, kişisel nostalji düzeyinin 

nostaljik marka katılımı üzerindeki pozitif etkisi, düşük ilişkisel bağımlı benliğe sahip olmaları 

durumuna göre daha yüksek olur.  

Benlik kurgusu, bireylerin iyi oluş motivasyonlarında farklılaşmalarına da neden olmaktadır. 

Bağımsız benlik kurgusuna sahip bireylerin iyi oluşları, duygusal deneyimlerine ve yüksek benlik 

saygılarına dayanmaktadır (Cross v.d, 2011). Bağımsız benlik kurgusuna sahip bireylerin mutluluk 

düzeylerinin yüksek olduğu ölçülmüştür (Elliott ve Coker, 2008). Bunun muhtemel bir sebebi, 

kendilerini diğerlerinden bağımsız görmeleri nedeniyle hayatlarının kontrolünün ellerinde olduğunu 

hissetmeleri olabilir. Nitekim, kişilerin hayatlarının kontrolünü ellerinde hissetmeleri derecesinin, 

mutluluğun önemli bir belirleyicisi olduğu bilinmektedir (Elliott ve Coker, 2008). Bağımsız benlik 

kurgusu yüksek olan tüketiciler, marka katılımı aracılığıyla duygusal deneyimlerini artırarak marka 

mutluluğuna erişebilirler. 

H10a: Bireylerin yüksek düzeyde bağımsız benliğe sahip olmaları, kişisel nostalji düzeyi ile 

marka mutluluğu arasındaki marka katılımının dolaylı etkisini pozitif yönde artırır. Yüksek bağımsız 

benlik söz konusu olduğunda pozitif etki, düşük bağımsız benliğe göre daha yüksektir. 

H10b: Bireylerin yüksek düzeyde bağımsız benliğe sahip olmaları, markaya duydukları nostalji 

ile markaya yönelik mutlulukları arasındaki marka katılımının dolaylı etkisini pozitif yönde artırır. 

Yüksek bağımsız benlik söz konusu olduğunda pozitif etki, düşük bağımsız benliğe göre daha yüksektir. 

Bağımlı benlik kurgusuna sahip bireylerin iyi oluşları ise, diğerleriyle olan iyi ilişkilerine 

dayanmaktadır (Cross v.d, 2011). Sosyal bir duygu olan nostalji, ilişkisel bağımlı benlik kurgusuna 

sahip bireylerde geçmiş güzel anıların tetiklenmesiyle geçmişten gelen sosyal bağlarını hatırlatma 

görevi görerek (Wildschut v.d, 2006) hem kişisel nostalji düzeyinin hem de marka nostaljisinin 

etkisiyle marka katılımı aracılığıyla mutlu olmalarını sağlayabilir. 

H11a: Bireylerin yüksek düzeyde ilişkisel bağımlı benliğe sahip olmaları, kişisel nostalji düzeyi 

ile marka mutluluğu arasındaki marka katılımının dolaylı etkisini pozitif yönde artırır. Yüksek ilişkisel 

bağımlı benlik söz konusu olduğunda pozitif etki, düşük ilişkisel bağımlı benliğe göre daha yüksektir. 

H11b: Bireylerin yüksek düzeyde ilişkisel bağımlı benliğe sahip olmaları, markaya duydukları 

nostalji ile marka mutluluğu arasındaki marka katılımının dolaylı etkisini pozitif yönde artırır. Yüksek 

ilişkisel bağımlı benlik söz konusu olduğunda pozitif etki, düşük ilişkisel bağımlı benliğe göre daha 

yüksektir. 

Çalışmanın hipotezleri kapsamında oluşturulan model, aşağıda Şekil 1’de sunulmaktadır. 
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Şekil.1: Araştırmanın Modeli 

 

4. Tasarım ve Yöntem  

4.1. Veri Toplama 

Araştırmanın veri toplama sürecinde anket yöntemi kullanılmıştır. Anket, değişkenlerin ölçümü için 

literatürden alınmış olan ölçeklerden ve demografik verilerin toplandığı iki bölümden oluşmaktadır. 

Ölçekler önce Türkçeye çevrilmiş, sonrasında bir pazarlama akademisyeni tarafından İngilizceye 

çevrilerek anlam kaybı olup olmadığı kontrol edilmiştir. Öncelikle 30 kişiye ön test uygulanarak 

anlaşılmayan ifadelerin belirlenmesi amaçlanmıştır. Hem ön test katılımcılarından alınan bilgiler hem 

de istatistiksel analizlerle belirlenmiş olan üç ifade yeniden ele alınarak veri toplamaya hazır hale 

getirilmiştir. Veriler, kolayda örneklem yöntemiyle, hızlı doldurulması, düşük maliyet ve zaman 

avantajı sağlaması nedeniyle çevrimiçi olarak toplanmış ve toplamda 467 veri toplanmıştır. İki kontrol 

sorusu ile dikkatsiz şekilde doldurulmuş olan gözlemler araştırmadan çıkarılmıştır. 70 gözlemin 

araştırmadan çıkarılması sonucunda analizlerin gerçekleştirilmesi için toplam 397 kullanılabilir veriye 

ulaşılmıştır. Veriler yedili Likert tipi ölçekle toplanmıştır.  

 

4.2. Ölçekler 

Çalışmada, literatürde geçerliliği ve güvenilirliği kabul edilmiş olan ölçekler kullanılmıştır. Kişisel 

nostalji düzeyi, beş ifade ile Southampton Nostalji ölçeği ile ölçülmüştür (Routledge, 2008). Marka 

nostaljisinin ölçümü için Bartier’in (2013) çalışmasında kullandığı altı ifadelik ölçek kullanılmıştır. 

Marka katılımı ölçeği 4 ifadeden adapte edilirken; Bergkvist, L. ve Bech-Larsen, T. (2010) ve Sarkar 

ve Sreejesh (2014)’nin çalışmalarından uyarlanmıştır. Marka mutluluğu ölçeği ise Bettiga ve Lamberti 

(2020)’nin çalışmasından uyarlanan 4 ifadeden oluşmaktadır. Düzenleyici değişken olarak çalışmaya 

alınmış olan benlik kurgusu Choi ve Totten (2012)’nin çalışmasından uyarlanan kısa ölçek alınarak, 

bağımsız benlik kurgusu (4 ifade) ve ilişkisel bağımlı benlik kurgusu (5 ifade) olarak iki boyut olarak 

analize dahil edilmiştir.  Yaş ve cinsiyet kontrol değişkeni olarak kullanılmıştır.  

 

Kişisel Nostalji  

(SNS) 

Marka Nostaljisi 

Marka mutluluğu Marka Katılımı 

İlişkisel bağımlı 

benlik 

Bağımsız benlik 

H1 
H3 

H2 H4 

H5 

H8b 

H9b H9a 

H8a 
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4.3. Demografik Veriler  

Tablo 1’de katılımcıların demografik bilgileri gösterilmektedir. Katılımcılar yoğun olarak 18-26 

(%36,5) ve 27-35 (%35,3) yaş aralığındadır ve katılımcıların %65,7’sini kadınlar oluşturmaktadır. 

Katılımcıların eğitim düzeyinin yüksek olduğu çalışmada gelir düzeyi görece olarak benzer bir 

dağılıma sahiptir (Tablo 1).      

 

Tablo 1: Demografik Veriler 

 Frekans %   Frekans % 

Yaş    Cinsiyet   

18-26 145 36,5  Kadın 261 65,7 

27-35 140 35,3  Erkek 136 34,3 

36-44 55 13,9  Toplam 397 100 

45-53 38 9,6     

54-62 13 3,3     

62 ve üzeri 6 1,5     

Toplam 397 100,0     

       

Eğitim    Gelir   

İlköğretim 16 4,0  
1000 TL ve 

altı 
118 29,7 

Lise 84 21,2  
1001-3000 

TL 
60 15,1 

Önlisans 54 13,6  
3001- 5000 

TL 
90 22,7 

Lisans 185 46,6  
5001-7000 

TL 
74 18,6 

Lisansüstü 58 14,6  
7001 TL ve 

üzeri 
55 13,9 

Toplam 397 100,0  Toplam 397 100,0 

 

 

4.4. Ortak Metod Varyansı 

Ortak yöntem varyansı Harman Tek Faktör testiyle analiz edilmiştir. Harman testine göre, tüm ifadeler 

tek faktörde toplandığında açıklanan varyansın %50’sinden daha düşük bir oran söz konusu olduğunda 

ortak metod varyansı sorunu söz konusu olmamaktadır. Tüm değişkenler faktör analizine dahil 

edildiğinde, döndürme olmaksızın tek faktörün açıklanan varyansı %35,93 olarak belirlenmiştir 

(Podsakoff ve Organ, 1986; Podsakoff v.d, 2003). Bir diğer yöntem, doğrulayıcı faktör analizinde tüm 

gözlenen değişkenlerin tek faktörde toplanmasıdır (Venkatraman ve Prescott, 1990). Tek faktörlü 

doğrulayıcı faktör analizi sonunda uyum değerlerinin düşük olduğu görülmüştür (X2/df = 13,90; 

GFI = 0.47; CFI = 0.53; TLI = 0.49; RMSEA = 0.17). Ortak metod varyansı son olarak kısmi 

korelasyon yönteminde çevrimiçi alışveriş değişkeni işaretleyici (marker variable) olarak kullanılarak 

analiz edilmiştir (Lindell ve Whitney, 2001). Sıfır düzenli (zero order) korelasyon analizine göre 

işaretleyici değişkenin sadece bir değişkenle korelasyonunun anlamlı olduğu görülmüştür. Çevrimiçi 

satınalma değişkeni kontrollü olarak çıkarıldığında, model değişkenlerinin anlamlılıklarında bir 

değişiklik olmamıştır. Bu sonuçlara göre, çalışmada ortak yöntem varyansının sorun olmadığı ifade 

edilebilir. 

