MEHMET AKiF ERSOY UNiVERSITESi
IKTiISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESiI DERGISI

ISSN: 2149-1658

Cilt: 10 Say:: 3 s. 1874-1897

. . . Vol : 10 I : 3 p. 1874-1897
Mehmet Akif Ersoy University I.;::l::n 2552"; szember

Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty

MARKA NOSTALJISININ MARKA GUVENi, MARKA BAGLILIGI VE SATIN
ALMA NIYETINE ETKIiSi: GAZLI ICECEK SEKTORU UZERINE BIR
ARASTIRMA

THE EFFECT OF BRAND NOSTALGIA ON BRAND TRUST, BRAND ATTACHMENT AND
PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON CARBONATED BEVERAGE INDUSTRY

Aslthan YAVUZALP MARANGOZ?, Esra OZTURK?

Oz
BY Gegmise iliskin 6zlemi ifade eden nostalji, bireylerde olumlu duygular uyandirmakta ve

bu durum tiiketici davranislarina da yansimaktadir. Tiketicilerin nostaljik olarak
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

It is widely accepted that consumers have more trust and attachment to brands which they
perceive as nostalgic. The positive emotions triggered by nostalgia have led to the usage of brand
nostalgia as an effective positioning strategy in marketing. Several old brands incorporate nostalgic
themes in their communication campaigns to achieve a competitive advantage in the carbonated
beverage industry. In this context, the aim of this study is to examine the relationships between perceived
brand nostalgia, brand trust, brand attachment and purchase intention among carbonated beverage
companies.

Research Questions

The research questions developed within the scope of the study are as follows: Does brand
nostalgia affect brand trust? Does brand nostalgia affect brand attachment? Does brand trust affect brand
attachment? Does brand attachment affect purchase intention? Does brand attachment have a mediating
role in the effect of brand nostalgia on purchase intention? Does brand attachment have a mediating role
in the effect of brand trust on purchase intention?

Literature Review

Nostalgia is defined as the feeling of comfort and closeness to the desired objects that comes
from the past (Holbrook and Schindler, 1991; Mercer, 2016; Wen et al., 2019). Besides, brand nostalgia
is defined as positive and valuable feelings that produced by individuals when they have ability to
remember their memories about a brand (Bartier, 2013). Previous studies often investigate the nostalgic
link between consumers and brands including the nostalgic emotions evoked by a brand, the
characteristics of a brand and their effect on purchase intention (Brown et al., 2003; