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Bir¢cok marka son yillarda kendilerini nostaljik olarak konumlandir-
maktadir. Bu kapsamda nostaljik markalarin tiiketiciler tarafindan ter-
cih edilmesinde agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Ancak nostaljinin agizdan agiza iletisime etkisini marka
otantikligi ve marka degeri kapsaminda biitiinciil olarak degerlendi-
ren ¢alismalara literatiirde rastlanamamistir. Bu baglamda, ¢alismanin
amaci1 nostaljik marka konumlandirmanin agizdan agiza iletisim iize-
rindeki etkisini marka otantikligi ve marka degeri kapsaminda agik-
lamaktir. Veriler 388 kisiden elde edilmis ve yapisal esitlik modeliyle
test edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore nostaljik marka konumlan-
dirmanin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka otantikligi
ve marka degerinin de olumlu destegi vardir.
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The Effects of Nostalgic Brand Positioning,
Brand Authenticity and Brand Equity on
Word-Of-Mouth

Abstract

Many brands have been positioning themselves as nostalgic in recent
years. In this context, it can be said that word of mouth communi-
cation activities are important in the preference of nostalgic brands
by consumers. However, studies evaluating the effect of nostalgia on
word-of-mouth communication holistically within the scope of brand
authenticity and brand value could not be found in the literature. In
this context, the aim of the study is to explain the effect of nostalgic
brand positioning on word-of-mouth within the scope of brand aut-
henticity and brand equity. Data were obtained from 388 people and
tested via structural equation modelling. According to the results of
the research, brand authenticity and brand equity also have positive
support in the effect of nostalgic brand positioning on word-of-mouth
communication.

Keywords: Nostalgic Brand Positioning, Word-of-Mouth, Brand Aut-
henticity, Brand Value.

Giris

Pazarlama faaliyetleri isletmeler tarafindan yonlendirilen ya da yon-
lendirilemeyen bazi siiregleri kapsamaktadir. Bu kapsamda televizyon
ve radyo kanallarinda gerceklestirilen reklam caligmalari, isletme tara-
findan yonlendirilen ve pazarlama ydneticilerinin kontroliinde olan sii-
reclerdir. Diger taraftan tiiketicilerin kendi aralarinda yapmis olduklar
agizdan agiza iletisim faaliyetleri ise isletme etkisinde olmamasi nede-
niyle dogrudan pazarlama ydneticileri tarafindan yonlendirilemeyen bir
stiregtir. Mal ve hizmetlerin degerlendirilmesine iligkin tiiketiciler ara-
sindaki gayri resmi iletisimler olarak ifade edilen agizdan agiza iletisim
(Anderson, 1998) konusunda yapilan calismalar, davranis lizerinde diger

isletme kaynakli (pazarlamaci kontrollii) kaynaklara gore daha etkili ol-
dugu iddiasinm1 desteklemektedir (Buttle, 1988).
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Literatiirde agizdan agiza iletisim faaliyetinin olusumunun tatmin,
sadakat, kalite, bagllik, giiven ve algilanan deger gibi tiiketiciye 6zgii
algilar neticesinde gergeklestirildigi ifade edilmekle (Matos ve Rossi,
2008) beraber, marka degeri boyutlarindan sadakat olusumunun etkile-
sim temelli en 6nemli ¢iktisinin agizdan agiza iletisim oldugu da bilin-
mektedir (Homburg ve Giering, 2001; Mittal ve Kamakura, 2001). Bu
kapsamda beklenildigi iizere tiiketici temelli marka degerinin, sadaka-
tin davranigsal ¢iktilar1 arasinda yer alan agizdan agiza iletisimi olumlu
yonde etkiledigini ortaya koyan ¢ok sayida ¢alismayi literatiirde gormek
miimkiindiir (Orn, Veloutsou, Christodoulides ve Chernatony, 2013;
Mehdikhani ve Valmohammadi, 2022).

Diger yandan isletme iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
teknoloji, moda ve farkli trendler araciligryla benimsenmesine bagli ola-
rak tiiketici temelli marka degeri kisa vadede olusan bir yap1 sergileye-
bilmektedir. Ornegin, dzellikle, giiniimiizde bilinen teknoloji markalari-
nin birgogu, deger olusumlarini goreli olarak kisa siirede saglamiglardir.
Ancak isletmeler tarafindan yonlendirilemeyen bir siire¢ olan agizdan
agiza iletisim faaliyetlerinin aciklanmasinda yalnizca markanin “bugiine
iligkin” lirlin ve hizmetlerinin basarisin1 yansitan marka degerini deger-
lendirmek yetersiz kalabilir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim faaliyetle-
rini tiiketicilerin ge¢cmis tecriibelerinden kaynaklanan kisisel algilarinin
etkisini de gosterecek bir sekilde degerlendirmenin literatiire oldugu ka-
dar uygulamaya da katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ancak ge¢misin
etkisini degerlendirebilecek tiim kavramlari ¢alisma kapsaminda ele al-
manin imkansiz oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu nedenle ge¢mis
tecriibelerinden kaynaklanan kigisel algilarin etkisini tespit edebilmek
acisindan ¢alismada, “ge¢mise iligkin” nostaljik marka konumlandirma
ve marka otantikligine odaklanilmistir. Bu dogrultuda tiiketicinin gegmi-
sinden gelen, azalmayan bir gii¢c ve kisiye 6zgii bir degerlendirme olan
nostaljik marka konumlandirma ile {iriin ve hizmet kalitesinde gecmisten
glinlimiize ayni1 ¢izgisini devam ettirmesini ifade eden marka otantikli-
ginin, markanin baskalarina tavsiye edilmesinde etkili oldugu goriisii,
caligmanin temel motivasyonunu olusturmaktadir.
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Buraya kadar olan bilgiler kapsaminda, literatiirde s6z konusu kav-
ramlar arasindaki iligkileri farkli sekillerde ele alan az sayida calisma
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak agizdan agiza iletisimi etkile-
yen farkli kavramlar olmasina ragmen, “gecmise iliskin” ve “bugiine
iligkin” markaya 6zgii unsurlarin etkisini biitlinciil olarak degerlendiren
bir caligmaya rastlanamamistir. Calismalar ekseriyetle, belirtilen kav-
ramlar arasinda iliskileri spesifik olarak degerlendirmistir. Bu kapsamda
agizdan agiza iletisim, marka otantikligi, marka degeri ve nostaljik mar-
ka konumlandirma arasindaki biitlinlesik etkilerin degerlendirilmesine
iligkin literatiirdeki boslugun ele alinmasinin literatiire oldugu kadar uy-
gulamaya da olas1 katkilar1 bulunmaktadir. ilk olarak, gecmis calisma-
larda agizdan agiza iletisim genellikle tatmin, sadakat, kalite, bagllik,
giiven ve algilanan deger gibi bugiine iliskin tiiketici algilar1 baglamin-
da degerlendirilmektedir (Matos ve Rossi, 2008). Bu nedenle ge¢cmise
ilisgkin 6nemli bir rekabet unsuru olan nostaljik marka konumlandirma
ve marka otantikligi gibi tiiketici algilarinin olasi etkilerinin tespit edil-
mesi 6nem tasimaktadir. Diger yandan, agizdan agiza iletisim tlizerinde
sadece gecmige ya da salt olarak bugiine iliskin tiiketici algilarinin tek
boyutlu degerlendirilmesinin de yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir. Bu
nedenle de hem nostaljik marka konumlandirma ve marka otantikligi
gibi gecmisten gelen hem de marka degeri gibi bugiine iliskin tiiketi-
ci algilarinin biitiinlesik etkilerini degerlendirmek de faydali olacaktir.
Tiim bunlar kapsaminda ¢alismada agizdan agiza iletisim tizerinde “ge¢-
mis” ve “bugiine” iliskin algilarin biitiinlesik etkisinin degerlendirmesi
amaclanmaktadir.

Calisma ilk boliimde s6z konusu kavramlarin genel hatlar itibariyle
acgiklanmasi ile baglamaktadir. Sonrasinda arastirma modeline konu olan
hipotezlere yonelik teorik gerekgeler sunulmaktadir. Arastirma modeli-
nin veri uyumu test edildikten sonra ¢alismanin sonuglarina, kisitlarina
ve ileride yapilacak ¢aligmalar i¢in sunulan 6nerilere ise tartisma ve so-
nug boliimiinde yer verilmektedir.
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Kavramsal Cerceve

Nostaljik Marka Konumlandirma

Agizdan agiza iletisimin olusumunda “ge¢mise iligkin” faktorlerden
birisi olarak nostaljik marka konumlandirma, ge¢misle baglant1 kurarak
tiiketicilerde bir marka hakkinda olumlu etkiler olusturmay1 amaglayan
bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Heinberg, Katsikeas, Ozkaya ve Ta-
ube, 2020). Bu kapsamda tiiketiciler bu markalari animsatmalar teme-
linde hatirlar ve gecmisteki olumlu etkileri nedeniyle tercih ederler. Bu-
nunla birlikte markanin gegmisteki olumlu etkisinin yarattigi nostaljik
gii¢ etkisiyle de cevrelerine tercih ettikleri nostaljik markalar hakkinda
olumlu bilgiler yayarlar (Sivakumar ve Rajadai, 2019; Faerber, Ahrhol-
dt, Schnittka ve Rezvani, 2021).

Nostalji, hatiralar1 igermesi agisindan biligsel boyutu, mutluluk ve
iizlintiileri igermesi acisindan da duygusal boyutu kapsayan bir kavram-
dir (Kim ve Childs, 2021). Bu boyutlar agisindan nostalji kavrami, hem
olumlu hem de olumsuz duygulari kapsayan bir duygu olarak ifade edi-
lebilir. Literatiirde nostalji duygusunun ortaya ¢ikisina yonelik iki farkl
bakis acis1 oldugu soylenebilir. ilk olarak, nostalji duygusunun genel-
likle yalnizlik, sikint1 ve olumsuz hava kosullar1 gibi olumsuz ruh duru-
mu aracilifiyla ortaya ¢iktigi agiklanmaktadir (Xia, Wang ve Santana,
2021). Diger bakis agis1 ise nostalji duygusunun tatiller, yildoniimleri,
mezuniyetler, diigiinler, bulugsmalar ve dogum gibi unutulmaz olaylarin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilecegini belirtmektedir (Kim ve Childs,
2021). Bu kapsamda bir markayla kurulacak nostaljik bir duygusal ba-
gin, bireyin yakin olmayan ge¢misinde markayla ilgili deneyimlerinin
hos anilarina dayanmasi gerektigi savunulmaktadir (Shields ve Johnson,
2016).