 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0250
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4.5. Doğrulayıcı Faktör Analizi, Geçerlilik ve Güvenilirlik  

Açıklayıcı faktör analiziyle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerlerinin her bir faktör için 0,50’nin 

üstünde, Bartlett's Testlerin de anlamlı olduğu belirlenmiştir (p<0,001). İfadelerin kendi faktörleri 

içindeki ağırlıklarının kritik değer olan 0,50 değerinin  (Churchill, 1979) üstünde olduğu görülmüştür. 

Bununla birlikte, marka katılımı değişkeninin dördüncü ifadesi (seçtiğim nostaljik markanın isminin 

üzerinde yer aldığı bir ürünü satın almayı her zaman düşünürüm) aynı zamanda mutluluk değişkenine 

de yüksek düzeyde yüklendiğinden (> 0.40), çapraz yükleme nedeniyle analizden çıkarılmıştır.  

Ölçüm modelinin testi için doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Mutluluk değişkeninin ilk 

maddesi olan “seçtiğim nostaljik markayı kullanmak beni hoşnut eder” ifadesi düşük faktör yükü 

nedeniyle analizden çıkarılmıştır. Benzer şekilde, bağımsız benliğin birinci (0,54) ve ilişkisel bağımlı 

benliğin ilk (0,58) ve beşinci (0,52) ifadeleri düşük faktör yükleri nedeniyle analizden çıkarılmıştır.  

Söz konusu maddelerin çıkarılmasından sonra doğrulayıcı faktör analizi sonuçları iyi uyum 

göstermiştir (χ2 = 623,994, df = 214, p = .000; χ2/df=2,92< 3; comparative fit index (CFI) = .95, 

normed fit index (NFI) = .93, goodness-of-fit index (GFI) = .90, Tucker–Lewis index (TLI) = .94, 

standardized root mean square residual (SRMR) = .06 ve root mean square error of approximation 

(RMSEA) = .06 (Hair, v.d, 2010, Kline, 2015). Tüm ifadelerin kendi faktörlerine 0,61 – 0,94 arasında 

değerlerle yüklendiği ve anlamlı olduğu tespit edilmiştir (C.R. > 1,96, p < 0,01).  

Yakınsama geçerliliği için birleşik güvenilirlik (Composite Relieability - CR) ve ortalama 

açıklanan varyans (Avarage Variance Extracted - AVE) değerleri kontrol edilmiştir. Tüm CR 

değerlerinin 0,70’in üstünde, AVE değerlerinin de 0,50’nin üstünde olduğu belirlenmiştir. Bu 

sonuçlara göre yakınsama geçerliliğinin sağlandığı ifade edilebilir. Ayrım geçerliliği, AVE 

değerlerinin ilgili değişkenlerin korelasyonunun karesi ile karşılaştırılarak test edilmiştir (Tablo 2). 

Modeldeki değişkenlerin AVE değerlerinin korelasyonların karesinden düşük olması ayrım 

geçerliliğinin sağlandığı anlamına gelmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Marka mutluluğu değişkeni 

hariç tüm değişkenlerin AVE değerlerinin kriteri karşıladığı görülmektedir. Sadece marka mutluluğu 

ile marka katılımı arasındaki korelasyonun karesinin, marka mutluluğun AVE değerinin çok az 

üstünde olduğu görülmüştür. Her ne kadar çok yakın bir değer olsa da HTMT analizi ve Gerbing ve 

Anderson yöntemiyle söz konusu değişkenlerin ayrım geçerliliği teyit edilmiştir. HTMT analizinde 

tüm değişkenlerin 0,85’in altında olduğu belirlenmiştir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Anderson 

ve Gerbing (1988) yöntemine göre doğrulayıcı faktör analizinde sınırlandırılmamış ve sınırlandırılmış 

model arasındaki ki-kare farkının kritik değer olan 3,84 değerinden yüksek olduğu belirlenmiştir. Bu 

sonuçlara göre çalışmada ayrım geçerliliğinin sağlandığı sonucuna ulaşılmıştır. İç tutarlılık için 

Cronbach Alfa değerlerine bakılmış ve tüm değerlerin kritik değer olan 0,70 değerinin üstünde olduğu 

görülmüştür (Hair v.d, 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994). (Tablo 3).  

