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Ozet

Calismada nostalji egiliminin, marka nostaljisinin
ve marka mirasimin marka sadakati olusumu
tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi
amaclanmistir.  Calismamn ana  kitlesi  Istanbul
ilinde yasayan 18 yas iistii nihai tiriin kullanicis
Kolayda

orneklem yontemi kullanilan bu ¢alismada, veriler

olan tiiketiciler olarak belirlenmigtir.
anket yontemi ile 309 katilimcidan elde edilmistir.
SPSS ve LISREL istatistik paket
programlart  kullamilmistir. Calisma sonucunda
marka mirast ve marka nostaljisinin, marka sadakati

Analizlerde

tizerindeki belirleyici rolii ortaya konmugtur. Ayrica
nostalji  egiliminin, marka nostaljisi ve marka
mirasina olan pozitif etkisi arastirma sonucunda
elde edilen bir diger bulgudur.

Abstract

In this study, it is aimed to evaluate the effects of
nostalgia proneness, brand nostalgia and brand
heritage on the formation of brand loyalty. The
population of the study was determined as
consumers who are end product users over the age
of 18 living in Istanbul. In this study, in which the
convenience sampling method was used, the data
were obtained from 309 participants via the survey
method. SPSS and LISREL statistical package
programs were used in the analysis. As a result of
the study, the decisive role of brand heritage and
brand nostalgia on brand loyalty has been revealed.
In addition, the positive effect of nostalgia proneness
on brand nostalgia and brand heritage is another
finding obtained as a result of the research.
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1. Giris

Gegmise duyulan 6zlem olarak kavramsallastirilan nostalji duygusu (Davis, 1979),
giniimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda, tiiketiciler arasinda, olduk¢a yaygin olarak
kargilasilan bir durumdur. Geg¢mise yonelik olumlu tutumlar, tiiketicilerin tiiketim
tercihlerini etkileyebilmektedir. Ornegin; ideallestirilen ge¢mise ddnme arzusu, bir
yetiskinin gengliginde tercih ettigi {irtinleri tekrar tercih etme olasiligini artirabilmektedir
(Sierra ve McQuitty, 2007). Gegmisten gelen bazi nesneler, o donemin olumlu algilarini
yiizeye ¢ikararak eski deneyimlerle yeniden baglanti kurulmasina ve nostalji hissinin ortaya
¢ikmasina sebep olabilmektedir (Routledge vd., 2008). Bu nesnelere markalar kolaylikla
ornek olarak verilebilir (Shields ve Johnson, 2016). Markalarin neden oldugu nostalji, kisiye
yasadigi veya Ogrendigi anilarini hatirlatarak, olumlu duygular hissetmesine sebep
olmaktadir (Jensen vd., 2017). Tiiketicinin ideal ge¢misinde 6nemli bir yere sahip olan bu
markalar da gegmisi yeniden yasama arzusuna dayanarak siklikla tiiketilmektedir (Ladwein
vd., 2009). Nihayetinde markalarin gegmisi ve gegmisteki giizel giinleri hatirlatmalari,
tiikketicilerin markalara kars1 gosterdikleri sadakat duygularinin artmasina yol agabilmektedir
(Ruiz, 2021).

Sayisiz marka ve {riinlin yer aldig1 kiiresel bir ekonomide yasayan tiiketiciler, ¢ogu
zaman pazarda uzun siiredir varlik gosteren markalari, kisa stirede 6nemli gelisme kaydeden
markalara tercih etme egilimi gdstermektedirler (Hudson, 2011). Ciinkii eskiden beri var
olan markalar, tiiketicilerde kalite izlenimi uyandirmakta ve zamana direngli olarak
algilanmaktadirlar (Thompson vd., 1994). Kalitesiz olarak algilanan markalar ise bir
nesilden digerine aktarilmadigi i¢in zaman i¢inde ortadan kalkmaktadir (Bartier, 2011). Bu
cercevede bir markanin pazardaki ge¢misine dayanan giiclii temel degerleri, tutarliligi ve
stirekliligi markanin mirasini olusturmaktadir (Hakala vd., 2011). Tiketiciler, markanin
pazarda bulundugu siire icerisinde sagladig1 gliveni ve tutarlhiligi, mirasiyla iliskilendirerek;
markanim gelecekte de kendilerine asla ihanet etmeyecegine inanmaktadirlar (Yaqub vd.,
2020). Boylece tercihlerini mirasi olan markadan yana kullanan tiiketiciler, zamanla bu
markalara kars1 sadakat duygusu gelistirebilmektedirler (Urde vd., 2007; Yaqub vd., 2020).

Gerek giiclii bir gegmise ve mirasa sahip olan, gerekse tiiketicinin kendi ge¢misinde
onemli bir yer edinen ve nostalji hissiyat1 olusturan markalara karsi olusan sadakatin ortak
nedeni ise tiikketicilerin nostaljiye yonelik egiliminden kaynaklanabilmektedir (Bartier, 2011;
Merchant ve Rose, 2013; Shields, 2012; Pecot vd., 2019; Yaqub vd., 2020). Bu anlamda
nostaljiye egilimli tiiketicilerin, antikalardan ve tarihi yerlerden zevk aldiklari, daha 6nceki
donemlere ait eserleri takdir ettikleri ve duygusal nedenlerle sik sik gecmisle iliskili diger
seyleri (0rn. eski giysiler, eski evler) satin aldiklar1 tespit edilmistir (McKechnie, 1977;
Merchant ve Rose, 2013).

Literatiirde bugiine kadar yapilan ¢caligmalarda, marka sadakatini etkileyen bircok faktor
dikkate alinmis olsa da,nostalji egilimi, marka nostaljisi ve marka miras1 cogunlukla goz ard1
edilmistir. Ek olarak, literatiirde nostalji egilimi, marka nostaljisi, marka miras1 ve marka
sadakati arasindaki iligkileri ayr1 ayr1 ele alan sinirli sayida ¢alisma (6rn. Ford vd., 2018;
Karadeniz, 2019; Merchant ve Rose, 2013; Shields ve Johnson, 2016; Zeren ve Kalkan,
2019) bulunmaktadir. Ancak, literatiir degerlendirmeleri neticesinde, s6z konusu kavramlar1
biitiinciil bir sekilde degerlendiren bir calismaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda ¢aligsmanin
amaci, tliketicilerin nostalji egiliminin, marka miras1 ve marka nostaljisi algilarmin, marka
sadakati olusumu iizerindeki goreli etkilerinin belirlenmesidir. S6z konusu amag
dogrultusunda, bireyin ideal ge¢misinden kaynaklandigi belirtilen nostalji duygusunun,
markaya doniik algilarin sekillenmesinde ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
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olduk¢a 6nemli olan sadakat davranisinin olusumunun agiklanmasi hususundaki etkisinin
ortaya konulmasi hedeflenmektedir.

Calismada oncelikle, arastirmaya konu olan kavramlar agiklanmis ve aragtirma modeline
temel olan hipotezlerin teorik gerekgelerine yer verilmistir. Sonrasinda ise analiz sonuglari,
mevcut teorik yap1 ¢ergevesinde Onerilen aragtirma modeli kapsaminda degerlendirilmistir.
Calismanin bulgularina iligkin yapilan tartigmalar ve ileride yapilacak calismalar igin
sunulan Oneriler tartigma ve sonug boliimiinde yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Nostalji Egilimi

Nostalji egilimi, cok sayida arastirmaya konu olmus bir kavramdir. ilk olarak Holbrook,
calismalar1 sonucunda, bazi insanlarin nostaljiye digerlerinden daha yatkin olabilecegini
belirtmistir. Bu teori, nostalji lizerine yapilan sonraki arastirmalarinin ¢ogunda yer almistir.
Holbrook, 1993 yilinda yayinlanan makalesinde, nostalji egilimini 6lgmek igin sekiz
maddelik bir 6l¢ek gelistirmis ve nostalji egilimini, bireyin psikografik olarak ge¢cmisten
gelen seylere 6zlem duyma veya onlara karsi olumlu bir etki sergileme egilimi olarak ifade
etmistir (Holbrook, 1993). Diger bir ifadeyle nostalji egilimi, bir kisinin gecmisten gelen
nesneleri (insanlar, yerler, seyler) tercih etme derecesidir (Bearden ve Netemeyer, 1999).

Holbrook (1993)’a gore aymi yastaki tiiketiciler, farkli nostalji egilimlerine sahip
olabilirler. Bu perspektiften bakildiginda nostalji egilimi, zamana veya yasa bagh
faktorlerden bagimsiz olarak degisen, yasam tarzina ve genel tiiketici 6zelliklerine gore
farklilik gosterebilen, bireysel karakterin potansiyel bir yoniinii yansitan psikografik bir
kavram olarak kabul edilir (Holbrook, 1993). Bu noktada Holbrook ve Schindler (2003b),
nostalji egiliminin tiiketici tercihlerini sekillendirebilecegini belirtmektedirler. Benzer
sekilde Zimmer vd. (1999) de nostalji egilimi yiiksek olan kisilerin diisiik olanlara kiyasla,
nostalji temali reklamlara veya marka stratejilerine karsi tepki verme olasiliklariin daha
fazla oldugunu iddia etmislerdir.

Nostalji egiliminin cinsiyete bagli olup olmadig1 uzun siiredir tartisilmaktadir. Bu konu
hakkinda yazarlar farkli goriislere sahiptir. Havlena ve Holak (1991) erkeklerin nostaljik
olmaya daha yatkin oldugunu belirtirken; Holbrook ve Schindler (2003b), Muchling ve
Sprott (2004) ve Lefi ve Gharbi (2011), nostaljik yatkinligin cinsiyet ile iliskili olmadigini
savunmaktadir. Son olarak Reisenwitz vd. (2004), calismalarinda kadinlarin erkeklere gore
nostaljiye daha yatkin olduklarmni ortaya koymuslardir. Benzer bir fikir ayriligi da yas
konusunda devam etmektedir. Holbrook ve Schindler (1991) ve Holbrook (1993)’a gore
yasin nostalji egilimi lizerinde higbir etkisi yoktur; ancak, arastirmacilarin ¢ogu ileri yastaki
insanlarm ge¢mise daha fazla 6zlem duyduklarini ve bu nedenle nostalji egilimlerinin daha
yiiksek oldugunu da belirtmektedirler (Chou ve Lien, 2010; Havlena ve Holak, 1991; Lefi
ve Gharbi, 2011; Reisenwitz, 2001; Reisenwitz vd., 2004; Vignolles ve Pichon 2014).

2.2. Marka Nostaljisi

Gecmis caligmalar, tiiketicilerin eskiden beri var olan markalara karsi olumlu yonde
tutum sergilediklerini kanitlamaktadir (Brown vd., 2003; Orth ve Gal, 2012). Tiiketicilerin
s0z konusu markalara kars1 olumlu yonde tutum sergilenmesinin temel sebebi ise ilgili
markalarin  tiiketicileri  ge¢misleriyle yeniden  bulusturabilme becerisi olarak
gosterilmektedir (Braun-LaTour vd., 2007; Sierra ve McQuitty 2007). Birgok calisma,
markalarin nostalji uyandirmas1 ve tiiketicileri ge¢mis olaylarla yeniden iligkilendirmesi
bakimindan muhtemel bir uyarici olarak kabul edilebilecegini géstermistir (6rn. Brown, vd.,

169



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

2003; Kessous ve Roux, 2010; Loveland vd., 2010). Kisacas1 markalar, nostaljik duygular1
uyandirmak i¢in referans nesneleri olarak hizmet etmektedirler (Braun-LaTour vd., 2007,
Brown vd., 2003; Leigh, vd., 2006; Loveland, vd., 2010).

Ford vd. (2018: 20) marka nostaljisini “tiiketicinin marka ile yasadig1 veya ideallestirdigi
deneyimler ile ilgili anilardan, duygulardan ve diisiincelerden olusan geg¢misin bir
yansimast” olarak tanimlamuglardir. Shields (2012: 15) ise marka nostaljisini, “bir marka ile
bireylerin gegmiste yasamis olduklari iliskiler nedeniyle markaya olan pozitif yaklagimlar1”
olarak tanimlamaktadir. Divard ve Robert-Demontrond (1997: 48) “digsal veya i¢sel bir
uyaranin, bireyin ideallestirdigi ge¢gmisinden bir donemi veya olayi, simdi ki yasantisina
aktarma etkisine sahip oldugunu” belirtmistir. Bartier (2011)’a gore, bu uyaran kimi zaman
bir marka olabilir ve bireyi ideal ge¢misi ile bulusturarak bireyin nostaljik duygular
hissetmesine sebep olabilir. Benzer sekilde Fournier (1994)’da ¢alismasinda, markalarin
kisinin kendi ge¢misiyle baglant1 kurmasmi saglayabilecegini belirtmektedir. Bu anlamda
bir marka, bireyin ideallestirdigi ge¢misinden bir donemi yada bir olay1 hatirlatma etkisine
sahiptir. Bu nedenle belirtildigi lizere baz1 markalar, nostaljik duygularin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Bartier, 2011).

Marka nostaljisinin seviyesi, tiiketiciler ve buna bagl olarak markalar arasinda da
farklilik gosterebilir. Cilinkii marka tarafindan uyandirilan nostaljinin yogunlugu, markanin
nostaljideki konumuna ve ortaya ¢ikardigi nostalji tiirtine baghdir (Shields, 2012). Bu
noktada marka nostaljisinin tiiketicide uyandirdigi olumlu duygularin aksine olan
degerlendirmeleri de literatiirde géormek miimkiindiir. S6z konusu bakis agisinda marka
nostaljisi, “markay1 begendim” gibi genel bir degerlendirme olmaktan ziyade, markanin
cagristirdigi gecmise ait aci-tath tiim duygulart da igermektedir (Bartier, 2011). Bu
kapsamda Ford vd. (2018: 20) de marka nostaljisini “tiiketicinin marka ile yasadig1 veya
ideallestirdigi deneyimler ile ilgili anilardan, duygulardan ve diisiincelerden olusan ge¢misin
bir yansimas1” olarak tanimlamislardir.

2.3. Marka Mirasi

Marka mirasi, kurumsal marka kimliginin 6nemli bir bileseni olarak nitelendirilmekte ve
“markanin geg¢mis tecrlibelerini, uzun Omrinii, temel degerlerini, kullandig1 cesitli
sembolleri ve tarihinin 6nemli oldugu yoniindeki 6rgiitsel inanci i¢inde bardiran bir marka
kimligi bileseni” olarak tanimlanmaktadir (Urde vd., 2007: 4). Hakala vd. (2011)’ne gore
marka mirasi, markanm yillarca siiren geg¢migini, hikayesinin zaman i¢indeki giiciinii,
tutarhiligini, siirekliligini, temel degerlerini ve gorsel sembollerini igeren ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Ayrica markanin sahip oldugu miras, markanm algilanan degerine otantikligin,
tutarhiligin ve giivenilirligin ilave edilmesini de ifade etmektedir (Wiedmann vd., 2011b;
2011a).

Koklii gegmise sahip isletmelerin, marka miras1 yoluyla tiiketicilerle ge¢mise dayali
olarak kurdugu duygusal iligski 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Clinkii miras
temelli duygusal bag tiiketicilerin markaya iligkin algi, tutum ve niyetlerinde pozitif yonde
degisimler meydana getirmektedir (Zeren ve Kalkan, 2019). Nitekim tiiketicilerin iiriinlerin
iliskili oldugu markalar hakkindaki algilari, {riin degerlendirmeleri ve satin alma
davranislar1 tizerinde etkili olmaktadir (Dolarslan, 2018).

Wiedmann vd. (2011b), tiiketicilerin gliniimiiziin kiiresel pazarinda, gergek bir gegmise
sahip 6zgiin markalar bulmaya c¢alistiklarin1 ve markanimn sahip oldugu mirasinin tiiketiciler
acisindan 0zgiinliik, mesruiyet ve giivenilirlik anlamima geldigini belirtmektedir. Yiiksek
risk algist tasiyan tiiketiciler, tanidik, bilindik ve giivenilir markalar1 talep etmektedirler
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(Leigh vd., 2006, Wiedmann vd., 2011b). Bu durum ise marka mirasinin, satin alma niyeti

veya daha fazla fiyat 6deme istegi gibi tiiketici tercihlerini olumlu yonde etkileyebilecegini
gostermektedir (Urde vd., 2007).

Diger yandan tiiketiciler, cogu zaman pazarda uzun siiredir varlik gdsteren markalari, kisa
stirede 6nemli gelisme kaydeden markalara tercih etme egilimindedirler (Hudson, 2011).
Cinkii tiiketicilerin tiiketim kararlarnin neredeyse tamami hafizaya dayali olarak
olusmaktadir (Walvis, 2008). S6z konusu bakis agisinda, gegmisten gelen ve bir mirasa sahip
olan markalar, tiiketiciler i¢in o kadar yiiksek bir yakinliga sahiptir ki; diger mevcut markalar
onlarla rekabet edemezler (Wiedmann vd., 2011b). Bu anlamda Rose vd. (2016), markalarin
mirasina dayanan deger Onermelerinin, tiiketicilerin marka ile olan ge¢mis iliskileri veya
deneyimleri yoluyla, gecmisten olumlu ¢agrisimlar ortaya ¢ikarabilecegini belirtmektedir.

2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, genel anlamda tiiketicinin bir markaya kars1 gosterdigi sadakat eylemi
olarak tanimlanabilir ve marka tarafindan sunulan {iriinlerin birincil tercih olarak satin
almmasimi igerir (Jaboy ve Chesnut, 1978). Aaker (1991) marka sadakatini, tiiketicilerin
markay1 zaman i¢inde tekrarli bir sekilde satin almasini saglayan zihin durumu olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore marka sadakati; “durumsal etkilere ve degistirme
davranisma neden olma potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen, tercih edilen bir
irlinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma taahhiidii” olarak
tanimlanmistir (Oliver, 1999: 34). Tanim, tiiketicinin olumsuz dis etkilere ragmen, yine de
belirli bir markayr diger markalara tercih edecegini ifade etmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001).

Tiiketicinin zaman icerisinde belirli bir markayi, istikrarli bir sekilde tercih ederek satin
almas: ile sonuglanan ve pozitif bir davranis sekli olarak da belirtilen marka sadakati ¢ok
boyutlu bir kavramdir (Back ve Parks, 2003). Bu kapsamda marka sadakati kavramini
aciklamada ve degerlendirmede kullanilan davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki farkl
boyutun varligindan s6z edilebilir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001). Davranigsal marka
sadakati, markaya Kkarsi yinelenen satin alma eylemlerini; tutumsal marka sadakati ise
markaya yonelik giliclii bir igsel yonelmeyi belirtmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos,
2004). Literatiir incelendiginde davranis ve tutumlar1 birlestirerek yapilan karma marka
sadakati tanimlar1 da goriilmektedir. Bu tanimlarim odak noktasi, niyete dayali tutum
gostergelerinin, davranigsal eylemlerle birbirlerini tamamlamasidir (Kim vd., 2004).