Nostalji, kisinin 6nceki zamanlarinda yer alan insanlar, iirtinler ya da
hizmetlere iligkindir. Bu kapsamda ge¢miste yer alan popiiler, moda ya
da yaygin olan nesnelere yonelik bir genel begeni, olumlu tutum ya da
olumlu etki tercihi olarak ifade edilebilir (Holbrook ve Schindler, 1991).
Bu tanim kapsaminda yazarlarin tiiketicinin tercihlerine, dnceki zaman-
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lara ve giiniimiizdeki olumlu algisina vurgu yapmakta ve genis bir agidan
nostaljiyi ele almaktadir (Holbrook, 1993).

Havlena ve Holak (1991) ise dnceki tanimdan farkli olarak daha dar
bir sekilde sadece O6nceki zamana 6zlem duygusuna vurgu yaparak nos-
taljiyi ele almaktadir. Yazarlara gore nostalji, tiiketicilerin yakin ya da
uzak ge¢misinden hareketle gercek ya da hayal edilen gegmise donme
ozlemidir. Ilerleyen siirecte ise ayn1 yazarlar nostaljiyi, gecmisle iliskili
seyler (nesneler, kisiler, deneyimler, fikirler) iizerine pozitif olarak {ire-
tilen karmasik bir his, duygu veya ruh hali olarak tanimlamiglardir (Ho-
lak ve Havlena, 1998). Bu goriise gore nostaljinin ge¢misle ilgili pozitif
duygular iizerine ortaya ¢iktig1 sOylenebilir.

Literatiirde nostaljiyi degerlendirmek adina marka nostaljisi, nostal-
jik markalar, retro markalar ya da nostaljik marka konumlandirma gibi
cesitli stniflandirmalar yer almaktadir. Bu kapsamda Brown (2003) 6nce-
ki yazarlardan farkli olarak nostaljiyi retro marka kavrami kapsamindan
degerlendirmistir. Yazara gore retro marka genellikle performans, islev
veya tat standartlarina gore giincellenmemis, dnceki bir tarihsel done-
me ait bir Uiriin veya hizmet markasi olarak tanimlanmaktadir. Loveland,
Smeesters ve Mandel (2010) ise nostalji kavramini marka nostaljisi kav-
ramina genisleterek katki sunmuslardir. Yazarlara gére marka nostaljisi
gecmiste ve giiniimiizde hala popiiler olan markalar olarak tanimlanmak-
tadir (Loveland ve digerleri, 2010). Bu tanimin 6nceki tanimlamalarla ile
ortak yani gegmise vurgu yapmast iken, farkli yonii ise ge¢gmiste olan bir
markanin glinlimiizde de faaliyette olmasinin vurgulanmasidir. Bununla
birlikte marka nostaljisi tiiketicinin markayla yasadigi veya idealize et-
tigi deneyimlerle ilgili an1, duygu ve diisiincelerden olusan ge¢misin bir
yansimasi olarak da tanimlanmaktadir (Ford, Merchant, Bartier ve Fried-
man, 2018). Bu tanimda ise zihinsel algilarin 6nemine vurgu yapildig
soylenebilir. Ilerleyen siirecte ise bu calismaya da konu olan nostaljik
marka konumlandirma kavrami 6ne siiriilmiistiir. Heinberg ve digerleri
(2020) nostaljiyi tanimlamak adina dnceki yazarlardan farkli olarak nos-
taljik marka konumlandirma terimini kullanmaktadir. Nostaljik marka
konumlandirma, ge¢misle baglanti kurarak tiiketicilerde bir marka hak-
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kinda olumlu etkiler olusturmay1 amaglayan bir marka konumlandirma
stratejisi olarak ifade edilmektedir (Heinberg ve digerleri, 2020).

Heinberg ve digerleri (2020) ¢alismalarinda nostaljiye iliskin yapay
nostaljik bir duygu olusturmak olarak adlandirabilecek farkli bir konuya
da dikkat ¢ekmeye calismislardir. Bu kapsamda markalarin kendi kuru-
lus tarihlerinden onceki olaylara ya da kisilere vurgu yaparak da ken-
dilerini nostaljik olarak konumlandirabildiklerini belirtmektedirler. Bu
baglamda bir marka kendi kurulus tarihi dncesinden bir gegmisi tiiketi-
cilerine sunmay1 deneyebilir ve basarili olabilir. Ornegin, Moleskine adli
defter firmasi 1997°de kurulmustur. Bu marka kendisini son iki yiizyilda
aralarinda Vincent Van Gogh, Pablo Picasso, Ernest Hemingway ve Bru-
ce Chatwin’in de bulundugu sanatcilar ve diistliniirler tarafindan kullani-
lan efsanevi defterin varisi ve halefi olarak tanimlamaktadir. Bu durum
yapay nostaljik duygular olusturmaya 6rnek gosterilebilir. Farkli bir or-
nekte ise Hollister adl1 giyim markas1 2000 yilinda kurulmus olmasina
ragmen logosunda 1922 yilin1 kullanmaktadir. Koklii bir gegcmise sahip
oldugu algisim1 yaratmaya calisan bu logo kullanimi da yapay nostalji
duygusu yaratmaya 0rnek gosterilebilir (Heinberg ve digerleri, 2020).

Nostaljik markalar gegmisin zengin hatiralarini ¢agrigtirir ve gegmi-
si hos hatirlatir. Bu nedenle de tiiketiciler markalarla olan kisisel baglari
nedeniyle nostaljik markalar1 satin almaktadir (Kessous ve Roux, 2010).
Bu kapsamda nostaljik marka konumlandirmaya yonelik ¢aligmalar ge-
nis bir perspektifte gergeklestirilebilir. Isletme ydneticileri nostaljik mar-
ka konumlandirmay1 pazarlama karmasi kapsaminda cesitli faaliyetler
olusturarak miisterilerine sunabilir (Heinberg ve digerleri, 2020). Bu
kapsamda markalar Nestle’nin ¢ikolata ambalajlarinda ge¢misi animsa-
tan ambalajlar kullanmasi gibi gegmisle ilgili 6zel baskilari tanitabilir ya
da Kurukahveci Mehmet Efendi gibi iiriin ambalajlarinda firmanin kuru-
lus tarihini vurgulayabilir. Boylece miisterilerin zihninde olumlu etkiler
yaratilabilir (Gilal, Gilal, Gilal ve Gong, 2022).

Nostaljinin ortaya ¢ikardigi bu olumlu etkiler ise miisteriler agisin-
dan c¢esitli katkilar sunabilir. Bu kapsamda nostalji tiiketicilerin baska
kisilerle baglantili olmay1 siirdiirmesinde motivasyon saglayabilir. Bu-
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nunla birlikte nostalji iyimserlik ve benlik saygisini artirmak yoluyla
mutsuzluk, karamsarlik, kendini suglama, kaygi ve depresyon gibi yal-
nizlikla iligkili olumsuz duygular1 dengelemeye yardimci olabilir (Pade
ve Feurer, 2022). Ayrica nostalji daha gen¢ hissetmeye, farkindaligin
artmasina, iyimser olmaya, agik fikirli olmaya, yaraticiliga ve finansal
risk almaya etki edebilir (Xia, Wang ve Santana, 2021). Dahas1 nostalji
hos olarak animsanan ge¢misle de baglant1 kurmay1 ve bugiin de mutlu
olmay1 saglayabilir (Youn ve Dodoo, 2021).

Marka Otantikligi

Agizdan agiza iletisimin “ge¢mige iligkin™ bir diger belirleyicisi de
marka otantikligidir. Marka otantikligi, 6zgiinliik olarak da agiklanmak-
tadir (Fritz, Schoenmueller ve Burhn, 2017). Marka otantikliginin belir-
leyicilerinden birisinin ge¢misle baglanti oldugu ifade edilmektedir. Bu
kapsamda nostaljik marka konumlandirma marka otantikliginin de bir
belirleyicisidir. Diger taraftan marka otantikliginin sonug¢larindan biri-
si ise marka farkindalig1 kapsaminda agizdan agiza iletisim faaliyetidir
(Sodergen, 2020). Bu kapsamda tiiketicilerin agizdan agiza iletisim faa-
liyetlerini gegmisten gelen gii¢ olarak da ifade edilebilecek olan nostalji-
nin yani sira, markanin otantikligini de diisiinerek gerceklestirebilecegi-
ni soylemek miimkiindiir.

Tiiketiciler markayla iligki kurmalari, markanin orijinal ve 6zgiin ol-
mast gibi nedenlerle belirli markalar1 tercih etme ve ¢evresine de tavsiye
etme egilimindedirler. Bu durumun neticesinde de tercih ettikleri ya da
edecekleri markalarda otantiklik arayisi icerisindedirler (Morhart, Lucia,
Amélie, Florent ve Bianca 2015).

Marka otantikligi literatiirde farkli agilardan degerlendirilmistir.
Beverland (2005) marka otantikligini geleneksellik ve modernlik ara-
sindaki dengede geleneklere baglilik, zanaat i¢in tutku ve iiretimde mii-
kemmellik olarak ifade etmektedir. Bu tanima gore ge¢mis ile bugiin
arasinda ayni tiiketici algisinin devam ettirilmeye ¢alisilmasina vurgu
yapilmaktadir. Bruhn, Schoenmiiller, Schéfer ve Heinrich (2012) ise bir
onceki tanima ek olarak istikrar, benzersizlik, giivenilirlik ve dogalliga
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vurgu yaparak marka otantikligini degerlendirmektedir. Yazarlara gore
marka otantikligi, bir markanin istikrar ve tutarlilig1 (yani siirekliligi),
benzersizligi (yani 6zgiinliigli), s6zlerini yerine getirme yetenegi (yani
giivenilirligi) ve etkilenmemesi (yani dogallig1) acisindan kendini gos-
teren algilanan orijinalligi olarak tanimlanabilir (Bruhn ve digerleri,
2012). Campagna, Donthu ve Yoo (2022) ise marka otantikligine iliskin
onceki caligmalarin 6zgiinliik, benzersizlik, diiriistliikk ve devamlilik gibi
kritik kavramlarina tekrardan odaklanarak marka otantikligi yeniden ta-
nimlamislardir. Bu kapsamda Campagna ve digerleri (2022) tarafindan
marka otantikligi, tiiketicilere kars1 acik ve diirlist olmay1 dnemseyen,
zaman ve trendlere ayak uyduracak benzersiz bir tarza sahip 6zgiin bir
marka olarak tanimlanmaktadir. Buraya kadar bahsedilen her {i¢ tani-
min da marka otantikligini ¢ok boyutlu bir sekilde ele aldigini séylemek
miimkiindiir. Ancak bazi ¢aligmalarda ise tiiketici algisinin genel bir de-
gerlendirmesini yansitan tek boyutlu bir kavramsallagtirma yapildig: da
goriilmektedir. Bu kapsamda Napoli, Dickinson, Beverland ve Farrelly
(2014) tarafindan marka otantikligi tiiketiciler tarafindan bir markaya at-
fedilen 6zgiinliiglin 6znel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanim baglaminda markanin 6zgiinliigii kritik bir deger tasimaktadir.

Marka otantikliginin boyutlarina iliskin ise literatiirde farkli siniflan-
dirmalar yer almaktadir. Bruhn ve digerleri (2012) marka otantikliginin
devamlilik, giivenilirlik, dogallik ve orjinallik boyutlarindan olustugunu
ifade etmektedir. Napoli ve digerleri (2014) ise marka otantikligini mi-
ras, kalite ve samimiyet gibi lic boyutta degerlendirmektedir. Morhart
ve digerleri (2015)’a gore ise marka otantikligi devamlilik, giivenilirlik,
biitlinliik ve sembolizm olarak dort boyutta ele alinmasi gereken bir kav-
ramdir. Bu farkli goriisler baglaminda marka otantikligine iliskin boyut-
lar hakkinda bir karmasa oldugunu sdylemek miimkiindjir.

Marka Degeri

Agizdan agiza iletisim faaliyetinin olusumuna etki eden “bugiine
iligkin” belirleyici ise marka degeridir. Marka degeri, marka adi tarafin-
dan bir {irtine ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlanmak-
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tadir (Yoo ve Donthu, 2001). Tiiketiciler nostalji ve 6zgiinliigiin yani sira
mevcut marka degerinden destek alarak nostaljik markalara iliskin ag1z-
dan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir (Heinberg ve digerleri,
2020; Gilal ve digerleri, 2022).

Bu kapsamda marka degeri bir markanin ge¢gmisten giiniimiize kadar
olan ki siirecte tiiketici zihninde ve rakiplerin karsisinda nasil bir konum-
da oldugunu gosteren bir unsur olarak degerlendirilebilir. Marka dege-
rinin degerlendirilmesine iligkin literatiirde finansal ve tiiketici temelli
olmak tizere iki bakis agis1 yer almaktadir. Finansal perspektif markanin
finansal degerini 6lgmeye odaklanirken, tiiketici temelli perspektif ise
markaya iliskin miisteri algisim1 6l¢cmektedir (Rojas-Lamorena, Del Bar-
rio-Garcia ve Alcantara-Pilar, 2022).

Literatiirde tiiketici temelli marka degerini tanimlamaya yonelik
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Aaker (2001)’a gore marka degeri
mal ve hizmetlerle saglanan deger eklenen ya da degerden ¢ikarildik-
tan sonraki marka, marka ad1 veya marka sembolleriyle iliskili varlik ve
yikiimliiliikler olarak ifade edilebilir. Keller (1993) ise marka degerini
tiiketicilerin marka bilgisine bagl olarak verdikleri tepkilerin, marka-
nin pazarlanmasi tizerinde farkl bir etki yaratmasi olarak agiklamaktadir
(Toksari ve inal, 2011). Yoo ve Donthu (2001) ise marka degerini marka
adi tarafindan bir iiriine ilave edilen deger veya artan faydalar olarak
tanimlamaktadir.

Tiiketici temelli marka degerinin boyutlarina iligkin olarak da fark-
I1 goriisler de literatiirde yer almaktadir. Ornegin, Aaker (1991)’a gore
marka degeri boyutlari; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka
sadakati, algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklaridir. Keller (1993)
ise marka degeri boyutlarin1 marka farkindalig1 ve marka imaj1 olarak
ifade etmektedir. Onceki yazarlardan farkli olarak Yoo ve Donthu (2001)
ise marka degerinin marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkinda-
l1g1 olarak {i¢ boyuttan olustugunu belirtmektedir. Diger taraftan Velout-
sou, Chatzipanagiotou ve Christodoulides (2020) bu yazarlarin ortaya
koymus olduklar1 boyutlarin tiiketici temelli marka degerinin dolaylh
olarak ol¢iimiinii sagladigini ifade etmektedir. Bununla birlikte marka
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degerinin dogrudan 6l¢iimiiniin ise gercek tiiketici tercihleri ya da fayda-
lar araciligiyla saglanabilecegini belirtmektedir.

Marka degeri markalar agisindan cesitli katkilar da sunmaktadir
(Francioni, 2022; Rojas-Lamorena ve digerleri, 2022). Bu kapsamda
marka degeri isletmenin karini, tiiketicinin daha fazla 6deme istegini ve
pazarlama faaliyetlerinin ¢iktilarini etkileyebilir. Bununla birlikte yiik-
sek marka degerine sahip markalarin olas1 inovasyon basarisizliklarinin
marka degeri algisinda daha az olumsuz etki yapacagi da ifade edilmek-
tedir (Francioni, 2022). Marka degeri rekabetci istiinliikk agisindan da
olumlu etkiler sunar. Bu baglamda yiiksek diizeyde marka degeri algisi-
nin marka agisindan yeni firsatlar yaratmasi, pazara giris engelleri sun-
mast ve basarili marka genisletme faaliyetleri olusturmaya katki sunmasi
beklenmektedir (Rojas-Lamorena ve digerleri, 2022).

Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler marka tercihleri neticesinde olumlu duygu durumu ya da
tatmin diizeyine bagli olarak giizel anilar biriktirebilir. Bu giizel anilar ise
zaman ilerlese de mevcut tercihlerin ayni markalar olmasinda etkilidir.
Bununla birlikte tiiketiciler baskalarinin da giizel anilar biriktirmesi i¢in
tercih ettikleri markalar1 baskalarina tavsiye etme egilimi de gdsterebi-
lirler. Bu noktada agizdan agiza iletigim faaliyetlerinin ger¢eklesmesinde
tiiketicilerin ge¢mis tercihlerinin yarattig1 bir markaya 6zgii nostaljik gii¢
etkisi kritik bir 5nem kazanmakta ve nostaljinin giicliyle yapilan agizdan
agiza iletisim faaliyetleri miisteriler agisindan giizel anilar biriktirmeye,
isletmeler agisindan ise stireklilik saglamaya katki sunmaktadir.

Arndt (1967)’a gore iirlinler ve hizmetler hakkinda insanlar arasin-
da ticari olmayan bilgi aligverisinin sosyal bir davranisi olan agizdan
agiza iletisim faaliyeti, tiiketiciler arasinda 6nemli bir referans kaynagi-
dir (Wang, Wang, Wang ve Zhao, 2021). Anderson (1998) agizdan agiza
iletisimi, mal ve hizmetlerin degerlendirilmesine iliskin taraflar arasin-
daki gayri resmi iletisim olarak agiklamaktadir. Walker (2001)’e gore
de agizdan agiza iletisim, tiiketici ile potansiyel bir tliketici arasinda bir
marka, liriin, organizasyon veya hizmetle ilgili gayri resmi ve kisiden ki-
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siye iletisim faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu farkli tanimlara bagl
olarak agizdan agiza iletisim faaliyeti markalar hakkinda tiiketiciler ara-
sinda gerceklestirilen bir bilgi aktarim siireci olarak tanimlanabilir. Bu
bilgi aktariminda ise tavsiye alanlar tavsiyede bulunan kisinin markay1
tercih etme siiresi ve sikligina bakarak da kendi satin alma siireglerini
yonetebilir. Iste bu noktada tavsiye edenin markay1 tercih etme siiresinin
cok eskiye dayanmasi nostaljik bir gii¢ etkisi yaratabilir. Bu nostaljik gii¢
etkisi de farkli tiiketicilerin markay1 tercih etmesini ve bagka tiiketicilere
de markanin tavsiye edilmesini saglayabilir.

Agizdan agiza iletisime iliskin literatiirde ¢esitli siniflandirmalar yer
almaktadir. Agi1zdan agiza iletisim literatiirde yliz ylize ya da ¢evrimigi
olmak tiizere iki boyutlu olarak degerlendirilmektedir (6rn., Hennig-Thu-
rau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004). Bu kapsamda yiiz ylize agizdan
iletisimde alic1 kisi ya da kisiler iken, ¢cevrimicinde sosyal aglardir. Yiiz
ylize agizdan iletisimde sinirlt sayida kisiyle etkilesim kurulurken, ¢ev-
rimigi iletisimde birden fazla kisiyle etkilesim kurulmaktadir. Yiiz ylize
agizdan iletisimde konusmanin gidisati planli degilken, ¢evrimiginde
konusmanin gidisat1 planhidir. Yiiz ylize agizdan iletisimde kisiler ara-
sinda ya giiclii ya da zayif bir sosyal baglant1 varken, ¢evrimicinde orta
diizeyde bir sosyal baglant1 olabilir (Eisingerich, Chun, Liu, Jia ve Bell,
2015). Bu degerlendirmelere bagli olarak nostaljik gii¢ etkisi i¢in yiiz
yiize iletisimin daha 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bununla birlikte agizdan agiza iletisim kendi icerisinde de pozitif
ya da negatif olarak da siniflandirilmaktadir (6rn., East, Hammond ve
Lomax, 2008). Genel olarak degerlendirildiginde bir marka hakkindaki
pozitif sdylemler olumlu yonde etkiler yaratmaktadir. Ancak bir marka
hakkindaki negatif sdylemler ise negatif yonde bir etki yaratabilmektedir
(Naylor ve Kleiser, 2000; Sun, Jimenez ve Wang, 2021). Bu kapsam-
da literatiirdeki bazi caligmalar negatif agizdan agiza iletisimin pozitif
agizdan agiza iletisimden daha etkili oldugunu vurgulamaktadir (East
ve digerleri, 2007). Pozitif ve negatif agizdan agiza iletisim kapsaminda
pozitif agizdan agiza iletisim nostaljik bir markanin tercih edilme olasi-
l1g1in1 daha da artirabilir.
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Diger taraftan agizdan agiza iletisim niyet ve davranis olarak da iki
boyutlu olarak ¢alismalara konu olmaktadir (He, You ve Chen, 2020).
Agizdan agiza iletisim niyeti, tiiketicinin {irtinle dogrudan ilgisi olmasa
da diger kisilerle bir {irtin hakkinda gelecek bir zaman diliminde tartisa-
bilecegini ifade eder (Amenuvor ve Tark, 2020). Agizdan agiza iletisim
davranigi ise tiiketicinin ilgisi oldugu bir iriinle ilgili gegmiste ya da
simdi yiiz yiize ya da ¢evrimi¢i paylagimlar yapmasi olarak ifade edile-
bilir (Oraedu, 2020). Nostaljik markalarin tercih edilmeye devam ettigi
diistintildiiglinde agizdan agiza iletisim davranisinin etkin oldugunu be-
lirtmek uygun olabilir.

Diger taraftan sosyal medya mecralarindaki etkiyi degerlendirmek
adina ise sosyal medyada agizdan agiza iletisim olarak da bir ayrim yer
almaktadir. Bu siniflandirma yalnizca sosyal medya mecralarinda yapi-
lan paylasimlar i¢in ortaya konmustur. S6z konusu yaklasim tiiketicile-
rin Uriinler ve markalar hakkinda bilgi aramasina, karsilagtirma sonug-
lar1 bulmasina ve diger tiiketicilerin belirli bir marka, iiriin ve hizmetle
ilgili kullanim deneyimlerini 6grenmesine yardime1 olur (Park, Hyun ve
Thavisay, 2021). Tiiketicilerin nostaljik markalarin1 kullandiklar1 sosyal
medya mecralarinda paylasmalari da s6z konusu markanin tercih edilme
olasiligini artirabilir.

Sonug olarak insanlar anlik ve siradan bir sey hakkinda konusmak is-
tediklerinde, icerigin zihinde kolayca olusabilmesi ve konugmanin devam-
lilig1 nedeniyle yliz yiize agizdan agiza iletisimi tercih etme egilimindedir.
Bu baglamda agizdan agiza iletisim faaliyeti karsilikli olan bir davranig
bicimidir. Bu yoniiyle markalar ve miisteriler arasinda bir sosyal marka
iliskisinin kurulmasina, tanimlanmasina ve stirdiiriilmesine yardimci ola-
bilir (Li, Tan ve Gong, 2022). Bununla birlikte mevcut bir miisterinin yap-
mis yonlendirme satis temsilcilerinin daha 6nce erisilemeyen potansiyel
misterilerle markanin iletisim kurmasini saglayabilir (Yu, 2022).

Hipotezlerin Gelistirilmesi ve Arastirma Modelinin
Olusturulmasi

Heinberg ve digerleri (2020) ne gore nostaljik markalar daha basari-
lidir. Yazarlar nostaljik markalarin basarili olmasini ise tiiketici algisina
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baglamaktadir. Bu diisiince kapsaminda tiiketiciler, nostaljik markalari
aslt bozulmamis ya da basarili marka algisini giiniimiize kadar siirdiiren
markalar olarak algilamaktadir. Bu durum ise tiiketiciler tarafindan bir
markaya iliskin 6zgiinliigiin degerlendirilmesi olarak ifade edilen marka
otantikligiyle ortiismektedir (Napoli ve digerleri, 2014). Nostaljik mar-
ka konumlandirma ve marka otantikligi arasindaki iliskiyi farkli bag-
lamlar agisindan degerlendiren ¢alismalar da mevcuttur. ilk olarak, ye-
niden konumlandirma baglaminda degerlendiren ¢alismalarda nostaljik
marka konumlandirma marka otantikligini olumlu yonde etkilemektedir
(Brown, Kozinets ve Sherry, 2003; Leigh, Peters ve Shelton, 2006). Bu
kapsamda nostaljik bir markay1 yeniden konumlandirmanin markanin
ozgiinliigiinii koruduguna olan algiyr devam ettirdigi sdylenebilir. Ikin-
cisi, marka iletisiminde eski degerlere vurgu yapmanin da tiiketicilerinin
markalar1 otantik algilamasina olumlu etkiledigi ifade edilmistir (Peter-
son, 2005). Bu baglamda nostaljik markalarin tiiketicilere ge¢cmisi ha-
tirlatan unsurlar1 6n plana ¢ikarmasindan dolayr markay1 otantik olarak
algilamay1 saglayabilecegi ifade edilebilir. Son olarak, tiiketicilerin gecis
donemlerinde otantiklige ihtiyact olabilecegi diisiincesi ortaya konmak-
tadir. Gegmisin etkisinin tiiketicilerin tercihlerini olumlu yonlendirdigi
vurgulanmakta (Fritz, Schoenmueller ve Burhn, 2017) ve bu diisiince-
den hareketle de gegmisi hatirlatict mesajlar, tasarim ya da ambalajlarin
otantikligi olumlu etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Mevcut teorik bil-
giler dahilinde olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H,: Nostaljik marka konumlandirma marka otantikligini olum-
lu yonde etkiler.

Nostaljik marka konumlandirma ve marka degeri arasindaki iliski,
gecmisteki degerlendirmeler ve baglantilarin etkisi iizerinden ele alin-
maktadir. Tiiketicilerin glinlimiizde de var olan bir {irlinii tercih etme-
lerinde gecmis degerlendirmelerinin etkili oldugu belirtilmektedir. Bu
kapsamda marka nostaljisinin marka degerini olumlu yonde etkiledigi
ifade edilmektedir (Boyle ve Magnusson, 2007) ve bu nedenle marka-
larin ge¢misi vurgulamalarinin faydali olabilecegi sdylenebilir. Diger
taraftan Holbrook ve Schindler (1994), ge¢cmiste bir markayla kurulan
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duyusal ya da deneyimsel baglanti nedeniyle ge¢misi anlamlandirmak
adina tiiketicilerin markalar1 tercih edebilecegini ifade etmektedir. Mar-
kalarin tiiketici ile marka arasindaki duyusal ve deneyimsel baglantilar
vurgulan pazarlama stratejileri uygulamasi mevcut marka degerini daha
da artirabilir. Bununla birlikte literatiirdeki farkli ¢alismalarda da nostal-
jinin marka degerini olumlu etkiledigini ifade etmektedir (6rnegin Ol-
sen, 1995; Elliot ve Wattanasuman, 1998; Heinberg ve digerleri, 2020).
Bu bilgilere bagl olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H,: Nostaljik marka konumlandirma marka degerini olumlu
yonde etkiler.

Nostaljik marka konumlandirmanin agizdan agiza iletisime etkisin-
de nostaljik duygu, deneyimler ve mevcut marka algisi lizerinden de-
gerlendirmeler yapilabilir. {1k olarak, markalarin reklamlarinda nostaljik
duyguyu 6n plana ¢ikarmasinin agizdan agiza iletisimi olumlu etkileye-
cegi vurgulanmaktadir (Marchegiani ve Phau, 2010). Nostaljik duygu-
larin 6n plana ¢ikmasi baglaminda da gegmise duyulan 6zlem ¢evrimigi
paylasimlarin artisina yol acabilir (Faerber ve digerleri, 2021). Bu ne-
denlere bagli olarak da markalarin nostaljiyi siirekli hatirlatic1 ¢alisma-
larda bulunmasinin faydal olabilecegi sdylenebilir. Ikinci olarak, kisisel
deneyimler gegmisin etkisiyle olusur. Gegmisteki olumlu deneyimler de
marka hakkinda bilgi paylasmay1 olumlu etkiler (Sivakumar ve Rajadai,
2019). Bu baglamda markalarin nostaljik deneyimleri animsatmasi mar-
ka hakkinda sdylenecek diisiinceleri olumlu yonde destekleyebilir. Son
olarak, tiiketicilerin marka algis1 da paylasimlarini etkileyen bir diger
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lia, Xu ve Gong, 2019). Bu kap-
samda miisterilerin markay1 nostaljik olarak algilamasinin agizdan agi-
za iletisim faaliyetlerinin yogunlugunu artirabilecegi sdylenebilir. Diger
taraftan nostaljik bir markanin sahip oldugu sembolik ya da duygusal
degerler fikirler ya da hikayeler olusturma neticesinde agizdan agiza ile-
tisim faaliyetlerini yogunlugunun artisin1 destekler (Krawczyk, 2020).
Bu baglamda markalarin tiiketici zihninde kendisini nostaljik olarak vur-
gulamasi agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin artisina katki saglayabilir.
Bu bilgiler kapsaminda olusturulan aragtirma hipotezi asagidaki gibidir.
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H,: Nostaljik marka konumlandirma agizdan agiza iletisimi
olumlu yonde etkiler.

Bir markaya iliskin 6zgiin degerlendirmeler olarak nitelendirilen
marka otantikligi, tiikketicilerin iiriinii deneyimlemeleri sonucunda ortaya
¢ikan bir durumdur (Napoli ve digerleri, 2014). Bu kapsamda sonraki
davranislar etkiledigi ifade edilebilir. Ornegin, Tran, Vo ve Dinh (2020)
marka otantikliginin sonraki satin alma davranislarini etkilemesi nede-
niyle marka degeri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade etmek-
tedir. Markalarin siireklilik saglayacak deger 6nerileri sunmasinin, marka
degerini artirici etkiler yaratabilecegi soylenebilir. Diger taraftan samimi
degerlere ve 6zgiin ilkelere sahip olmak da marka otantikliginin yani sira
marka degerini artiric1 katkilar da sunabilir. Bu kapsamda literatiirdeki
bazi ¢aligsmalar da marka otantikliginin marka degeri tizerindeki olumlu
etkisini ortaya koymaktadir (6rn, Phung, Ly ve Nguyen, 2019; Heinberg
ve digerleri, 2020; Gilal ve digerleri, 2021). Markalarin samimi deger ve
ilkelere sahip olmasinin tiiketici tercihlerini olumlu etkileyerek marka
degerine olumlu katkilar yapmasi olasidir. Bu kapsamda ge¢mis calis-
malarin sonuglar1 dahilinde asagidaki hipotez olusturulmustur.

H,: Marka otantikligi marka degerini olumlu yonde etkiler.

Markalar tiiketici deneyimlerine bagli olarak otantik olarak konumlan-
dirilabilir. Otantikligin de markalar hakkinda paylasimlari olumlu etkile-
mesi beklenebilir. Literatiirdeki ¢aligmalara bagli olarak marka otantikligi
ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliski otantiklik algis1 yaratma, pay-
lasimlar takip ve iletisim baglaminda degerlendirilmektedir. Ilk olarak,
marka otantikliginin markayla iliskiler lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
vurgulanmaktadir (Fritz ve digerleri, 2017; Kordnaeij, Shirkhodaie, Asg-
hari Goudrzi ve Nejat, 2021). Markovich, Iglesias, Qiu ve Bagherzadeh
(2021) de marka otantikligi nedeniyle markaya olumlu tutum gelistiren tii-
keticilerin olumlu sdylemler yaydigini ifade etmektedir. Xu, Du, Shahzad
ve Li (2014) de marka otantikligi arttikca marka hakkindaki pozitif payla-
stmlarin arttigini ifade etmektedir. Ikinci olarak, markalarin miisteri dneri
ve sikayetlerini dikkate almasi 6nemlidir. Boylece otantikligin bir unsuru
olan samimiyet, tiiketiciler iizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Ornegin,
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Yildiz ve Ulker-Demirel (2017)’e gére marka otantikligi agizdan agiza
iletisimi olumlu yonde etkiler. Markalarin siirekli etkilesimde bulunmasi
ve etkilesimlerinde samimi olmast olumlu bilgi yayilmasini saglayabilir.
Diger taraftan, reklamlar araciligiyla marka otantikliginin iletilmesinin
de olumlu paylasimlar etkiledigi ifade edilmektedir (Rajendran ve Arun,
2020). Bu kapsamda marka otantikligi unsurlarinin tiiketicilere hatirla-
tilmasinin faydali olabilecegi sdylenebilir. Marka otantikligi ile agizdan
agiza iletisime iligkin olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H,: Marka otantikligi agizdan agiza iletisimi olumlu yonde et-
kiler.

Marka degeri tiiketicilerin zihinlerinde beliren bir algi oldugundan
tiiketicilerin satin alma kararlarinin yani sira marka hakkindaki sdylemle-
rini de etkileyebilir (Yoo ve Donthu, 2001). Literatiirde marka degerinin
agizdan agiza iletisimi olumlu etkiledigine iliskin ¢alismalar mevcuttur
(Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014; Uslu ve Ergiin, 2021; Mehdikhani ve
Valmohammadi, 2022). i1k olarak, Mehdikhani ve Valmohammadi (2022)
tiiketicilerin yiiksek marka degerine sahip olan markalar1 bagkalarina tav-
siye ettiklerini vurgulamaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin marka degeri
yiiksek nostaljik markalara iligkin agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin
yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir. Langga, Kusumawati ve Alhab-
sj1, (2019) ise marka degerindeki artisin olumlu paylagimlarin sayisinin
artisin1 sagladigini ifade etmektedir. Bu kapsamda nostaljik markalarin
mevcut marka degerini koruyucu ya da artirici faaliyetlere yonelmesinin
olumlu hikayeler olusturulmasina katki sunabilecegi sdylenebilir. Diger ta-
raftan, agizdan agiza iletisim marka degerini 6lgmek i¢in kullanilabilecek
araclardan birisi olarak da goriilmektedir. Bu kapsamda marka degerinin
agizdan agiza iletisim davranisi yarattigi vurgulanmaktadir (Veloutsou,
Christodoulides ve Chernatony, 2013). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinin siklig1 ve siirekliligi mevcut marka degerinin iy1 diizeyde
oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Marka degerinin agizdan
agiza iletisime etkisi kapsaminda kurulan hipotez ise asagidaki gibidir.

H,: Marka degeri agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etKiler.
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Bu kisimda yer alan literatiir degerlendirmelerine bagli olarak olus-
turulan model ise asagidaki gibidir (Sekil 1).

Sekil 1: Arastirma Modeli

Metodoloji

Orneklem ve Veri toplama Yéntemi

Arastirmanin anakitlesi 25 yas ve tizeri tiim tiiketicilerdir. S6z konu-
su yas sinirinin belirlenmesi ile yanitlayicilarin ge¢mis deneyimlerinin
daha geng olanlara oranla daha fazla olabilecegi diistiniilmiistiir. Veri-
ler nostaljik marka algis1 olusmus olabilecegi diisiiniilen 25 yas ve lizeri
katilimcilardan elde edilmistir. Kolayda 6rneklem teknigiyle toplamda
402 yanitlayicidan veri elde edilmis, ancak 14 veri 6zensiz dolduruldugu
icin ¢calisma kapsamindan ¢ikarildiktan sonra kalan 388 veriyle analizler
gergeklestirilmistir.

Veri toplama siirecinde ise anket teknigi kullanilmistir. Veriler ka-
tilimcilardan yazarlarin sosyal medya hesaplar1 ve telefon rehberinde
kayitl kisilerden ¢evrimigi olarak “Google Forms™ araciliiyla toplan-
mistir. Olgek ifadeleri 5°1i likert dlgegi kapsaminda degerlendirilmistir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Abdullah BAS | Emre Sahin DOLARSLAN 529

Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Calismada literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lgek-
lerden yararlanilmistir. S6z konusu &lgeklerin ana dili Ingilizce’dir. Bu
kapsamda ol¢ekler Tiirkge’ye cevrilmis ve sonrasinda bir pazarlama
akademisyeni tarafinda yeniden Ingilizce’ye cevrilerek anlamsal fark-
liliklarin azaltilmasi amaglanmistir. Calisma kapsaminda nostaljik mar-
ka konumlandirma (Heinberg ve digerleri, 2020) dort ifadeyle, marka
otantikligi (Napoli ve digerleri, 2014) ii¢ ifadeyle, marka degeri (Yoo,
Donthu ve Lee, 2004) dort ifadeyle ve agizdan agiza iletisim (Maxham,
2001) ti¢ ifadeyle dlgiilmiistiir.

Anketin tasarimi, anlasilirhigi ve dilgisi hakkinda goriis alabilmek
icin ilk asamada 30 katilimciyla goriisiilmiistiir. Bu katilimcilarin goriis-
lerine istinaden bazi ufak degisiklikler yapilarak anket son halini almistir.
Anketin ilk boliimii demografik degiskenlere iligkin iken, ikinci boliimde
ise Olgek ifadeleri yer almaktadir. Fakat ikinci boliimdeki 6lgek ifadele-
rini degerlendirmeden once katilimcilardan gegmislerinde yer alan ve
olumlu disiinciilere sahip olduklar1 bir markay1 segmeleri istenmistir.
Bununla birlikte katilimecilara marka se¢imlerine iliskin olarak bir sinir-
landirma kriteri sunulmamistir. Bunun gerekgesi ise arastirmanin 6zel
bir sonu¢ sunmak yerine, genel bir sonug tespit etmeyi amaglamasidir.
Diger taraftan katilimcilarin 25 yas ve lizeri olmasina istinaden onlarin
tercih ettigi ve hatirlayabilecegi Argelik, Sana, Yudum, Omo gibi bazi
markalarin eski logolarinin gorsellerine anket formunda yer verilmistir.

Veri Analizi ve Bulgular

Katiimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Katilimcilar 25 yas ve lizeri yasa sahiptirler. Tablo 1 degerlendiril-
diginde katilimcilarin 208’1 erkek, 180 kisi ise kadinlardan olugsmakta-
dir. Katilimeilarin yas ortalamasi 32°dir. Katilimeilarin 200’1 bekarken,
188’s1 evlidir. Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda 104 kisinin
2000-4000 TL, 98 kisinin 4001-6000 TL, 80 kisinin 6001-8000 TL, 43
kisinin 8001-10000 TL ve 63 kisinin de 10001 TL ve tistii gelire sahiptir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans (N) | Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 208 54,6
Erkek 180 46,4
Yas Ortalamasi

Yas Ortalamasi 32

Medeni Durum

Bekar 200 51,5
Evli 188 48,5
Gelir

2000-4000 TL 104 26,9
4001-6000 TL 98 25,2
6001-8000 TL 80 20,6
8001-10000 TL 43 11,1
10001 TL ve iistii 63 16,2

Aciklayic1 Faktor Analizi

Verilerin ¢arpiklik degerleri -1,523 ile 0,200 degerleri arasinda, ba-
siklik degerleri ise -1,369 ile 2,5 degerleri arasinda degismektedir. Car-
piklik degerlerinin 2 ve basiklik degerlerinin de 7’nin altinda olmasi
verilerin ¢ok degiskenli normallik 6zelligini tasidigini gostermektedir
(Tang, Fang ve Wang, 2014; West, Finch ve Curran, 1995).

Verilere iliskin yapilan agiklayici faktor analizi ise temel bilesenler
yontemi kapsaminda SPSS 20 programi araciligiyla gegeklestirilmistir.
Aciklayicr faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°deki gibidir. Tiim degisken-
lere iligkin agiklayici faktor analizi sonucuna gore Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) degerleri 0,763 ile 0,841 araligindadir. Bu degerlerin 0,50’den
yliksek olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermek-
tedir. Bununla birlikte Barlett testi sonuglari (p<0,001) da anlamlidir. Di-
ger taraftan olgeklerde yer alan ifadelerin ortak varyans (communalities)
degerleri ise 0,607 ile 0,920 arasindadir. Bu degerlerin 0,40’dan yiiksek
olmasi 6l¢ek ifadelerinin ilgili faktore yeterli bir katkist oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2006). Olgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri
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de smir deger 0,50’nin tizerindedir. Ayrica, tim degiskenlerin 6zdegerle-
r1 1’den ve agiklanan varyanslar1 da yiizde 50’den yiiksektir.