 

Tablo 2: Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar  

  AO SS 1 2 3 4 5 6 

Marka Mutluluğu 4,36 1,54 1      

Marka Katılımı  3,76 1,79 0,82* 1     

Marka Nostaljisi 5,83 1,31 0,48* 0,45* 1    

Kişisel Nostalji Düzeyi  4,79 1,28 0,54* 0,54* 0,46* 1   

Bağımsız Benlik 6,40 0,82 0,10† 0,07 0,28* 0,15* 1  

İlişkisel Bağımlı Benlik 4,63 1,46 0,419* 0,34* 0,12** 0,29* 0,17* 1 

* p < 0.01, ** p < 0.05, † p < 0.1 

 

 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829630600004X#bib8
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296316304283#bb0175
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311003985#bb0350
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Tablo 3: Doğrulayıcı Faktör Analizi, Geçerlilik ve Güvenilirlik 

 Faktör Yükleri CR AVE 
Cronbach 

Alpha 

Marka Mutluluğu     

MM2 0,64 

0,85 0,66 0,83 MM3 0,88 

MM4 0,90 

Marka Katılımı     

MK1 0,87 

0,90 0,74 0,89 MK2 0,87 

MK3 0,84 

Marka Nostaljisi     

MN1 0,78 

0,94 0,72 0,95 

MN2 0,80 

MN3 0,91 

MN4 0,79 

MN5 0,90 

MN6 0,92 

Kişisel Nostalji Düzeyi     

KND1 0,86 

0,94 0,76 0,93 

KND2 0,86 

KND3 0,94 

KND4 0,83 

KND5 0,84 

Bağımsız Benlik     

BD2 0,69 

0,74 0,49 0,73 BD3 0,61 

BD4 0,78 

İlişkisel Bağımlı Benlik     

IBB2 0,67 

0,75 0,50 0,77 IBB3 0,78 

IBB4 0,68 

 

 

5. Analiz ve Bulgular 

5.1. Ana Etkiler 

Çalışmada direkt etkilerin analizi için çoklu regresyon analizi kullanılmıştır. Regresyon analizinde yaş 

ve cinsiyet değişkenleri kontrol değişkenleri olarak analize dahil edilmiştir. İlk model kişisel nostalji 

düzeyi ve marka nostaljisinin marka katılımı üzerindeki etkisini analiz etmekte, ikinci model ise 

bağımsız değişkenlerle marka katılımının marka mutluluğu üzerindeki etkisini analiz etmektedir.  

Regresyon sonuçlarına göre kişisel nostaljinin (H1, β =0,51, p< 0,01) ve marka nostaljisinin (H2, 

β =0,34, p< 0,01) marka katılımını pozitif şekilde etkilediği ortaya konmaktadır. Bu sonuçlara göre 
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bireylerin hissettikleri nostalji düzeyi arttıkça, marka katılımlarının da arttığı, ek olarak kişilerin belirli 

markalara yönelik olarak nostalji duymalarının da marka katılımını artıracağı ifade edilebilir. Benzer 

sonuçlar marka mutluluğu üzerinde de görülmektedir. Kişilerin hem kişisel (H3, β =0,20, p< 0,01), 

hem de markaya dönük nostalji düzeylerinin (H4, β =0,20, p< 0,01)  yüksek olması durumunda, 

nostalji duydukları marka ile ilgili olarak mutluluk hissettikleri bulunmuştur. Ayrıca, nostaljik 

markaya dönük olarak yüksek düzeyde bağ kurulduğu takdirde, kişilerin nostaljik markaya yönelik 

mutluluklarında da artış olduğu ortaya konmuştur. (H5, β =0,50, p< 0,01). Bulgulara göre H1-H5 

hipotezleri kabul edilmiştir (Tablo 4). 

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuçları 

Marka Katılımı Marka Mutluluğu 

β Std. Hata β Std. Hata 

Kontrol Değişkenleri 

Yaş 0,19* 0,06 -0,03 0,04 

Cinsiyet 0,40** 0,16 0,24** 0,10 

Bağımsız değişkenler 

Kişisel Nostalji 0,51* 0,07 0,20* 0,05 

Marka Nostaljisi 0,34* 0,06 0,20* 0,04 

Marka katılımı 0,50* 0,03 

R2 0,32 0,61 

Düz. R2 0,31 0,61 

F Değeri 45,335* 123,194* 

En yüksek VIF 1,28 1,47 

⁎ p< 0.01, ⁎ *p< 0.05, †p< 0.1 

5.2. Aracı Etkiler 

Aracılık ve düzenleyici etkilerin analizi için Hayes (2013) tarafından geliştirilen PROCESS Makro 

(Model 4) kullanılmıştır. %95 güven aralığında 5000 bootstrap yöntemi ile yapılan analizde, marka 

katılımının kişisel nostalji düzeyi ve marka nostaljisi ile marka mutluluğu arasında anlamlı ve pozitif 

aracılık etkisi gösterdiği görülmektedir (Tablo 5). Sonuçlara göre H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmiştir. 