Marka sadakati, tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilir ve tiiketiciyi, rakip
markalarin iiriinlerini tercih etmemeye ikna edebilir. Ayrica, marka sadakatinin, iirliniin ve
marka degerinin temel unsuru oldugu da belirtilmektedir (Aaker, 1991). Bu anlamda

isletmeler sadik tiiketicileri ile gelirlerini ve dolayisiyla rekabet giiclerini arttirma firsati
bulabilmektedirler (Kim vd. 2015; Rundle - Thiele ve Bennett, 2001).

3. Hipotezler ve Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Nostalji egilimi, iirlinler arasinda (6rn. miizik, filmler, moda, klasik arabalar) tiiketim
tercihlerini sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, {riin kalite
degerlendirmelerini ve markaya yoOnelik duygular1 da olumlu yodnde etkilemektedir
(Holbrook ve Schindler, 1996; Reisenwitz vd., 2004). Marka mirasmin, tiiketicilerin
markaya yonelik biligsel, duyusal ve kasith tutumlarini etkiledigi bilinmektedir. Marka
miras1 ¢ercevesini ele alinirken, “marka mirasini genisletmek™ i¢in nostalji gibi tarihsel
olarak bilgilendirilmis kavramlar1 dikkate almanin yararli oldugu ve mirasa sahip
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kuruluslarin tiiketicilerle semboller, nostalji, grafikler ve paketleme gibi cesitli yollarla
iletisim kurabilecekleri de kabul goren bir durumdur (Ballantyne vd., 2006; Hudson ve
Balmer 2013; Kopf ve Wolf 2007; Wiedmann vd., 2011a). Ornegin Leigh vd. (2006), MG
otomobil sahipleri ile yaptiklar1 bir ¢calismada MG ile iligkili mirasin, marka kimliginin ana
unsurlaridan biri oldugunu ve nostaljinin potansiyel olarak marka mirasmin altinda yer
aldigin1 6ne sirmiislerdir. Demir (2008)’e gore markalarin alisilmig sloganlar1 ve
ambalajlar1 marka mirasin1 hatirlatarak, hafizalardaki gecmis gilizel gilinleri yeniden
cagristirmaktadir. Merchant vd. (2015), yaptiklar1 arastirmada, nostaljik bir reklamin
uyandirdigi kigisel anilarin, marka mirasinin daha yiiksek seviyelerde algilanmasina yol
actigint tespit etmislerdir. Calisma bulgularina gore, marka mirasma yonelik olumlu
tutumlarin yaratilmasinda, nedensel olarak 6nemli olan tiiketicilerin kisisel anilaridir. Rose
vd. (2016) ise ¢alismalarinda, bir markanin mirasiyla iliskili olumlu duygularin nostaljiden,
kiiltiirel anlamlardan, siireklilik ve istikrar arzusundan kaynaklandigini belirtmislerdir.
Benzer sekilde Merchant ve Rose (2013)’a gore de nostalji, marka mirasi ile baglantili bir
kavramdir ve yaptiklar1 caligsmada, tiiketicinin nostalji egiliminin marka mirasi algisin1 hem
dogrudan hem de reklamla uyarilmis dolayli nostalji yoluyla, olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Karadeniz (2019) tarafindan yapilan nostaljiye egilimli
olmanin marka miras algisin1 ne yonde etkileyeceginin arastirildigi calismada da nostalji
egiliminin marka kimliginin bir boyutu olan marka miras algisin1 olumlu yonde etkiledigi
gbzlemlenmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezi kurmak olanakli hale gelmektedir.

Hi: Nostalji egilimi, algilanan marka mirasin pozitif yonde etkiler.

Holbrook ve Schindler (2003a), yaptiklar1 arastirmada, subjektif bir kisisel i¢ gézlem
yontemi kullanarak, bireylerden nostaljik olduklar1 6geleri tanimlayan kompozisyonlar
yazmalarmi istemislerdir. Arastirma sonucunda, bireylerin belirli nesneler igin dmiir boyu
stirecek tercihler gelistirebileceklerini tespit etmislerdir. Dahasi, bireylerin belirli markalar
icin nostaljik olabileceklerine dair kanitlar da bulmuslardir.

Holbrook ve Schindler (2003a) nostaljik bagin, bireyin bigimlendirici bir zamanda belirli
irin veya marka ile kisisel etkilesimi nedeniyle olustugunu varsaymaktadir. Ayrica
nostaljiye yatkin bireylerin, diger bireylere gore bu tiir nostaljik baglar1 daha fazla kurma
egiliminde olduklarini ifade etmislerdir. Holbrook ve Schindler (2003b) baska bir
calismalarinda ise, erken deneyimin tiiketici tercihleri lizerindeki etkilerini arastirmislardir.
Aragtrmanmn  sonucunda, kisilerin ge¢misten hoslanmalar1 durumunda, genglik
donemlerinde tercih ettikleri iirtinleri, yetiskinlik donemlerinde de tercih etme olasiliklarinin
artabilecegi bulgusuna ulasmislardir. Benzer sekilde Sierra ve McQuitty (2007) tarafindan
yapilan calismada, ge¢misle ilgili tutumlarm, tiiketici kararlarini etkileme potansiyeline
sahip oldugunu ve ge¢mise duyulan 6zlemin, gengken satin alman {iriinlerin yetigkinlik
doneminde de satin alinma olasihigmi artirdigi belirtilmektedir. Reisenwitz vd. (2004) ise
tiikketicilerin nostalji egiliminin, hem reklama hem de reklami yapilan markaya yonelik
nostaljik duygularin yogunluguyla olumlu bir sekilde iliskili oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Bu agidan Shields (2012)’e gore de nostaljiye yatkin olan bireyin, ge¢miste daha yaygin olan
Ogeler hakkinda olumlu diisiinmesi muhtemeldir. Bu nedenle nostaljiye daha yatkin
bireylerin daha yiliksek diizeyde marka nostaljisi sergilemelerinin beklenmesi gerektigini
ifade etmektedir. Yazar, yapmis oldugu ¢aligmasinda nostalji egilimi ile marka nostaljisinin
pozitif yonde iliskili oldugunu da tespit etmistir. Benzer bir ¢aligmada ise Shields ve Johnson
(2016), nostalji egilimi ile ¢ocukluk marka nostaljisinin pozitif yonde iliskili oldugunu
ortaya koymus; nostalji yatkinligmi, cocukluk marka nostaljisinin bir habercisi olarak
nitelendirmislerdir. Tiim bunlar dogrultusunda nostalji egiliminin marka nostaljisini olumlu
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yonde etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezi kurmak olanakl: hale
gelmektedir.

Ha: Nostalji egilimi, marka nostaljisini pozitif yonde etkiler.

Markalar, tiiketicilere birden fazla islev sunabilir. Baz1 markalar, tiiketiciler tarafindan
aktif olarak benlik duygusu yaratmak, kendini farklilastirmak, 6z kimligini pekistirmek ve
ifade etmek gibi bireysel ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla kullanilabilir (Belk, 1988). Bu tiir
islevlere karsilik gelen mirasa ve geleneklere sahip markalar, kigisel gegmisten anlamlar ve
duygular ortaya ¢ikararak, bagimsiz bir ideal benlik yaratma veya giiglendirme hedefi ile
bireysel nostaljiyi harekete gecirebilirler (Stern, 1992). Buna karsilik diger bazi markalar
ise, kisinin ailesiyle veya marka topluluklar1 da dahil olmak iizere kiiltiirel gruplarla olan
toplumsal baglarin1 yansitmak amaciyla, sosyal ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullanilabilir.
Ornegin, Coca-Cola markasinin Amerika, vatanseverlik ve Noel Baba ile giiclii bir iliskisi
vardir (Brown vd., 2003). Bu tiir islevlere karsilik gelen mirasa ve geleneklere sahip
markalar, bir kiiltiirden veya birbirine bagli bir nesilden anlamlar ve duygular ortaya
cikararak, paylasilan ge¢mis zamanin etrafinda donen kolektif nostaljiyi harekete
gecirebilirler (Baker ve Kennedy, 1994). Zhe vd. (2020)’ne gore nesillerdir var olan
markanm kendisi, gecmis yasam tarzmin somut bir tezahiiriidiir ve essiz marka miras,
tiiketiciler i¢in nostaljik bir atmosfer yaratmanin dogal kosuludur. Markalar, miraslarini
tiikketicilerle duygusal baglar kurmak icin bir ara¢ olarak kullandiklarinda, markanin
arkasindaki biiylik nostalji degeri ortaya ¢ikarabilir (Zhe vd., 2020). Morgan (2000)’a gore
yeterli diizeyde mirasa sahip olan markalar, yasamlarmnin bi¢gimlendirici asamalarindaki
insanlar i¢in nostaljiyi tetikleyebilir. Bir cok ¢alismada tiiketicilerin marka mirasi algilarinin,
kisisel veya kolektif gecmisleriyle ilgili nostaljik duygular1 ortaya ¢ikarabilecegi ifade
edilmektedir (6rn. Ford vd., 2018; Higson, 2014; Pecot vd., 2019). Pecot vd. (2019)’ne gore
nostalji, marka mirasimnin etkili ve duygusal bir sonucuna 6rnek olusturmaktadir. Yaptiklari
calismada marka miras1 kavraminin bilissel ve duygusal tepkiler iizerindeki etkilerini
arastirmislardir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin marka miras algilarinin kisisel nostalji
iizerinde Oonemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Kisisel nostalji,
tiikketicilerin markalara karsi duygular1 ve tutumlar1 {izerinde etkili olan kisinin kendi
gecmisinden uzaklasmasindan kaynaklanan aci-tathh bir duygu oldugu i¢in (Baker ve
Kennedy, 1994; Holbrook, 1993; Kessous, 2015), tiiketicilerin gegmis deneyimlerini goz
Oniinde bulundurarak marka mirasini daha dikkatli ve ustaca kullanan isletmeler markalar1
icin bir sempati veya nostalji uyandirabilirler (Yaqub vd., 2020). Zhao vd. (2014),
calismalarinda, zit marka mirasina sahip iki farkli markanin, iki farkli nostalji tiirlini
(bireysel ve kolektif) kolayca ¢agristirdigini kesfetmislerdir. Kolektif nostalji ise, bir neslin
veya bir ulusun insanlarinin, ortak ge¢cmislerine duyduklar1 6zlem olarak tanimlanabilir
(Baker ve Kennedy, 1994). Jensen vd. (2020)’ne gore tiiketicilerin zihninde bir markanin
algilanan tarihi, birey ve marka arasindaki iligki ile 6zelliklede marka ile yasanmis veya
Ogrenilmis olumlu anilarla i¢ igedir. Bu anlamda marka miras1 ve marka nostaljisi arasinda
giiclii bir iligki bulunmaktadir. Son olarak Ford vd. (2018), Amerikal1 ve Belgikali tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin marka miras: algilarinin, marka nostaljisini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Caligma bulgularma gore tiiketicilerin
markanin ge¢misi ve miras1 hakkindaki algilari, marka nostaljisi uyandirmaktadir. Tiim
bunlar dogrultusunda tiiketicilerin marka mirasi algilarinin marka nostaljisini olumlu yonde
etkileyecegi oOngoriilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezi kurmak olanakli hale
gelmektedir.