Bununla birlikte 6l¢eklerin cronbach’s alpha degerleri sinir deger
0,70’1in tizerindedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Ayrica ifade-
lerin kendi faktoriiniin i¢ tutarliligina olan katkisini degerlendirmek i¢in
madde toplam korelasyon degerlerinin sinir deger olan 0,40’dan yiiksek
olup olmadig1 da degerlendirilmistir. Bu kapsamda tiim ifadelerin ilgili
faktoriiyle korelasyonunun sinir degerden yliksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olcekler Aritmetik Standart Faktor Cronbach’s
¢ Ortalama Sapma Yiikii Alpha (a)
NK1 4,30 0,93 ,884
NK2 4,17 0,99 ,860
Nostaljik Marka NK3 4,02 1,05 ,860 0.868
Konumlandirma NK4 4.12 0.99 779 ’
KMO: .809, Ki-kare: 763.486, 8d:6 , p <.001, Ozdeger: 2,866,
Aciklanan Varyans: 71,660.
MOl 3,83 1,15 ,959
MO2 3,85 1,13 ,944
Marka 0.943
Otantikligi MO3 3,84 LI 940 :
KMO: .763, Ki-kare: 1084.697, Sd:3, p < .001, Ozdeger: 2,695,
Aciklanan Varyans: 89,942.
MD1 4,03 1,02 ,903
MD2 4,02 1,05 ,889
Marka Degeri MD3 3,87 1,15 ,874 0,904
MD4 4,08 1,01 ,864
KMO: .841, Ki-kare: 992.429, Sd:6, p < .001, Ozdeger: 3,115,
Aciklanan Varyans: 77,885.
AAIL 4,01 1,09 955
Asizdan A3 AAI2 4,11 1,03 941
¢ glzaan Agiza N 0’939
fletisim AAI3 4,10 1,01 ,93“8
KMO: .764, Ki-kare: 1039.429, Sd:3, p <.001, Ozdeger: 2,678,
Aciklanan Varyans: 89,263.

NK: Nostaljik Marka Konumlandirma, MO: Marka Otantikligi, MD: Marka Degeri,
AAI: Agizdan Agiza lletisim.
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Dogrulayici Faktor Analizi

Verilere iliskin 6l¢tim modelinin testi dogrulayici faktor analiziyle
SPSS AMOS 20 programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Tablo 3’te su-
nulan degerler tiim ifadelerin faktor yiiklerinin anlamli, sinir deger olan
0,50 ve kritik oran degeri 1,96 dan yiiksek oldugunu gdstermektedir (p <
0,05). Model uyum sonuglar1 da uygun goriilen sinirlar i¢erisindedir (y2:
192,527, df: 70, p = .000, x2/df=2,750, CFI: 0,975, NFI: 0,961, GFI: 0,
939, AGFI: 0, 909, TLI: 0,967, RFI: 0,949, IFI: 0,975, RMSEA: 0,67,
SRMR: 0,0291).

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Ortiik Degisken ggg:zll(lz: Standg rdize St;r;(::rt t- degeri
NMKI1 0.611 055 12,35
Nostaljik Marka | NMK2 0.782 054 17,09
Konumlandirma NMK3 0.849 .058 18,89
NMEK4* 0.845
MO1* 0.914
Marka Otantikligi | MO2 0.940 032 32,01
MO3 0.911 033 29.48
MDI1 0.833 048 20,48
. MD2 0.861 048 21,64
Marka Degeri MD3 0.813 055 19,68
MD4* 0.854
, _ AALT* 0.898
Afizdan Agiza AAL2 0.942 033 3031
Iletisim -
AAD3 0.909 034 27,97

Not 1: *: Regresyon katsayisi 1’e esitlenen degisken

Not 2: ¢2: 192,527, df: 70, p = .000, x2/df=2,750, CFI: 0,975, NFI: 0,961, GFI: 0, 939,
AGFI: 0, 909, TLI: 0,967, RFI: 0,949, IFI: 0,975, RMSEA: 0,67, SRMR: 0,0291.

Yakinsama gecerliligi i¢in agiklanan varyans degerlerinin (AVE)
0.50 olan sinir degerden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yap1 giivenilir-
ligi (CR) degerleri ise 0.70 olan sinir degerden yiiksektir. Ayrim gegerli-
ligi kapsaminda AVE degerlerinin karekokiiniin degiskenler arasi kore-
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lasyonlardan biiyiik olmasi arastirmada ayrim gegerliliginin saglandigini
gostermektedir (Tablo 4).

Tablo 4: Tamimlayici Istatistikler ve Gecerlilik Sonuclar

Cronbach

AO. SS CR AVE MD NMK MO AAIT
MD 4 093 0906 0,706 0,868 1
NMK 4,15 0,84 0,858 0,605 0,943  0,30(0,55%)** 1
MO 384 1,07 0,944 0850 0,904  0,54(0,742)** 0,25(0,50%)** 1

AAL 4,07 0,99 0940 0,840 00939  0,51(0,722)** 0,34(0,592)** 0,47(0,692)** 1

**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir., NMK: Nostaljik Marka Konumlandirma,
MO: Marka Otantikligi, MD: Marka Degeri, AAL: Agizdan Agiza Iletigim.

Ortak Yontem Sapmasi Testi

Ortak yontem sapmasi sorunu olup olmadigin1 degerlendirmek i¢in
Harman tek faktor testi dogrulayici faktor analizi araciligiyla gercek-
lestirilmistir. Tek faktor testi i¢in model uyum 1yiligi degerleri oldukca
diisiik diizeydedir (y32: 1365,312, df: 77, p = .000, y2/df=54,094, CFI:
0,733, NFI: 0,723, GFI: 0, 621, AGFI: 0, 483, TLI: 0,685, RFI: 0,672,
IFI: 0, 734, RMSEA: 0,208). Bu sonuglara gore ¢aligmada ortak yontem
varyansi problemi olmadig1 da goriilmektedir.

Hipotezlerin Sonuclar:

Hipotezler yapisal esitlik modellemesi kapsaminda SPSS AMOS 20
aracilifiyla test edilmistir. Aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri
onerilen sinir degerler araligindadir (¥2: 218,312, df: 70, p = .000, 2/
df=3,119, CFI: 0,969, NFI: 0,956, GFI: 0, 929, AGFI: 0,894, TLI: 0,960,
RFI: 0,942, IFI: 0,969, RMSEA: 0,74, SRMR: 0,0356). Hipotez testi
sonuglarma gore arastirma modeli kapsaminda kurulan tiim hipotezler
desteklenmistir (Tablo 5).
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Tablo 5: Hipotez Testi Sonuclari

Standardize Standart t-degeri Standardize Sonug¢

Olmayan § Hata Deger (B)
H,:NMK->MO 0,71 0,06 10,49% 0,55 KABUL
H,:NMK->MD 0,29 0,04 5,97* 0,27 KABUL
H3:NMK9AA1 0,31 0,05 5,40% 0,26 KABUL
H,:MO->MD 0,53 0,04 13,21* 0,64 KABUL
HS:MOQAAi 0,23 0,05 3,96* 0,25 KABUL
H6:MD9AAi 0,47 0,08 5,77* 0,41 KABUL

*:P<0,01, NMK: Nostaljik Marka Konumlandirma, MO: Marka Otantikligi,
MD: Marka Degeri, AAI: Agizdan Agiza Tletisim.

Ayrica hipotez sonuglarinin sekilsel gosterimi ve agiklanma degerle-
ri (R2) de Sekil 2°deki gibidir.

R2=.69

Sekil 2: Arastirma Modeli Sonuclari

Diger taraftan ¢alisma kapsaminda dolayli ve toplam etkiler de de-
gerlendirilmistir (Tablo 6). Nostaljik marka konumlandirma marka de-
geri lizerinde 0,35 birim dolayl etkiye sahiptir (p<,05). Ayrica Nostaljik
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marka konumlandirmanin agizdan agiza iletisim tlizerinde de 0,40 birim
dolayl etkisi vardir (p<,05). Diger taraftan marka otantikliginin agizdan
agiza iletisim tizerinde 0,20 birim dolayl etkisi bulunmasi ise marka de-
gerinin araci etkisini agiklamaktadir (p<,05)

Bununla birlikte toplam etkilerin tiimii de anlamlidir (Tablo 6). So-
nuglar agizdan agiza iletisim iizerinde sirasiyla nostaljik marka konum-
landirma (B:0,65, p<,05), marka otantikligi (:0,51, p<,05) ve marka de-
geri (B:0,41, p<,05) belirleyici oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Dogrudan, Dolayh ve Toplam Etkiler

Dogrudan Etki Dolayh Etki Toplam Etki

NMK MO MD AAi [NMK MO MD AAi [INMK MO MD AAi

MO 0.55 - - - - - - - 0.55
MD 027 0.64 - - 0.35 - - - 0.62 0.64
AAT 025 025 041 - 040 0.26 - - 0.65 051 041

NMK: Nostaljik Marka Konumlandirma, MO: Marka Otantikligi, MD: Marka Degeri,
AAI: Agizdan Agiza iletisim., Not: Tiim etkiler 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tartisma ve Sonug

Tiiketiciler isteklerini ve/veya ihtiyaglarini karsilamada birgok farkl
marka secenegine sahip olmakla beraber hangi markay1 sectigi/sececegi
de farkli parametrelere gore degisebilmektedir. Tiiketicilerin marka ter-
cihlerini etkileyen parametrelerden birisi de nostaljik marka konumlan-
dirma olabilir. Nostaljik markalar1 tercih eden tiiketiciler gegmisi olumlu
hatirlatmasi ve bugiinii de mutlu kilmasi nedeniyle bu markalara yonele-
bilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler gegmisten beri var olan, 6zgiinliigii-
nii koruyan ve daha fazla fonksiyonel ve sembolik fayda sunan degerli
markalar1 ¢evrelerine tavsiye etmekte tereddiit yasamayabilir.