Tablo 5: Marka Katılımının Aracılık Etkisi 

Güven Aralığı 
%95Doğrudan Etki Toplam Etki Dolaylı Etki 

Etki SE Etki SE Etki SE LLCI ULCI 

KND  --> MK  --> MM 0,27* 0,04 0,64* 0,05 0,37* 0,04 0,3 0,45 

MN  -->MK  --> MM 0,26* 0,04 0,58* 0,05 0,32* 0,03 0,17 0,38 

P< 0,01, KND: Kişisel nostalji düzeyi, MN: Marka nostaljisi, MK: Marka katılımı, MM: Marka Mutluluğu, 
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5.3. Düzenleyici Etkiler 

PROCESS Macro (Model 1) 5000 bootsrap yöntemiyle yapılan düzenleyici etki analizi 

sonucunda bağımsız benliğin, kişisel nostalji düzeyi ile marka katılımı arasında düzenleyici etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiştir (β = 0,19, p < 0,05). Benzer şekilde bağımsız benliğin marka nostaljisi 

ile marka katılımı arasında düzenleyici etkiye sahip olduğu bulunmuştur (β = 0,15, p< 0,05). Bağımsız 

benlik yüksek olduğunda, kişisel nostalji düzeyinin marka katılımı üzerindeki etkisi (etki: 0,77, p< 

0,01) , düşük olma duruma göre (etki: 0,51, p< 0,01) daha yüksek düzeyde pozitif etkiye sahiptir. Bu 

nedenle H8a kabul edilmiştir (Şekil 2).  Benzer şekilde, yüksek bağımlı benlik söz konusu olduğunda 

marka nostaljisinin marka katılımı üzerindeki etkisi (etki: 0,68, p< 0,01), bağımsız benliğin düşük 

olması durumuna göre (etki: 0,47, p< 0,01)  daha yüksek düzeyde pozitif etkilediğini göstermektedir 

(Şekil 2) . Bu sonuçla H8b hipotezi kabul edilmiştir.  

Şekil 2: Kişisel Nostalji Düzeyi ve Marka Nostaljisinin Marka Mutluluğu Üzerindeki  Etkisinde Bağımsız 

Benliğin Düzenleyici Etkisi 

İlişkili bağımlı benliğin hem kişisel nostalji düzeyi ile marka katılımı arasında (β = 0,11, p< 

0,05,) hem de marka nostaljisi ile arasında (β = 0,15, p< 0,05,) düzenleyicilik etkisinin olduğu 

görülmektedir. Sonuçlar, kişisel nostalji düzeyinin marka katılımı üzerindeki etkisinin, ilişkisel 

bağımlı benlik yüksek olduğunda (etki: 0,78, p< 0,01), düşük olduğu duruma göre (etki: 0,46, p< 0,01) 

daha yüksek düzeyde pozitif etkiye sahip olduğunu göstermektedir (Şekil 3). Bu bulgulara göre  H9a 

hipotezi kabul edilmiştir. Benzer şekilde marka nostaljisinin marka katılımı üzerindeki etkisinin, 

ilişkisel bağımlı benlik yüksek olduğunda (etki: 0,73, p< 0,01), düşük olduğu duruma göre (etki: 0,39, 

p< 0,01) daha yüksek düzeyde pozitif etkiye sahip olduğunu göstermektedir (Şekil 3). Bu sonuçlara 

göre H9b kabul edilmiştir. 

Şekil 3: Kişisel Nostalji Düzeyi ve Marka Nostaljisinin Marka Mutluluğu Üzerindeki  Etkisinde İlişkili 

Bağımlı Benliğin Düzenleyici Etkisi 
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5.4. Koşullu Aracılık Etkileri 

Hipotezler 10a ve 10b bağımsız benliğin kişisel nostalji düzeyi ve marka nostaljisinin marka 

mutluluğu arasında marka katılımının aracı etkisini artırdığını öne sürmektedir. PROCESS Macro 

model 7 ile yapılan analiz sonucunda her iki aracılık etkisi için de bağımsız benliğin düzenleyici etki 

gösterdiği görülmektedir. Bulgular bağımsız benliğin yüksek olması durumunda, marka katılımının 

kişisel nostalji düzeyi ile marka mutluluğu arasındaki etkinin arttığını göstermektedir (etki:0,42, 

LLCI:0,33- ULCI: 0,52). Bu bulguya göre H10a kabul edilmiştir. Benzer şekilde, bağımsız benliğin 

marka nostaljisi ile marka mutluluğu arasındaki marka katılımının aracı etkisini artırdığı 

görülmektedir (etki:0,38, LLCI:0,33- ULCI: 0,52). Bu bulguya göre H10b kabul edilmiştir (Tablo 6). 