Hs: Algilanan marka mirasi, marka nostaljisini pozitif yonde etkiler.
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Marka sadakati, bireyin ge¢miste markayla kurdugu olumlu duygusal iligkilerden
kaynaklanmaktadir. Oliver (1999)’a gore bu durum, markaya karsi gercek bir sevgiye yol
acmakta ve tiiketici tarafindan ge¢misi yeniden yakalayamamanin getirdigi kayip hissini
azaltmak icin kullanilabilmektedir (Oliver 1999). Nostalji ise sadece zihinsel ve tutumsal
yonleri etkilemekle kalmaz, ayni zamanda sadakat ve satin alma niyeti gibi davranis
degisikliklerine de yol acabilir (Westgaver, 2016). Nostalji, 6zellikle koklii markalarda,
tiiketicileri gekmek ve elde tutmak i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir (Lambert-Pandraud ve
Laurent, 2010). Ji (2002), erken yasta karsilagilan markaya maruz kalma durumunun,
yasamin ilerleyen donemlerinde marka sadakatinin gelisimi iizerinde Onemli bir etkisi
olabilecegini 6ne siirmiistiir. Fournier (1998) de benzer sekilde, nostaljinin gelistirdigi marka
iligkilerinin ¢ocukluk arkadasliklarina benzedigini ve bu tiir iligkilerin marka ile seyrek
temas edilse dahi, bireyin yasami boyunca devam ettigini belirtmistir. Loh vd. (2021)
yaptiklar1 arastirmada, duygusal olarak yalniz olan tiiketicilerin, yalnizligin acilaria karsilik
olarak geg¢misten beri gelisen 0z kimlikleriyle tutarli olan markalarla, kisisel marka
baglantilar1 olusturmak amacinda olabileceklerini ve bu kapsamda, nostalji ve
materyalizmin etkili oldugunu ifade etmektedirler. Dahasi, bu durumun zamanla, giiglii bir
marka sadakatine yol acabilecegini tespit etmislerdir. Toledo ve Lopes (2016) tarafindan
yapilan ¢aligmada, birlesme ve satin alma baglaminda bir markanim yok olmasmin ardindan,
nostaljik duygularm tiiketici sadakati lizerindeki etkileri arastirilmistir. Calisma bulgulari,
nostaljinin, tutumlar ve dolayli olarak tiiketici sadakati tizerinde etkili oldugu yoniindedir.
Gregbosz-Krawcezyk (2020), ¢alismasinda, tiiketicilerin kusaklar arasi aktarilan markalara
kars1 nostaljik olduklarmi tespit etmistir. Bu durumun da algilanan kaliteyi ve tiiketici
sadakatini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Ford vd. (2018)’ne goére de nostalji,
tiikketiciye onceki marka deneyimlerini hatirlatarak tiiketici-marka bagimi derinlestirebilir.
Boylece marka nostaljisinin odak markayla olan baglilig1 artirmasi beklenmektedir.
Yaptiklar1 ¢alismada da, iddialarin1 destekler nitelikte, marka nostaljisinin marka baglilig
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Kessous ve Roux (2010) ise tiiketicilerin
nostaljik markalara kars1 nostaljik olmayan markalara gore daha fazla baghlik gosterdigini
kesfetmiglerdir. Bu anlamda bir markaya baglanmanin marka sadakatini beraberinde
getirdigi bilinmektedir (Thomson vd., 2005). Shields ve Johnson (2016) tarafindan yapilan
calismada, ¢ocukluk marka nostaljisi ile marka sadakati arasinda olumlu yonde bir iliski
tespit edilmistir. Ruiz (2021) tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada da, ¢ocukluk ¢agi
marka nostaljisinin yetiskinlik donemi marka sadakati ile anlamli ve pozitif iliskili oldugu
bulunmustur.

Shields (2012)’a gore bireyin marka sadakati, markayla uzun siiredir devam eden bir
etkilesimden kaynaklanmaktadir ve olumlu duygusal ve tutumsal tepkilerle
sonu¢lanmaktadir. Bu nedenle bir markaya kars1 yiiksek diizeyde nostalji bildiren bireylerin,
benzer sekilde yiiksek diizeyde sadakat bildirmeleri de gerekmektedir. Shields (2012) bu
iddiasin1 destekler nitelikte yaptigi calismasinda, marka nostaljisi ile marka sadakati
arasinda olumlu yonde bir iliski bulmustur. Bu anlamda marka nostaljisi ve sadakat arasinda
onemli bir baglant1 bulunmaktadir ve daha yiiksek marka nostaljisi seviyeleri daha yiiksek
tiiketici sadakatine yol agcabilmektedir. Bu durum kismen, giivenilirlik ve tutarlilik yonlerini
artiran algilanan marka yasliligindan ve markaya kars1 genel tutumdan kaynaklanmaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Kessous ve Roux, 2010; Westgaver, 2016). Son olarak
Bartier (2014) da marka sadakatinin, marka nostaljisinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktiZin1
belirtmistir. Tiim bunlar dogrultusunda marka nostaljisinin marka sadakatini olumlu yonde
etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezi kurmak olanakli hale
gelmektedir.
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Ha: Marka nostaljisi, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Kurumsal kimligin bir parcast olarak marka mirasinin, firmanin teklifleri hakkinda
sinyaller gonderdigi ve daha fazla sadakate yol actig1 varsayilmaktadir (Melewar vd., 2017).
Muehling ve Sprott (2004)’a gére marka mirasi, tiiketicinin algiladig1 degeri artirabilir ve
satin alma riskini en aza indirebilir. Bu nedenle mirasla agilanmis markalar, genel olarak
marka sadakati ve benzeri tiiketici davraniglar1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Wiedmann vd., 2011b). Yildiz ve Kog (2017), beyaz esya sektoriinde yaptiklar: aragtirma
sonucunda, marka mirasinin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de marka sadakatini
dogrudan etkiledigini goézlemlemislerdir. Rose vd. (2016) ise c¢alismalarinda, marka
mirasinin tiikketici davranig niyetleriyle olan iligkisini arastirmiglardir ve sonug olarak, marka
mirasinin olumlu duygulart uyandirdigini, olumlu duygularin da marka baglihigim pozitif
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Urde vd. (2007)’ne gore de marka miras1 tiiketicilerde
yogun bir marka sadakatine ve daha yiiksek bir fiyat 6deme istekliligine neden
olabilmektedir. Merchant ve Rose (2013) tarafindan yapilan deneysel ¢aligmada, marka
mirasinin, marka tutumlarmni sekillendirmedeki 6nemi ve rolii incelenmistir. Caligmanin
bulgulari, marka mirasma iliskin algilarm, marka baglhligin1 olumlu yonde etkiledigi
yoniindedir. Wiedmann vd. (2011a) ise, yaptiklar1 arastirmada, marka mirasinin marka
sadakati ve tiiketicilerin sadakat niyetlerini de i¢inde barmdiran davranigsal marka giicii
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Benzer bir bagka ¢alismalarinda
Wiedmann vd. (2011b), otomotiv sektoriinde algilanan miras degerinin tiiketici tutum ve
davranislar1 {izerindeki etkilerini arastrmiglardir. Caligmalarmmin  sonucunda, marka
mirasinin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Sonraki ¢aligmalarinda Wiedmann vd. (2013), marka mirasmi boyutlara ayirmislar ve bag
kurma boyutunun daha yiiksek derecede miisteri sadakatine yol acan yakin bir duygusal
iligki igerdigini belirtmislerdir. Son olarak Zeren ve Kalkan (2019), marka mirasini
toplumsal ¢ekicilik ve duygusal c¢ekicilik olmak iizere iki boyuta ayirmis ve her iki
boyutunda marka sadakati lizerinde pozitif yonlii etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Tiim
bunlar dogrultusunda algilanan marka mirasinin marka sadakatini olumlu yonde etkileyecegi
ongoriilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezi kurmak olanakli hale gelmektedir.

Hs: Algilanan marka mirasi, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Literatiir ¢cer¢evesinde olusturulan ve teorik olarak kurgulanmis olan hipotezleri gosteren
model asagida sergilenmektedir.