Nostaljik markalar tiiketiciye anilarini hatirlatma neticesinde olumlu
hisler uyandiran markalardir (Bartier, 2013). Nostaljik markalar yeniden
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konumlandirma, eski degerlere vurgu yapma ve destek saglama agisin-
dan marka otantikligine destek sunabilir. Bu kapsamda literatiirdeki 6n-
ceki ¢aligmalar da nostaljik markalarin marka otantikligine olumlu etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003; Lei-
gh ve digerleri., 2006; Peterson, 2005; Fritz, Schoenmueller ve Burhn,
2017). Bu ¢aligmanin sonuglarina gore de nostaljik marka konumlandir-
ma marka otantikligini olumlu yonde etkilemektedir. Bu baglamda nos-
taljik olarak konumlandirilan markalarin otantiklik diizeylerinin ytliksek
olacag sdylenebilir.

Tiiketicilerin gegmis degerlendirmeleri, duyusal ve deneyimsel bag-
lantilar1 nostaljik markalar agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin degerlendir-
meleri ve baglantilarinin marka degerini artirici bir etkiye sahip oldugunu
sdylemek olasidir. Onceki ¢alismalarda da yazarlar, nostaljinin marka de-
gerini etkiledigini agiklamislardir (Holbrook ve Schindler, 1994; Olsen,
1995; Elliot ve Wattanasuman, 1998; Boyle ve Magnusson, 2007; He-
inberg ve digerleri, 2020). Bu ¢alismanin sonucu da dnceki ¢alismalarla
ortiismektedir. Bu kapsamda zihinde nostaljik olarak konumlandirilan bir
markanin marka degerinin olumlu etkilenecegini sdylemek olasidir.

Nostaljik markalar, gegmisten giiniimiize kadar faaliyetlerine devam
eden markalardir. Tiiketiciler nostaljik olarak adlandirdiklar1 markalar
kullanmanin yani sira, baskalarina tavsiye etme ¢abasinda da bulunabi-
lirler. Bu noktada nostaljinin agizdan agiza iletisim faaliyetlerine olumlu
etkiler sunmasi da beklenebilir. Benzer sekilde dnceki calismalar kapsa-
minda da nostaljik duygu, deneyimler ve mevcut marka algis1 gibi un-
surlarin nostaljik marka hakkinda olumlu diisiinceler yayilmasina olanak
sundugu belirtilmektedir (Marchegiani ve Phau, 2010; Faerber ve diger-
leri, 2021; Sivakumar ve Rajadai, 2019; Krawczyk, 2020). Bu ¢alisma-
nin sonuglart da dnceki calismalarla tutarlidir. Bu dogrultuda nostaljik
olarak ifade edilen markalarin basarili olmalar1 agisindan tiiketici tara-
findan tercih edilmeye devam edildigi i¢in baskalarina tavsiye edilme
olasiliklarinin fazla oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiiketici ilkelerine ve degerlerine bagli kalan markalar, otantik mar-
kalar olarak adlandirmaktadir. Otantik markalar da tiiketici tercihleri

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Abdullah BAS | Emre Sahin DOLARSLAN 537

arasinda On sirada yer alir ve markanin pazardaki degerinin artmasina
katk1 sunar. Onceki ¢alismalara bakildiginda marka otantikliginin mar-
ka degerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Lu, Gursoy ve Lu,
2015; Phung, Ly ve Nguyen, 2019; Heinberg ve digerleri, 2020; Tran, Vo
ve Dinh, 2020; Gilal ve digerleri, 2021). Bu ¢alismanin sonucuna gore
de marka otantikligi marka degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve
markalarin ilke ve degerlerini siirdiirmesinin 6nemli oldugu ortaya ¢ik-
maktadir. Bununla birlikte markalarin otantiklik diizeyi arttikca marka
degerinin de artacag ifade edilebilir.

Tiiketicilerin otantik olarak nitelendirdikleri markalar1 birakma ih-
timalleri diisiiktlir. Dahasi, tiiketicilerin kullandiklar1 otantik markalari
cevresine tavsiye etme olasiligiin yiiksek olmasi beklenebilir. Onceki
caligmalar kapsaminda da otantiklik algis1 yiiksek olan markalar hakkin-
da sdylemlerin olumlu yonde oldugu ifade edilmektedir (Fritz ve diger-
leri, 2017: s.334; Kordnaeij ve digerleri, 2021; Markovich ve digerleri,
2021). Bununla birlikte tiiketicilerle etkilesimin siirekli saglanmas1 da
marka hakkindaki paylagimlart olumlu yonde etkileyen bir diger un-
surdur (Yildiz ve Ulker-Demirel, 2017). Diger taraftan marka iletigimi
kapsaminda otantikligin vurgulanmasi da agizdan agiza iletisim faaliyet-
lerine pozitif bir ivme kazandirmaktadir (Rajendran ve Arun, 2020). Bu
calismanin sonuglarina bakildiginda da marka otantikligi agizdan agiza
iletisim faaliyetlerini olumlu etkilemektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin
otantik markalar1 tercih etmelerinde, markalarin 6zgiinliiklerini koru-
malar1 tercih nedenleri arasinda ilk sirada yer almalaria olanak sunabi-
lir. Dahasi tiiketiciler markanin bagkalar1 tarafindan kullanilmasinda da
marka iletisimcisi rolii listlenebilirler.

Tiiketicilerin zihinlerinde olusan bir algi olan marka degerinin yan-
simalar1 hem markanin finansal sonuclarinda hem de marka hakkinda
yapilan paylasimlarda goriilebilir. Iste bu noktada marka degerinin agiz-
dan agiza iletisim faaliyetlerini olumlu yonde etkilemesini de beklemek
miimkiindiir. Literatiirdeki ¢aligmalar da mevcut marka degeri ve marka
degerinin etkisinin tespiti kapsaminda marka degerinin agizdan agiza
iletisim faaliyetlerini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir (Yazgan, Ket-
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hiida ve Cati, 2014; Langga, Kusumawati ve Alhabsji, 2019; Uslu ve
Ergiin, 2021; Mehdikhani ve Valmohammadi, 2022). Onceki ¢alismalara
benzer sekilde bu calisma sonucunda da marka degerinin agizdan agiza
iletisimi etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin bagka bir
markay1 satin almak yerine ayn1 markayi tercih etmelerinin ¢evrelerine

marka hakkinda olumlu diisiinceler yaymalarini saglayabilecegi diisiinii-
lebilir.

Calisma kapsaminda degiskenler arasindaki dolayli ve toplam etki-
ler de degerlendirilmistir. Dolayl1 etkiler degerlendirildiginde ise nos-
taljik marka konumlandirmanin agizdan agiza iletisim iizerinde direkt
etkisinin yani sira dolayli etkisinin de oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte, nostaljik marka konumlandirmanin marka otantikligi araciligry-
la da marka degeri iizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugu goriilmiis-
tiir. Ayrica marka otantikliginin de marka degeri araciligiyla da agizdan
agiza iletisim iizerinde dolayl bir etkisi vardir. Diger taraftan toplam
etki kapsaminda agizdan agiza iletisim iizerinde en fazla etkiye sirasiy-
la nostaljik marka konumlandirma, marka otantikligi ve marka degeri
sahiptir. Bu durum teorik modelin kurgusal tasarimini destekleyici bir
temel olusturmaktadir.

Calisma sonucunda tespit edilen ve ¢aligmay1 diger calismalardan
farkli kilan sonuglardan birisi de, tiiketicilerin nostaljik marka konum-
landirma algilarinin bazi markalarin daha fazla tercih edilmesini sagla-
yabilecek tavsiye etme davranisini da tetiklemesidir. Onceki calismalar
degerlendirilebildigi kadariyla, tiiketicilerin ge¢mislerindeki anlarini
mutlu kilan markalar1 tercih etmeye devam ettigi ve anilarini tekrar can-
landirmak adina da yeni ¢ikan markalardan uzak kalabilecegi ve onlar1
tavsiye etmeyecegi diisiiniilse de, bireye 6zgili bir degerlendirme olan
nostaljik marka konumlandirmanin agizdan agiza iletisime etkisinin or-
taya koymak calismay1 farkli kilmaktadir. Calisma sonuglar1 da nostal-
jik marka konumlandirmanin, markaya 6zgii algilarla desteklendiginde
agizdan agiza iletisimin en dnemli belirleyicisi oldugunu ortaya koymak-
tadir. Bu baglamda ¢alisma, ge¢misin etkisini gdsteren nostaljik marka
konumlandirmanin marka otantikligi ve marka degeri gibi markaya 6zgi
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algilarla desteklenmesinin etkisini gostermek ve agizdan agiza iletisimin
gerceklesmesinin agiklanmasi adina literatiire katki sunmaktadir. Daha-
s1, baz1 markalarin rekabet¢i {istlinliik saglamak icin birgok farkli para-
metreye odaklanmak yerine gecmisten beri var olabilmek gibi bir giice
sahip olmalar1 ve bunu markaya 6zgii unsurlarla desteklemeleri, pazarda
yeni varlik gdstermeye baslayan diger markalara kars: siirdiirtilebilir re-
kabetgi tstilinliik saglayabilir.

Uygulamaya Yonelik Katkilar

Calisma bulgular1 isletme yoneticileri agisindan da bazi katkilar sun-
maktadir. 11k olarak, isletme yoneticileri eski rekabet giiciinii yeniden
yaratma ve bunun siirekliligini saglamak agisindan, gerekli kosullara
sahip olduklarinda markalarini nostaljik olarak konumlandirabilir. ikin-
ci olarak, markalar nostaljik olarak konumlandirilmadan énce markaya
0zgii kritik unsularin neler oldugunun tespiti de 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda ¢alisma bulgular1 sonucuna gore isletme yoneticileri markay1
nostaljik bir konumda gdstermede marka otantikligi ve marka degeri gibi
markaya 6zgili unsurlar iizerine odaklanmalidir. Béylece marka otantik-
ligi ve marka degeri gibi unsurlar markanin nostaljik olarak algilanmasi-
m giiglendirebilir. Ugiincii olarak, marka otantikligi ve marka degerinin
agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi de goriilmektedir. Calis-
ma bulgularindan hareketle marka otantikligi ve marka degeri gibi mar-
kaya 6zgili unsurlarla desteklenen agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin
de miisteri sayisinin artigina, markanin {icretsiz olarak reklaminin yapil-
masina, markaya karsi bir sadakat olusumuna ve satiglarin artigina etki
ettigi ifade edilebilir. Sonug olarak, ge¢misin giiciinii simdide koruma,
gelecege tasima ve tiiketicilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde
bulunmasi acisindan nostaljik markalar i¢in marka otantikligi ve marka
degeri gibi markaya 6zgii unsurlar1 giiglii tutma oncelikli tutulmalidir.