Tablo 6: Bağımsız Benlik Koşullu Dolaylı Etkisi (Moderated Mediation) 

Kişisel Nostalji Düzeyi Marka Nostaljisi 

Aracı Koşul Etki SE %95 CI Etki SE %95 CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

Düşük 0,28 0,05 0,18 0,39 0,27 0,04 0,18 0,34 

Marka 

katılımı 
Orta 0,36 0,04 0,28 0,44 0,33 0,03 0,27 0,39 

Yüksek 0,42 0,05 0,33 0,52 0,38 0,04 0,31 0,46 

Bağımlı değişken: Marka Mutluluğu 

Hipotezler 11a ve 11b’ye göre ilişkili bağımlı benlik, kişisel nostalji düzeyi ve marka 

nostaljisinin marka mutluluğu arasında marka katılımının aracı etkisi artmaktadır. Bulgular 

düzenleyici etkinin pozitif yönde anlamlı olduğunu göstermektedir. İlişkili bağımlı benlik yüksek 

olduğunda, marka katılımının kişisel nostalji düzeyi ile marka mutluluğu arasında (etki:0,42, 

LLCI:0,34- ULCI: 0,52) ve marka nostaljisi ile marka mutluluğu arasındaki aracılık etkisi artış 

göstermektedir (etki:0,42, LLCI:0,34- ULCI: 0,52). Bu nedenlerle H11a ve H11b hipotezi kabul 

edilmiştir (Tablo 7).  

Tablo 7: İlişkili Bağımlı Benliğin Koşullu Dolaylı Etkisi (Moderated Mediation) 

Kişisel Nostalji Düzeyi Marka Nostaljisi 

Aracı Koşul Etki SE %95 CI Etki SE %95 CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

Düşük 0,25 0,05 0,16 0,35 0,22 0,04 0,14 0,28 

Marka 

katılımı 
Orta 0,34 0,04 0,26 0,42 0,31 0,03 0,25 0,37 

Yüksek 0,42 0,05 0,34 0,52 0,40 0,04 0,32 0,49 

Bağımlı değişken: Marka Mutluluğu 



1625. Pazarlama Kongresi 

6. Sonuç, Öneriler ve Kısıtlar

Marka nostaljisi ve kişisel nostalji düzeyi, çalışmada beklendiği doğrultuda aktif marka katılımı 

aracılığıyla marka mutluluğu üzerinde pozitif etkiye sahip olarak ölçülmüştür. Benlik kurgusu; kişisel 

nostalji, marka nostaljisi, marka katılımı ve marka mutluluğu arasındaki ilişkileri düzenlemektedir. 

Çalışmada önerilen tüm hipotezler kabul edilmiştir.  

Marka mutluluğu, birçok markanın nihai olarak hedeflediği önemli bir tüketici davranışı 

çıktısıdır. Bu çalışmada, marka mutluluğuna ulaşmada tüketicilerin nostaljik markalara katılım 

sağlamalarının etkili olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgu, tüketici marka etkileşiminin incelendiği 

ilişkisel pazarlama literatürü açısından önemli bir sonuçtur. İşletmeler açısından ise, tüketicilerin 

markalarına aktif katılım sağlayarak mutluluklarını artırmaları için web sayfalarında, sosyal medya 

mecralarında markalarına ilişkin olarak nostaljik görsellere, temalara, hikayelere yer vermeleri 

önerilebilir. Tüketiciler, nostaljik marka katılımının tetikleyeceği eski güzel günlere ait hoş anıları 

sayesinde marka aracılığıyla bağ kurabilecek ve kurdukları bu bağ sayesinde kendilerini mutlu 

hissedebileceklerdir. Mutluluğun sürdürülmesi doğal bir insan davranışı güdüsü olduğundan hareketle 

ise tüketiciler sürekli olarak nostaljik markaya aktif katılım sağlamak isteyecek ve böylelikle 

mutluluklarının devam etmesi ihtiyaçlarını karşılamış olacaklardır. İşletmeler açısından bakıldığında 

ise nostalji temelli bu ilişki sayesinde derin bir tüketici marka bağı kurulabilecektir. 

Marka katılımı özellikle, ağızdan ağıza pazarlama, markanın ürünlerinin satın alınması 

(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010) gibi tüketici davranışlarını içerdiği için önemlidir. Nostalji her 

zaman kendiliğinden ortaya çıkan bir duygu değildir, çoğu zaman dış faktörler tarafından 

tetiklenmektedir (Hirsch, 1992). Marka katılımında, markanın web sitesinin veya sosyal medya 

hesaplarının ziyaret edilmesi gibi tüketiciyle marka arasında bağ kuran faaliyetler bulunduğu 

bilinmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Tüketiciyle marka arasında aktif bağ kuran bu araçlar 

vasıtasıyla tüketicilerde nostalji duygusu tetiklenerek, tüketicilerin markaya aktif katılım sağlamaları 

ve sonucunda da marka aracılığıyla tüketici mutluluğu sağlanabilir. Tüketiciler marka nostaljisi 

aracılığıyla ulaştıkları mutluluğu tekrar deneyimlemek için sadece markaya katılım sağlamakla 

yetinmeyip markanın üzerinde yer aldığı ürünleri satın almaya da yönelebilecektir. Çünkü önceki 

bölümlerde açıklandığı üzere, mutluluğun sürdürülmesi insanın doğasında var olan bir güdüdür. 