Sekil 1: Arastirma modeli

H2 Marka H4
Mo staljisi
-
N ostalji Marka ]
E gilimi H3 Sadakati
Y
Marka
» Miras
H1 HE
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4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Anakitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin anakitlesi 18 yas ve istii tiim tiiketicilerdir. Arastirmaya katilacak olan
kisiler kolayda drnekleme yontemi kullamilarak istanbul ilinde ikamet eden 18 yas ve iizeri
tilketicilerden seg¢ilmistir. Analizde kullanilan veriler anket yontemiyle elde edilmistir.
Arastirma kapsaminda 320 katilimeiya anket uygulanmistir; fakat eksik ve hatali cevaplanan
anketlerin fark edilmesi sonucunda dokuz adet anket elenerek 311 adedi ileri analizlerde
kullanilmistir. Bu arastrma ¢ergevesinde verilerin analizi, iki asamali yaklasim
benimsenerek gerceklestirilmistir. Arastirma modelini olusturan degiskenlerin beraberce ele
alimdig1 6lgme modelini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmaistir.
Sonrasinda dogrulayici faktor analizi ile test edilen 6lgme modelinin giivenilirlik ve
gecerlilik testleri yapilarak, yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile model kapsaminda
sunulan dogrudan ve diizenleyici etkiler test edilmistir. Arastirmanin kapsaminda elde edilen
verilerin analizinde SPSS 26.0 LISREL 8.51 istatistik paket programlari kullanilmistir.

4.2. Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Yap1 itibariyle dort temel bolimden olusan anket formunun ilk boliimiinde
katilimcilardan ge¢mislerinden gelen ve olumlu diisiinceler uyandiran bir marka
belirlemeleri istenerek, marka se¢cimi kendilerine birakilmistir. Katilimcilara segecekleri
marka nezdinde biiyiiklik/kiictikliik, yerellik/globallik veya faaliyet gosterilen sektor vb.
kriterler acisindan herhangi bir sinirlandirma yapilmamistir. Bunun nedeni, arastirma
amacinin herhangi bir alanda 6zel bir yargi ¢ikarmaktan ziyade, genel bir yargi ortaya koyma
ihtiyacidir. Ayrica katilimcilara 6rnek teskil etmesi ve hatirlamalarma yardimci olmasi
amaciyla bazi markalarin eski logolarinin gorsellerine yer verilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde sirasiyla marka nostaljisini 6lgmeye iliskin Shields
(2012)’dan alinan yedi, marka mirasini 6l¢meye iliskin Merchant ve Rose (2013)’dan alinan
12 (on iki) ve marka sadakatini 6lgmeye iliskin Yoo ve Donthu (2001)’dan alinan tig ifade
ile toplam 22 (yirmi iki) ifade bulunmaktadir. Ayrica bu boliimde katilimcilardan ifadelere
katilma derecelerini ilk boliimde sectikleri marka nezdinde belirtmeleri istenilmistir.

Anket formunun {i¢ilincli bolimiin de katilimcilarin nostalji egilimini 6lgmeye iliskin
Holbrook (1993)’dan alinan sekiz ifade bulunmaktadir. Ankette yer alan 6lgeklere ait tiim
ifadeler besli Likert olgegi (1. kesinlikle katilmiyorum, 5. tamamen katiliyorum)
dogrultusunda hazirlanmistir. Son bolimde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik olusturulan alt1 adet kapali uglu soru yer almaktadir.

4.3. Analiz ve Bulgular
4.3.1. Orneklem ve Degisken Ozellikleri

Ankete katilan yanitlayicilarin %44,7’s1i kadin, %55,3’li erkek bireylerden olugmaktadir.
Yanitlayicilarin egitim durumuna bakildiginda ¢ogunlugunun (%74,9) lisans diizeyinde
egitime sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica yanitlayicilarin %41,8’ini 41-50 arasi yas
grubundan bireyler, %22,5’ini ise 31-40 arasi yas grubundan bireyler olusturmaktadir.
Yanitlayicilarm  %91°1 kamu sektoriinde c¢alismakta ve %74,5’i evli bireylerden
olugmaktadir. Son olarak yanitlayicilarin %50,8°1 aylik 6001-8000 TL gelire sahiptir.

Uygulamaya konu olan degiskenlerin basiklik ve g¢arpiklik degerleri, ¢ok degiskenli
normallik ozelliklerinin test edilmesi agisindan kontrol edilmistir. Bu kapsamda, yapilar1
(ortiik degiskenleri) olusturan, tiim gézlenen degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin
onerilen sinirlar dahilinde oldugu goriilmistiir (Hong vd., 2003; West, vd., 1995).
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4.3.2. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Yapilarin I¢sel Tutarhhg

Aciklayicr faktor analizi (AFA) kapsaminda yapilan analizde, temel bilesenler (Principal
Compenents) ydntemine, varimax rotasyonlu olarak uygulanmistir. Orneklem yeterliligini
degerlendirmek amaciyla kullanilan Kaiser-MeyerOlkin (KMO) testindeki sinir deger 0.50
olarak kabul edilmistir. Degiskenlerin faktorler icerisindeki dagilimlarinda, MSA
degerlerinin yani sira, ortak faktor yiiklerinin dereceleri degerlendirilmistir. S6z konusu
smiflandirmada, faktor yiiklerinde smir deger 0,50 ve {istli olarak kabul edilmistir. Bu
kosullarda yapilan 6n analizde marka miras1 yapisina ait iki degisken birden ¢ok boyutta
birbirine yakin faktor yiikii degerleri (aradaki fark 0,10 degerinden daha az) aldig1 i¢in s6z
konusu iki degisken (MMIR1 ve MMIR12) veri setinden ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir.
Son asamada elde edilen bilesenler ve s6z konusu bilesenlerin mevcut yapilarmi gosteren
degerler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Temel Bilesenler Analizi ®
Bilesenler °

AciklannVa

1 2 3 4 o
ryans

Ozdeger

MMIR1*

Marka
Mirasi
(MMIR)

MMIR2
MMIR3
MMIR4
MMIRS
MMIR6
MMIR7
MMIR8
MMIR9
MMIR10
MMIR11
MMIR12*

0,712
0,810
0,836
0,777
0,772
0,696
0,719
0,628
0,707
0,651

0,930 10,596 21,892

Marka
Nostaljisi
(MNOS)

MNOS1
MNOS2
MNOS3
MNOS4
MNOS5
MNOS6
MNOS7

0,679
0,625
0,706
0,677
0,748
0,685
0,581

0,876 1,786 14,979

Nostalji
Egilimi
(NOSE)

NOSE1
NOSE2
NOSE3
NOSE4
NOSE5
NOSE®6
NOSE7
NOSES8

0,710
0,710
0,737
0,690
0,636
0,681
0,760
0,687

0,863 3,503 15,466

Marka
Sadakati

MSAD1
MSAD2
MSAD3

0,685
0,753
0,696

0,878 1,304 9,053

(MNOS)

Not: 2 KMO: 0,920, Ki-kare: 5311,082, sd: 378, p < 0.001, Toplam A¢iklanan Varyans Orani: %61,390
® 0,500 %in altindaki faktor yiikii degerleri gésterilmemistir.
" On analizde elenmis olan degisken.

Sonuglar, yapilara ait degiskenlerin dngoriilen sekilde, 6zdegeri 1 ya da 1°den biiyiik
olmak kaydiyla, ilgili faktorlerde toplandiklarini gostermektedir. Bu asamadan, sonra faktor
yapilarinin i¢ tutarhiliklarinin belirlenmesi amaciyla yapilan Cronbach Alpha (o) analizi
sonucunda elde edilen degerlerin sinir deger olarak dnerilen 0.70’den oldukga yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenlerle degigkenlerin belirlenen yapilar kapsaminda dogrulayici
faktor analizi (DFA) asamasina alinmasi uygun goriilmiistiir.

4.3.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi: Ol¢iim modelinin gecerliligi ve giivenilirligi
AFA kapsaminda ortaya ¢ikan yapilarin, 6l¢lim modelinde gegerliligi ve giivenilirliginin
test edilmesi icin DFA yapilmistir. [k asamada diisiik standardize edilmis parametre ve
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yiiksek diizeyde hata degerleri iireten 4 degisken (MNOSS, MMIR4, NOSES ve NOSE6),
0l¢tim modelinin gegerliligi ve gilivenilirligini saglamak i¢in elenmistir (Hau ve Thuy, 2012;
Lin, 2011). Tablo 2’de son asamada yapilan DFA sonucunda elde edilen degerler
sunulmaktadir.

Tablo 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Yapi (Ortiik degisken) Gozlenen Degisken B Hata t-degeri

MNOS1 0,68 0,54 12,30

MNOS2 0,72 0,48 13,83

o MNOS3 0,76 0,43 14,50

Marka Nostaljisi MNOS4 071 0.49 13.34
(MNOS) MNOS5** - - -

MNOS6 0,70 0,51 13,07

MNOS7 0,73 0,46 14,25
MMIRL* - - -

MMIR2 0,70 0,52 13,55

MMIR3 0,76 0,42 15,36
MMIR4** - - -

MMIR5 0,74 0,46 14,52

Marka Mirasi MMIR6 0,75 0,43 15,13

(MMIR) MMIR? 0,70 0,51 13,58

MMIRS 0,78 0,39 15,92

MMIR9 0,78 0,39 15,75

MMIR10 0,72 0,49 14,17

MMIR11 0,75 0,43 15,12
MMIR12* - - -

. MSAD1 0,91 0,18 18,11

Marka Sadakati MSAD2 0.80 0.35 16,02

(MNOS) MSAD3 0,90 0,20 17,81

NOSE1 0,79 0,32 12,09

NOSE2 0,70 0,46 12,35

NOSE3 0,71 0,45 12,49

Nostalji Egilimi NOSE4 0,66 0,51 10,55
(NOSE) NOSES** = = =
NOSE6** - - -

NOSE7 0,66 0,51 11,57

NOSES 0,62 0,57 10,37

Not: x?= 289,06 (sd.= 226, p < 0,05); x%/sd= 1,28; RMSEA= 0,030; NFI= 0,94; NNFI= 98; CFI=0,98; IFl=

0,98; GFI=0,93; AGFI= 0,90.
* AFA kapsaminda elenen degisken ** DFA kapsaminda elenen degisken
Olgiim modelinin DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerlerinin veri-model

uyumu agisindan kabul edilebilir sonuglar tirettigi goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003). Ayrica, ortiikk degiskenler (yapilar) ile gézlenen degiskenler arasindaki standardize
edilmis parametre degerlerinin () 0,50 degerinden yliksek ve s6z konusu iligkilerin 6lgiim
modelinde yer alan tiim gozlenen degiskenler icin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmiistiir (t > 2.576). Bunun yani sira 6l¢iim modelinin glivenilirligi agisindan hesaplanan
CR degerlerinin de 0,70 degerinin (Fornell ve Larcker, 1981) iizerinde oldugu tespit
edilmistir (Tablo 2 ve 3). Bu kosullarda soz konusu degerler, 6lgiim modelinin
giivenilirligini saglandig1 konusunda 6nemli gostergelerdir (Hair vd., 1998).