Kisitlar ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu calisma bazi kisitlara da sahiptir. 1lki, calisma 25 yas ve iizeri
kisiler 6rnekleminde gergeklestirilmistir. Calismanin 6rnegin 40 yas ve
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lizeri kisilerde tekrarlanmas farkli sonuglar ortaya koyabilir. Ikincisi, bu
calisma bir markadan ziyade farkli markalara iliskin gerceklestirilmistir.
Sonraki ¢aligmalarda sektor ya da rakip nostaljik markalarin tercih edil-
mesi de sonuglar1 farklilastirabilir. Ugiinciisii, ¢alisma ilgili kavramlar
kapsaminda gerceklestirilmistir. ilerleyen calismalarda marka inovasyo-
nu gibi diizenleyici ya da nostalji egilimi, marka miras1 ve marka sadaka-
ti gibi degiskenlerin de eklenmesi literatiiriin gelisimine katki sunabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarma uygun
gercgeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Iki yazar da esit katki saglamistir.

Destek Beyam

Bu aragtirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

The Effects of Nostalgic Brand Positioning, Brand
Authenticity and Brand Equity on Word-Of-Mouth

Marketing activities include some processes that may or may not be direct-
ed by the firms. In this context, advertising activities carried out on television
and radio channels are processes directed by the firms and under the control
of marketing managers. However, word-of-mouth communication activities
among consumers are a process that cannot be directly managed by marketing
managers since these activities are not under the influence of the firms.

In the explanation of word-of-mouth, which is a process that cannot be
directed by the firms, it may be insufficient to evaluate the brand equity that
reflects only the success of the brand’s “current” products and services. For this
reason, it is thought that evaluating word of mouth communication activities
in a way that will show the effect of personal perceptions of consumers arising
from their past experiences will contribute to the practice as well as the litera-
ture. However, it should be noted that it is impossible to consider all concepts
that can assess the impact of the past within the scope of the study. For this
reason, to determine the effect of personal perceptions arising from past experi-
ences, the study focused on nostalgic brand positioning and brand authenticity
concepts “related to the past”.

It is possible to say that there are few studies in the literature that deal with
the relationships between these concepts in different ways. However, although
there are different concepts affecting word-of-mouth, there is no study that ho-
listically evaluates the effects of “past” and “present” brand-specific elements.
In this context, the study aims to evaluate the effects of nostalgic brand posi-
tioning and brand authenticity, which can be expressed as “past powers”, and
brand equity, which can be explained as “present power”, on word-of-mouth.
Furthermore, the study makes two contributions to the literature. First, it is to
explain that consumers’ having a nostalgic brand perception will increase level
of word-of-mouth. Secondly, the integrated effects of both past and present
perceptions on word of mouth are discussed. In this context, the integrated ef-
fects of perceptions such as nostalgic brand positioning and brand authenticity
reflecting the influence of the past and brand equity reflecting today’s impact on
word-of-mouth is explained.

Six hypotheses were developed.
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: Nostalgic brand positioning positively affects brand authenticity.
: Nostalgic brand positioning positively affects brand equity.

: Nostalgic brand positioning positively affects word-of-mouth.

H,

H,

H,

H,: Brand authenticity positively affects brand equity.
H: Brand authenticity positively affects word of mouth.
Hg

: Brand equity positively affects word of mouth.

The sample of the research is all consumers aged 25 and over. The data
were obtained from participants aged 25 and over, who were thought to have a
nostalgic brand perception. Through the convenience sampling technique, data
were obtained from a total of 402 respondents, but the analysis was carried out
with the remaining 388 data after 14 data were eliminated because they were
filled carelessly.

In the data collection process, the questionnaire technique was used. The
data were collected from the participants via “Google Forms”. Scale items were
evaluated within the scope of a 5-point Likert scale.

Nostalgic brand positioning scale has four items (Heinberg et al., 2020).
Brand authenticity scale has three items (Napoli et al., 2014). Brand equity
scale has four items (Yoo, Donthu, & Lee, 2004). Word-of-mouth scale has
three items (Maxham, 2001).

While the first part of the questionnaire is about demographic variables, the
second part includes scale items. However, before evaluating the scale items
in the second part, the participants were asked to choose a brand from their
past that they had positive thoughts about. However, no limitation criteria were
presented to the participants regarding their brand choices. The reason for this
is that the research aims to determine a general result instead of presenting a
specific result. Moreover, the images of the old logos of some Turkish brands
such as Argelik, Sana, Yudum and Omo, which the participants prefer and can
remember, were included in the questionnaire based on their 25 years of age
and over.

Participants are 25 years or older. 208 of the participants are men and 180
of them are women. The average age of the participants is 32. While 200 of the
participants are single, 188 are married.

The skewness values of the data ranged between -1.523 and 0.200, and
the kurtosis values ranged between -1.369 and 2.5. The fact that the skewness
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values are below 2 and the kurtosis values below 7 indicates that the data have
multivariate normality (Tang, Fang, & Wang, 2014; West, Finch, & Curran,
1995).

The explanatory factor analysis of the data was carried out through the
SPSS 20 program within the scope of the principal components method. Ac-
cording to the results of the explanatory factor analysis for all variables, Kai-
ser-Meyer Olkin (KMO) values ranged from 0.763 to 0.841. The fact that these
values are higher than 0.50 indicates that the data set is suitable for factor anal-
ysis. Barlett test results (p<0.001) are also significant. In addition, the common
variance (communalities) values of the items in the scales are between 0.607
and 0.920. The fact that these values are higher than 0.40 indicates that the scale
items have a sufficient contribution to the relevant factor (Hair et al., 2006). The
factor loads of the items in the scales are above the limit value 0.50. Besides,
the eigenvalues of all variables are higher than 1 and the explained variances
are higher than 50 percent.

Moreover, the Cronbach’s alpha values of the scale’s items are above the
limit value of 0.70 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). To evaluate the
contribution of the items to the internal consistency of their own factor, it was
also evaluated whether the item-total correlation values were higher than the
limit value of 0.40. In this context, it was determined that the correlation of all
items with the relevant factor was higher than the limit value.

Testing of the measurement model for the data was carried out using the
SPSS AMOS 20 program with confirmatory factor analysis. The values show
that the factor loads of all items are significant, the limit value is 0.50 and the
critical ratio value is higher than 1.96 (p < 0.05). Model fit results are also
within the acceptable limits (¥2: 192,527, df: 70, p = .000, y2/df=2,750, CFI:
0.975,NFI: 0.961, GFI: 0.939, AGFI: 0.909, TLI: 0.967, RFI: 0.949, IFI: 0.975,
RMSEA: 0.67, SRMR: 0.0291).

It has been determined that the average variance extracted (AVE) for con-
vergence validity are higher than the cut-off value of 0.50. The composite reli-
ability (CR) values are higher than the limit value of 0.70. Within the scope of
discriminant validity, the fact that the square root of the AVE values is greater
than the correlations between the variables indicates that discriminant validity
was achieved in the study.

The Harman single factor test was performed through confirmatory factor
analysis to assess whether there was a problem of common method bias. Good-
ness of fit values for the single factor test are quite low (x2: 1365.312, df: 77, p
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=.000, y2/df=54.094, CFI: 0.733, NFI: 0.723, GFI: 0.621, AGFI: 0, 483, TLI:
0.685, RFI: 0.672, IFI: 0.734, RMSEA: 0.208. According to these results, it is
seen that there is no common method variance problem in the study.

The hypotheses were tested using SPSS AMOS 20 within the scope of
structural equation modeling. Goodness-of-fit values of the research model are
within the range of recommended limit values (y2: 218.312, df: 70, p = .000,
¥2/df=3.119, CFI: 0.969, NFI: 0.956, GFI: 0.929, AGFI: 0.894, TLI: 0.960 ,
RFI: 0.942, IF1: 0.969, RMSEA: 0.74, SRMR: 0.0356). According to the results
of the hypothesis test, all the hypotheses established within the scope of the
research model were supported.

Furthermore, indirect and total effects were also evaluated within the scope
of the study. Nostalgic brand positioning has an indirect effect of 0.35 units on
brand value (p<.05). In addition, Nostalgic brand positioning has an indirect
effect of 0.40 units on word of mouth communication (p<.05). Moreover, the
fact that brand authenticity has an indirect effect of 0.20 units on word of mouth
explains the mediating effect of brand equity (p<.05).

However, all the total effects are also significant (Table 6). The results
show that nostalgic brand positioning ($:0.65, p<,05), brand authenticity
(B:0.51, p<,05) and brand value (B:0.41, p<,05) are determinants on word-of-
mouth communication, respectively.

The findings of the study also provide some contributions for marketing
managers. First, marketing managers can nostalgically position their brands
when they have the necessary conditions to recreate and maintain their exist
competitiveness. Secondly, it is also important to determine the specific brand
elements before the brands are positioned nostalgically. In this context, accord-
ing to the results of the study findings, marketing managers should focus on
specific brand elements such as brand authenticity and brand equity in order
to position the brand as nostalgic. Thus, brand authenticity and brand equity
can strengthen the nostalgic perception of the brand. Third, it is seen that brand
authenticity and brand equity positively affect word of mouth. Based on the
findings of the study, it can be stated that word of mouth communication activ-
ities supported by brand-specific elements such as brand authenticity and brand
value. These holistic effects also affect the increase in the number of customers,
the free advertisement of the brand, the formation of loyalty towards the brand
and the increase in sales.

This paper also has some limitations. First, the study was conducted on a
sample of people aged 25 and over. Repeating the study, for example, in peo-
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ple aged 40 years and older, may reveal different results. Second, this study
was conducted on different brands rather than one brand. Preferring industry
or competing nostalgic brands in subsequent studies may also differentiate the
results. Third, the study was carried out within the scope of related concepts.
In future studies, adding moderator variables such as brand innovation or vari-
ables such as nostalgia tendency, brand heritage and brand loyalty may contrib-
ute to the development of the literature.
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