Nostaljik marka sayesinde hoş zamanlarına geri dönen tüketici bunu tekrar yaşamak isteyecektir. 

Nostaljik markaların, bunlara aktif katılımın ve marka mutluluğunun işletmeler açısından 

önemli bir diğer sonucu ise, tüketicilerin günümüz davranışlarının geçmiş nostaljik deneyimleri 

üzerinden yönlendirilebilmesidir. Bununla ilgili psikoloji literatüründe de birçok çalışma 

bulunmaktadır (bkz. Hirsch, 1992; Boym, 2007). Buradan hareketle, daha önce tüketicileriyle hiç veya 

güçlü marka ilişkisi kuramamış markalar da nostaljinin gücünden yararlanarak sağlam bağlar 

kurabilirler. Bunu sağlayabilmek için, tüketicilerin geçmişlerinde yer alan referans gruplarını, örneğin 

aile ve arkadaş grupları, marka iletişimlerinde kullanmaları yeterli olacaktır. Örneğin geçmişlerinde 

yer alan bir ürün ve markayı o zamanlar sevmemelerine rağmen o günlere ait mutlu anıları tetiklediği 

için (Hirsch, 1992) tüketiciler günümüzde de satın alabilmektedir. Bu örnek, nostaljinin tüketici marka 

ilişkileri kurulmasında ne kadar önemli bir rolü olduğunu bir kez daha göstermektedir. 

Sadece marka nostaljisinin değil kişisel nostaljinin de marka katılımında ve marka 

mutluluğunda etkisi olduğu çalışmanın bulguları arasındadır. Nostaljik olmayan markalar da tüketici 

katılımı sağlayabilmek için web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarında nostalji temalı öğelere yer 

vererek nostalji düzeyi yüksek olan tüketicileri hedefleyebilirler. 

Benlik kurgusu kültürlerarasında farklılıklar göstermektedir. Bireyci kültürler ağırlıklı olarak 

bağımsız benlik kurgusuna sahipken, kolektivist kültürler daha çok ilişkisel bağımlı benlik kurgusu 

özelliği taşımaktadır (Cross v.d, 2011). Kültürlerarası bu farklılık geniş olarak kabul edilmesine 

rağmen, belli bir toplum özelinde iki benlik kurgusu da görülebilmekte benlik kurgusu özellikleri 

bireyden bireye ve durumsal olarak farklılıklar gösterebilmektedir. (Yamada ve Singelis, 1999; Nezlek 

v.d, 2008). Dolayısıyla, bir örneklem içinde hem bağımsız hem de bağımlı benlik kurgusu taşıyan

bireylerin olması doğal bir sonuçtur. Önceki, bölümlerde belirtildiği üzere bağımsız benlik kurgusu 

taşıyan bireyler hayatın kontrolünü ellerinde bulundurdukları ve özerk oldukları zaman mutlu 

olmaktadırlar. Bağımlı benlik kurgusu taşıyan bireyler ise, kişilerarası ilişkilerde başarılı olduklarında 
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ve sosyal bağlarını güçlü tuttuklarında mutlu olmaktadırlar. Nostaljik markalar ve ürünler bu 

bağlamda iki benlik kurgusu taşıyan bireylere de hitap etmektedir. Bağımsız benlik kurgusu yüksek 

olan tüketicilerin düşük olan tüketicilere kıyasla nostaljik markalara daha fazla katılım sağladıkları ve 

daha fazla marka mutluluğu elde ettikleri çalışmanın bulguları arasındadır. Nostaljik markalar ve 

ürünler farklılıklarıyla toplumun geneli tarafından satın alınan ürün ve markalardan ayrışmaktadır. 

Böylelikle, bağımsız benlik kurgusuna sahip bireyler özerkliklerini korurken aynı zamanda eşsizlik 

ihtiyaçlarını nostaljik markalar ve bunlara aktif katılım sağlama vasıtasıyla karşılamakta ve kendilerini 

mutlu hissetmektedirler. İlişkisel bağımlı benlik kurgusu yüksek olan tüketicilerin düşük olan 

tüketicilere kıyasla nostaljik markalara daha fazla katılım sağladıkları ve daha fazla marka mutluluğu 

elde ettikleri de çalışmanın bulguları arasındadır. İlişkisel bağımlı benlik kurgusuna sahip tüketiciler, 

nostaljik markaların ve ürünlerin sosyal bağları güçlendirici rolü ile markalara aktif katılım sağlamakta 

ve kişilerarası ilişkilerini güçlendirerek mutlu olmaktadırlar.  