Tablo 3. Yapi Giivenilirligi, Ayrim ve Birlesme Gegerliligi

CR MNOS MMIR MSAD NOSE

MNOS 0,87 0,57 0,49 0,48 0,18

MMIR 0,93 0,70 0,55 0,38 0,09

MSAD 0,90 0,69 0,62 0,76 0,16

NOSE 0,86 0,42 0,30 0,40 0,51
Not: Diyagonal siitunda yer alan degerler(kalin) yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir.

Diyagonal siitunun altinda yer alan degerler degiskenler arasindaki korelasyonlari; diyagonal siitunun
tistiinde yer alan (italik) degerler ise korelasyonlarin karelerinin hesaplanmasi ile elde edilen paylasilan
varyans degerlerini gostermektedir.

Olgiim modeli, yakimsama gegerliliginin saglanmasi agisindan da degerlendirilmis ve bu
amacla yapilar1 temsil eden degiskenlerin ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri
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hesaplanmigstir. Sonuglar, 0,50 degerinin lizerindedir ve bu durum, yakinsama gegerliliginin
saglandig1 konusunda 6nemli bir gosterge olarak goriilmiistiir (Bagozzi ve Yi, 1988).

Olgiim modelinin ayrim gegerliliginin test edilmesinde Fornell ve Larcker (1981)’mn
yaklagmmi dikkate alinmistir. Bu kapsamda, yapilar arasindaki korelasyonlarin karelerinin
(paylasilan varyans degerlerinin), her bir yap1 i¢in ortalama ag¢iklanan varyans degerinden
diisiik oldugu gorilmektedir. Bu nedenle 6l¢lim modelini olusturan ortiik degiskenler
arasindaki ayrim gegerliliginin de saglandig1 ifade etmek miimkiin olmaktadir (Tablo 3).

4.3.4. Ortak Yontem Varyansi

Uygulamada elde edilen veriler kapsaminda ortak yontem yanlilig1 olup olmadigi, cesitli
yaklagimlar ile test edilmistir. Ilk olarak Lindell ve Whitney (2001)’in yaklasimi
cercevesinde caligmaya konu olan degiskenler ile teorik acidan ilgisi bulunmayan bir
degiskenin, calisma kapsaminda ele alinan tiim degiskenler ile olan korelasyon iligkisi
hesaplanmistir. Bu kapsamda ankete eklenen “Yasadigim yerdeki belediyecilik hizmetlerini
begeniyorum” ifadesi, diger ifadeler ile tutarli olmak amaciyla besli Likert Olcegi
kapsaminda yanitlayicilara sunulmustur. Analizi sonucunda, ilgili degisken ve diger
degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin oldukg¢a diisiik diizeyde ve anlamsiz oldugu
tespit edilmistir. Sonraki siirecte, Podsakoff ve Organ (1986)’m yaklasimi cercevesinde
calismaya konu olan degiskenler tek boyutlu AFA’ne tabi tutulmustur. Analiz sonuglari
degiskenlerin tek bir faktor altinda aciklanan varyans oraninin, dnerilen sinir deger olan
%350’nin altinda oldugunu gostermektedir (%41,226). Benzer sekilde 6l¢iim modeli ile tek
boyutlu yap1 arasindaki karsilastrma da (Lai vd., 2009), tek faktorli modelin 6l¢ciim
modelinden daha diisiik diizeyde uyum iyiligi gosterdigi tespit edilmistir (Ax2 1062,38 —
330,46 = 731,92; Asd: 246-232 = 14; p<0,05). Tim bu sonuglar degerlendirildiginde,
calismada elde edilen veriler kapsaminda ortak yontem yanliligma iliskin bir kanit
bulunamamustir.

4.3.5. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi: Dogrudan ve dolayh etkiler

Uygulama kapsaminda degerlendirilen arastirma modelinin i¢erdigi hipotezler, model
kapsaminda sunulan dogrudan iliskileri temsil etmektedir. Analiz sonuglari, arastirma
modeli kapsaminda Onerilen tiim iliskilerin en az 0.05 diizeyinde anlamli ve model uyum
iyiligi degerlerinin de kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugu gostermektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Bu kapsamda, arastirma modelinde sunulan dogrudan
etkileri igeren tiim hipotezlerin (H1-HS5) desteklendigi s6ylemek miimkiin olmaktadir (Tablo
4).

Tablo 4: Arastirma Modeli Hipotez Testi Sonuclar1*

Ac¢iklanma

Hipotezler Dogrudan Etkiler B t-degeri Degeri (R?) Sonuglar
H1 NOSE —-MMIR 0,30 4,57** MNOS = 0,58 Desteklendi
H2 NOSE — MNOS 0,24 4,40%* MMIR = 0,10 Desteklendi
H3 MMIR — MNOS 0,65 8,49** MSAD = 0,52 Desteklendi
H4 MNOS — MSAD 0,54 6,14** Desteklendi
H5 MMIR — MSAD 0,23 3,04** Desteklendi
Not: * x?= 292,77 (sd.= 227, p < 0,05); x*/sd= 1,29; RMSEA= 0,031; NFI= 0,93; NNFI=,98; CFI=0,98;

IFI=0,98; GFI=0,93; AGFI= 0,90.
**p>0,01 (t > 2.576)

Ayrica, analiz sonucunda elde edilen degerler, degiskenlerin agiklanma oranlar1 agisindan
degerlendirildiginde iliskiler cergevesinde marka sadakatinin (MSAD) 0,52 oraninda
aciklandig1 goriilmektedir.

Arastirma modeli ¢er¢evesinde kurulan iligkiler, model biitiinii dahilinde dolayl etkiler
de barindirmaktadir. Bu kapsamda iliskilerden kaynaklanan dolayli ve toplam etkiler de
hesaplanmistir (Tablo 5). Sonuglar, her ne kadar nostalji egilimi ile marka sadakati arasinda
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dogrudan bir etki olmasa da, sadakat olusumunda nostalji egiliminin marka nostaljisine
yakin oranda etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Yapilar Arasindaki fliskilerin Dolayh ve Toplam Etkileri

Dolayh Etkiler Toplam Etkiler
— NOSE MNOS MMIR MSAD NOSE MNOS MMIR MSAD
NOSE - 0,20 - 0,31 - 0,44 0,30 0,31
MNOS - - - - - - 0,65 0,54
MMIR - 0,35 - - - - - 0,58
MSAD - - - - - 0,54 0,56 -
Not: Tiim etkiler 0,01 diizeyinde anlamlidur.

5. Tartisma ve Sonu¢

Gilinlimiizde sayisiz marka c¢esidinin bulundugu rekabetci pazarlarda tiiketim
aliskanliklarimizi ve marka tercihlerimizi belirleyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerden biri de tiiketicilerin nostaljiye olan egilimidir. Nitekim, nostalji egilimli
tiikketiciler, gegmisten gelen nesnelere karsi 6zlem duymakta ve onlara karsit olumlu bir
duygu sergilemekte ve ¢ogu zaman eskiden beri var olan markalari, kisa zaman da 6nemli
yol kat eden markalara tercih etmektedirler (Bearden ve Netemeyer, 1999; Hudson, 2011).
Bu anlamda tiiketiciler, ylice bir ge¢mise sahip olan markanin gelecekte de kendilerine asla
thanet etmeyecegine inanmaktadirlar (Yaqub vd., 2020).

Calisma sonucunda nostaljiye olan egilimin, algilanan marka mirasini olumlu yonde
etkiledigi ortaya konulmustur. Nitekim ge¢cmis bir zaman periyoduna 6zlem duyan ve
gecmise anlam yiikleyen tiiketicilerin, markanin yillarca siiren ge¢misinden, hikayesinin
zaman i¢indeki gliciinden, tutarliligindan ve stirekliliginden, kisacas1 mirasindan, daha ¢ok
etkilenecegi acgiktir (Merchant vd., 2015). Daha once bu konuda yapilan calismalarda
(Karadeniz, 2019; Merchant ve Rose, 2013) ulasilan sonucu destekler niteliktedir.

Calisma sonucunda elde edilen bir diger 6nemli bulgu da nostalji egiliminin, marka
nostaljisini olumlu yonde etkiledigidir. Nostaljiye egilimli olma durumu, markaya karsi
hissedilen duygu ve diisiinceleri degerlendirmede olumlu etkiye sahiptir (Reisenwitz vd.,
2004). Boylece markanm, kisiye yasadigi veya oOgrendigi anilarmi hatirlatmasi ile
hissettirdigi duygular1 daha da giiclii bir hale getirerek marka nostaljisini olumlu yonde
etkilemektedir (Kessous ve Roux, 2010; Loveland vd., 2010). Daha 6nce bu iliskinin
incelendigi ¢alismalarda (Shields, 2012; Shields ve Johnson, 2016) bu durumu destekler
niteliktedir.