Nezlek ve diğerlerinin (2008) çalışmasının sonucunda bağımlı benlik kurgusu ile günlük 

duygusal deneyimler arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır. Bizim bulgularımıza göre ise nostaljik 

markalar hem bağımsız benlik kurgusu hem de bağımlı benlik kurgusu taşıyan bireylerde marka 

katılımı aracılığıyla marka mutluluğu ortaya çıkarmaktadır. Bu bağlamda, nostaljik markaların ve 

ürünlerin tüketicilerin mutluluklarında anlamlı bir rolü olduğu söylenebilir. Benlik kurgusu bu 

çalışmada sadece Türkiye’den toplanan veri ile değerlendirilmiştir. Bu çalışmanın sınırlılıklarından 

biridir. Böylece, marka nostaljisine yönelik olarak yapılacak olan çalışmalar için kültürlerarası 

karşılaştırma yapmaları önerilebilir.  
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EK- Ölçekler 

Marka Nostaljisi (MN) 

MN1 Düşündüğüm nostaljik marka geçmişe ilişkin olarak güzel duyguları açığa çıkarıyor 

MN2 Düşündüğüm nostaljik marka ailemle geçirmiş olduğum mutlu zamanları hatırlatıyor 

MN3 Düşündüğüm nostaljik marka eski güzel günleri hatırlatıyor 

MN4 Düşündüğüm nostaljik marka ailemle birlikte yaşadığım hoş anıları hatırlatıyor 

MN5 Düşündüğüm nostaljik marka çocukken geçirdiğim güzel zamanları hatırlatıyor 

MN6 Düşündüğüm nostaljik marka yaşadığım mutlu zamanları hatırlatıyor 

Marka Katılımı (MK) 

MK1 Seçtiğim nostaljik marka hakkındaki haberleri her zaman takip etmeye çalışırım 

MK2 Seçtiğim nostaljik marka hakkında diğer insanlarla sıklıkla konuşurum 

MK3 Seçtiğim nostaljik markanın web sitesini ve sosyal medya hesaplarını sıklıkla ziyaret ederim 

MK4 Seçtiğim nostaljik markanın isminin üzerinde yer aldığı bir ürünü satın almayı her zaman düşünürüm 

Marka Mutluluğu (MM) 

MM1 Seçtiğim nostaljik markayı kullanmak beni hoşnut eder 

MM2 Seçtiğim nostaljik markayı kullanmak beni daha iyi hissettirir 

MM3 Seçtiğim nostaljik marka hayatımdaki rahatız edici durumları ortadan kaldırabilir 

MM4 Seçtiğim nostaljik marka günlük yaşamımı iyileştirir 

Benlik Kurgusu 

Bağımsız Benlik 

BB1 Canlı bir hayal gücüne sahip olmak benim için önemlidir 

BB2 Kendimi işimi kendim görebilmek benim için öncelikli bir konudur 

BB3 Eşsiz olmaktan ve birçok bakımdan diğer insanlardan farklı olmaktan hoşlanırım 

BB4 Diğer etkenlerden bağımsız şekilde, kişisel kimliğim benim için çok önemlidir 

İlişkisel Bağımlı Benlik 

IBB1 Mutluluğum etrafımdaki diğer insanların mutluluğuna dayanır 

IBB2 İçinde olduğum grubun çıkarları için kendi isteklerimden fedakarlıkta bulunurum 

IBB3 Diğerleriyle olan ilişkilerimin kendi başarılarımdan daha önemli olduğu hissine sıklıkla kapılırım 

IBB4 Bir grup içinde mutlu olmasam dahi, o gruptakilerin bana ihtiyacı varsa onlarla birlikte kalırım 

IBB5 Kardeşlerim başarısız olursa kendimi sorumlu hissederim 

Southampton Nostalgia Ölçeği (SNÖ) 

SNÖ1 Ne sıklıkla nostalji yaşarsınız? (Çok nadir - Çok sık) 

SNÖ2 Nostaljik hissetmeye ne kadar eğilimlisiniz? (Hiç - Çok fazla) 

SNÖ3 Nostaljik deneyimlerinizi genel olarak ne sıklıkla aklınıza getirirsiniz?? (Çok nadir – Çok sık) 

SNÖ4 Spesifik nostaljik deneyimlerinizi ne sıklıkla aklınıza getirirsiniz? (Çok nadir - Çok sık) 

SNÖ5 Nostaljik deneyimleri aklınıza getirmek sizin için ne kadar önemlidir? (Hiç – Çok fazla) 

 