Calisma sonuglari, algilanan marka mirasinin, marka nostaljisini olumlu yonde etkiledigi
yoniindedir. Bu anlamda pazarda uzun siiredir varlik gosteren, yaslanmayan ve giiglii bir
mirasa olan sahip olan markalar; tiiketicinin ¢ocukluguna, gengligine ve ailesel ritiiellerine
sahitlik etmis olabilir (Baker ve Kennedy, 1994). Boylece marka, ileri bir zaman da kisinin
geemisle etkilesim kurmasini saglayarak nostalji hissetmesine de neden olabilmektedir
(Bartier, 2011). Literatiirde benzer sonuglar1 ortaya koyan ¢alismalar1 (6rn. Ford vd., 2018;
Jensen vd., 2020) gérmek miimkiindiir.

Marka nostaljisinin, marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi, ¢alismanin sonucunda
elde edilen diger bir bulgudur. Bu sonu¢ kapsaminda, bazi markalarm ge¢misin olumlu
algilarin1 yiizeye ¢ikarmayr veya eski deneyimlerle baglanti kurmayr miimkiin kilarak,
kisinin nostalji hissetmesine sebep olabildigi sdylenebilmektedir (Fournier 1998; Routledge
vd., 2008; Jensen vd., 2017). Tiiketici bu tiir markalar1 anilarin1 somutlastirma egilimi ile ya
da ge¢misi yeniden yasama arzusu ile siklikla tiiketir ve zamanla markaya olan sadakati
artabilir (Bartier, 2014; Ruiz, 2021; Shields, 2012).

Marka mirasimin, marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi de elde edilen bulgular
arasinda yer almaktadir. Miras, bir markanin gegmis, simdiki ve gelecekteki kimliginin bir
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parcasi olarak, markaya olan sadakati, markayla kisisel 6zdeslesmeyi ve kisinin davranigina
ve 0z imajina uygun olarak gelistirebilecek cesitli markalasma unsurlarini igermektedir
(Graeft, 1996). Satin alma kararlarinin belirli risklerle iligkilendirildigi giiniimiiz rekabetgi
pazarlarinda markalarin miras yoni, tiiketicilerde giivenlik, 6zgiinliikk ve kalite duygusu
uyandirmaktadir (Wiedmann vd., 2011a). Belirli mirasa sahip bir marka, gegmisten aldig1
giic ile her satin alma durumunda, ayni kalite ve konforunu yasatacagina dair tiiketicilere bir
so0z vermektedir (Yaqub vd., 2020). Bdylece satin alma riskleri en aza inen tiiketicilerin,
zamanla markaya kars1 sadakat duygular1 da artmaktadir (Urde vd., 2007). Literatiirde bu
iliskinin incelendigi ¢aligmalarda (Wiedmann vd., 2011a; Wiedmann vd., 2011b; Zeren ve
Kalkan, 2019) s6z konusu bulguyu destekler niteliktedir.

Arastirma sonucunda elde edilen ve caligmay1 benzer ¢alismalardan farkli kilan en 6nemli
bulgulardan biri de, tiiketicilerin nostalji egiliminin, belirli markalara sagladigi essiz rekabet
avantajinin bir Olgiide anlasilir hale gelmesidir. Literatiirde her ne kadar tiiketicilerin
gegmisinde onemli bir yere sahip olan markalarin siklikla tiiketildigi (Ladwein vd., 2009) ve
bu markalarin, kisa donemde gelisme gosteren markalara nazaran tercih edilme egilimlerinin
daha yiiksek oldugu belirtilmis (Hudson, 2011) olsa da, kisisel bir duygu olan nostaljinin
sadakat davranisi lizerindeki etkisi net olarak ortaya konmamistir. Calisma sonuglar1 nostalji
egiliminin, markaya doniik algilar ile desteklendiginde, sadakat olusumunda Onemli bir
belirleyici oldugunu géstermektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, nostalji egiliminin, bireyin ideal
gecmisinden kaynaklandigini ortaya koymakta ve bu kapsamda markaya doniik algilarin
sekillenmesinde ve sadakat davranisi olusumunun agiklanmasi hususunda literatiire katki
saglamaktadir. Bu kapsamda, markalarin rekabet avantaji elde edebilmek adma verdigi
kalite ve imaj ¢abalarindan bagimsiz olan “tiiketicilerin ideal ge¢misinde” var olabilmek;
ozellikle yeni donemde pazarda varlik gosteren diger markalar i¢in taklit edilmesi miimkiin
olamayacak bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Yonetsel katkilar

Calisma sonucunda elde edilen bulgular ¢ercevesinde, onceden de belirtildigi iizere,
isletmelere rekabet avantaji elde etmek ig¢in Onemli firsatlarm oldugu goriilmektedir.
Arastirmada, marka mirasinin ve nostaljisinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Genel anlamda markaya sadik tiiketicilerin isletmelerin karhiliginda ve uzun
donemdeki basarisinda onemli bir rol oynadigi bilinmektedir. Diger taraftan isletmeler
satiglar1 artirmak, yeni iirlinleri piyasaya siirmek ve eski iirlinleri yeniden canlandirmak i¢in
uzun siiredir nostaljiyi ve miras1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Calisma, marka
yoneticilerine; markaya yonelik nostalji egilimi yiliksek olan tiiketicileri belirlemelerinde,
tiikketicilerin marka miras1 algilarmi iyilestirmelerinde, iiriinlerini uygun hedef kitleye
uyarlamalarinda ve markaya yonelik sadakati olusturmalarinda yardimci olabilecek
bulgulara sahiptir. Ileriye bakildiginda, nostaljiye ve mirasa dayanan pazarlama
uygulamalar: tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve kalplerini yakalamak amaciyla duygusal
kancalar olarak kullanilabilir. Bir markanin mirasinin ve nostaljisinin benzersiz bilesimi gz
oniine alindiginda, ilgili stratejiler olduk¢a umut verici olacaktir. Gegmis, simdiki zaman ve
gelecek arasinda var olan siirecte, dogru dengeyi bulmak ve marka sadakati olusturmak,
ozellikle nostaljiye egilimli tiiketicilerde marka nostaljisini ortaya ¢ikarmaktan ve marka
miras algilarini giiclendirmekten gegmektedir. Bu anlamda, belirli bir yasin lizerinde ve gelir
diizeyleri de goreli olarak yiiksek olan tiiketici gruplari, s6z konusu markalar i¢in uygun
hedef Kitleler olarak diisiiniilebilir.

Kisitlar ve ileride yapilacak calismalar igin oneriler
Bu g¢aligmanin, literatiire yonelik katkilar igermesine ragmen, belirli kisit ve sinirlara da
sahip oldugu g6z ardi edilmemelidir. Bunlar arasinda en énemlilerinden biri, arastirmanin
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yalnizca Istanbul’da yasayan tiiketiciler {izerinde yapilmis olmasidir. Arastirma evreninin
sinirinin, bir kisit olarak goriilme nedeni ise nostalji egiliminin, marka nostaljisinin ve marka
mirasmin marka sadakati iizerindeki etkilerini yalnizca Istanbul’da yasayan bir kitleyle
Olgmenin kesin sonuglara ulasmay1 giiglestirebilecek olmasidir.

Calisma hem pratik bilgilere hem de literatliire onemli Ol¢iide katkida bulunurken;
bulgular1 ise gelecekteki calismalarda arastirilacak birkag ek soruya yol agmistir. Hayat
modellerinin degismesi ve eskiyle kiyaslandiginda daha farkli yasamlar, kisilerin gegmise
daha fazla hasret duymalarin1 da beraberinde getirmektedir (Stern, 1992; Tiirkyilmaz, 2016).
Baska bir ifade ile bireylerin nostalji duygulari, yasamlar1 tatminsiz hale geldikge, artma
egilimi gostermektedir. Bu nedenle insanlar, hayatlarindaki calkantili ve zorlu ekonomik
donemlerde nostaljiye daha egilimli olmaktadirlar (Baker ve Kennedy, 1994; Wildschut vd.,
2010; Zhou vd., 2008). Marka nostaljisi de insanlarin yasamlarinda sosyokiiltiirel veya
ekonomik zorluklarla karsilastiklarinda ortaya ¢ikabilmektedir (Kessous ve Roux, 2008). Bu
anlamda Bartier (2014)’a gore, yasamda karsilasilan ¢alkantili donemlerde, gegmisimizden
gelen ve nostaljik duygular hissetmemizi saglayan markalar bizlere yardimci olabilir. Ciinkii
bu markalar bize ge¢cmisin gilivenligini ve sicakligmi tekrar yasama firsati sunarak
gecirdigimiz bu zorlu donemler ile ylizlesmemizde destek saglayabilmektedir. Bir markanin
algilanan miras yoniiniin 6nemi, ekonomik refaha karsi ekonomik kriz zamanlarinda da
degisebilmektedir. Ozellikle satm alma kararlarinin belirli risklerle iliskilendirildigi,
calkantili kiiresel bir ekonomide veya algilanan ekonomik belirsizlik donemlerinde
tiikketiciler, glivenilirlik, devamlilik ve 6zgiinliik gibi geleneksel degerler icin mirasa sahip
markalar1 tercih etme egilimindedirler (Leigh vd., 2006, Wiedmann vd., 2011b). Gortldigi
gibi gecmis c¢alismalar, yasamdaki kriz (finansal, ekonomik, politik veya kisisel) ve
belirsizlik donemlerinde tiiketicilerin nostaljiye yonelik genel egiliminin, markaya yonelik
nostaljisinin ve marka miras algilarinin daha giiclii olacagimi isaret etmektedir. Tam da su
anda diinya COVID-19 salgin1 ile miicadele ederken, zorlu bir donemden ge¢ilmektedir. Bu
nedenle gelecekteki calismalarda COVID-19 salginin neden oldugu belirsiz ve riskli kiiresel
ekonomide, tiiketicilerin nostalji egiliminin, markaya yonelik nostaljisinin ve marka miras1
algilariin incelenmesinin ve tiiketim tercihlerindeki rollerinin belirlenmesinin literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica gelecekteki arastirmalarda, marka mirasinin ve
marka nostaljisinin, hediye verme egilimi, daha fazla 6deme egilimi, marka imaj1 ve marka
giiveni gibi kavramlarla olan olas1 iligkilerinin degerlendirilmesi de ¢alisma sonucunda
onerilen diger konulardir.

Extended Abstract
The Impact of Nostalgia Proneness, Brand Nostalgia and Brand Heritage on Brand Loyalty

The brand, which is one of the most important components of the marketing mix and gives
meaning to the product; it is interpreted as a means of expressing the existence of communication
between the consumer and the product. Brands are values that can establish emotional bonds with
consumers and develop a relationship based on loyalty. Consumers who are faced with many brands
today remember and recognize some brands easily, while others are not even aware of them.
Therefore, brands differ in terms of the “value” they express to consumers (Aktuglu, 2018; Atigan,
2017; Kavas, 2004).

In a competitive market environment where there are countless brands, there are many factors
that determine our consumption habits and brand preferences. One of these factors is the proneness
of consumers to nostalgia. Consumers prone to nostalgia have a longing for objects from the past and
show a positive effect on them. Brands can easily be given as examples of objects from the past. The
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degree of a person's proneness to nostalgia can affect their life, behavior, and consumption
preferences (Holbrook and Schindler, 2003b).

Consumers have a positive attitude towards brands that have existed for a long time. The main
reason for their positive attitude is the ability of relevant brands to reunite consumers with their past.
The nostalgia caused by the brands causes the person to feel positive emotions by reminding the
memories he/she has lived or learned (Jensen et al., 2017). Brand nostalgia usually stems from the
emotional bonds that develop between consumers as a result of their past personal experiences with
the brand. The nostalgic relationship between the consumer and the brand has a greater importance
than other brand relationships. The brands, which have an important place in the ideal past of the
consumer, are often consumed based on the desire to relive the past (Fournier, 1998; Shields, 2012
Ladwein et al., 2009).

Moreover, while brands create a history for themselves during their activities, they also create the
accumulation of experiences related to the brand that shape consumer perceptions (Aaker, 1991).
Most of the time, consumers prefer brands that have existed for a long time to brands that have come
a long way in a short time (Hudson, 2011). Brands from the past and with a heritage have such a high
affinity for consumers that other existing brands cannot compete with them (Wiedmann et al.,
2011Db). Value propositions based on the heritage of brands can generate positive associations from
the past through consumers' past relationships or experiences with the brand (Rose et al., 2016). The
emotional relationship established by companies with a deep-rooted past with consumers through
brand heritage can provide an important competitive advantage. Because the emotional bond based
on heritage creates positive changes in the perception, attitude and intentions of consumers about the
brand (Zeren and Kalkan, 2019). Consumers believe that the brand will never betray them in the
future, associating the trust and consistency that the brand has provided during its time in the market
with its heritage. Therefore, they use their preferences in favor of the brand that has a heritage (Yaqub
et al., 2020).

The concept of brand loyalty is closely related to the preferences of consumers, in other words,
their purchasing behavior. In fact, brand loyalty is a psychological affinity that the consumer
develops towards the brand (Yilmaz, 2005). The general definition of brand loyalty; can be made in
the form of a consumer's preference for a particular brand more often than other brands and using it
for a longer period of time depending on the fact that they have positive feelings for the brand
(Odabas1 and Barisg, 2003: 100). The positive emotions mentioned in the definition arise from the
positive emotional relationships that the individual has established with the brand in the past. Loyal
consumers tend to constantly buy from the brands they prefer, regardless of the price, as they are
generally insensitive to price. It can be said that this situation provides significant advantages to
companies. First of all, the intentions and behaviors of consumers, which include an unconditional
commitment to the brands they use, mean reducing high marketing costs for companies and thus
increasing profitability in the long term. Another advantage of building brand loyalty is that retaining
existing customers is less costly than acquiring new ones. In addition, loyal customers are generally
satisfied customers, and it can be said that product attributes that create satisfaction reduce new
product development and promotion efforts (Demirag and Durmaz, 2020). Considering the above-
mentioned and similar advantages that brand loyalty provides to the business, the analysis of the
factors affecting the formation of loyalty has also become very important. Although many factors
affecting brand loyalty have been taken into account in the studies conducted in the literature to date,
nostalgia proneness, brand nostalgia and brand heritage have mostly been ignored. In addition, as a
result of the literature review, no study has been found that evaluates these concepts in a holistic way.
In this context, nostalgia proneness, brand nostalgia and brand heritage appear as very important
concepts in shaping consumption preferences and on the way to brand loyalty. The aim of the study
is to determine the relative effects of consumers' nostalgia proneness, brand heritage and brand
nostalgia perceptions on the formation of brand loyalty. In line with this purpose, it is aimed to reveal
the effect of the sense of nostalgia, which is stated to originate from the ideal past of the individual,
on the formation of loyalty behavior, which is very important in shaping perceptions towards the
brand and gaining competitive advantage for businesses. The research model, which is the subject of
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the study, is based on the relationships between these concepts and the theoretical framework was
used to empirically test the following hypotheses: Nostalgia proneness positively affects perceived
brand heritage (H1); nostalgia proneness positively affects brand nostalgia (H.);perceived brand
heritage positively affects brand nostalgia (Hs);brand nostalgia positively affects brand loyalty
(Ha4);perceived brand heritage positively affects brand loyalty (Hs).

The participants in the study were selected from consumers aged 18 and over residing in Istanbul
province using the convenience sampling method. In the first part of the questionnaire, the
participants were asked to identify a brand from their past that evokes positive thoughts, and the
choice of brand was free will.In the second part of the questionnaire, seven statements from Shields
(2012) regarding measuring brand nostalgia, 12 (twelve) statements from Merchant and Rose (2013)
regarding measuring brand heritage, and three statements from Yoo and Donthu (2001) regarding
measuring brand loyalty, in total 22 (twenty two) statements are included.

In addition, in this section, participants were asked to indicate their degree of participation in the
statements in accordance with the brand they chose in the first section. In the third part of the
questionnaire, there are eight statements taken from Holbrook (1993) regarding measuring the
nostalgia proneness of the participants. All statements of the scales in the questionnaire were
prepared in accordance with a five-point Likert scale (1. strongly disagree, 5. completely agree). In
the last part, there are six closed-ended questions created to determine the demographic
characteristics of the participants. Within the scope of the research, a questionnaire was applied to
320 participants; however, as a result of noticing the incomplete and incorrectly answered
guestionnaires, nine questionnaires were eliminated and 311 of them were used in further analysis.
Within the framework of this research, the analysis of the data was carried out by adopting a two-
stage approach. SPSS 26.0 and LISREL 8.51 statistical package programs were used in the analysis.
Exploratory (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA) were applied to test the measurement
model in which the variables forming the research model were considered together. Afterward, the
direct, indirect, and total effects presented within the model were tested with structural equation
modeling (SEM). The results of the analysis show that all the suggested relationships within the
scope of the research model are at least 0.05 (*) significant and the model goodness of fit values are
within acceptable limits (Schermelleh-Engel et al., 2003). In this context, it is possible to say that all
hypotheses (H1-H5) containing the direct effects presented in the research model are supported
(Figure 1).

Figure 1: The research model

Brand nostalgia
(R%: 0,58)
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In addition, when the values obtained as a result of the analysis are evaluated in terms of the
disclosure rates of the variables, it is seen that brand loyalty is largely explained within the framework
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of the proposed relations. The relationships established within the framework of the research model
also contain indirect effects within the model as a whole. In this context, indirect and total effects
arising from the relations were also calculated. The results show that although there is no direct effect
between nostalgia proneness and brand loyalty in the proposed model, it is seen that nostalgia
proneness is effective in the formation of loyalty at a rate close to brand nostalgia. The findings of
the study are that nostalgia proneness positively affects brand heritage and brand nostalgia, brand
heritage positively affects brand nostalgia, and finally, brand nostalgia and brand heritage have a
positive effect on brand loyalty. The results found are consistent with the past studies in which these
relationships were examined separately (eg. Ford et al., 2018; Merchant and Rose, 2013; Ruiz, 2021;
Shields, 2012; Wiedmann et al., 2011a; Wiedmann et al., 2011b). One of the most important findings
obtained as a result of the research, which makes the study different from similar studies, is that
consumers' proneness to nostalgia, the unique competitive advantage it provides to certain brands to
some extent becomes understandable. Although it has been stated in the literature that brands that
have an important place in the history of consumers are frequently consumed (Ladwein et al., 2009)
and these brands tend to be preferred more than brands that develop in the short term (Hudson, 2011)
the effect of nostalgia, which is a personal emotion, on loyalty behavior has not been clearly
demonstrated. The study results show that nostalgia proneness is an important determinant of loyalty
formation when it is supported by brand-oriented perceptions. In this respect, the study reveals that
the nostalgia proneness stems from the ideal past of the individual, and in this context, it contributes
to the literature in shaping the perceptions towards the brand and explaining the formation of loyalty
behavior. In this context, to exist in the “ideal past of consumers”, which is independent of the quality
and image efforts of brands in order to gain competitive advantage provides a competitive advantage
that cannot be imitated for other brands that are present in the market.
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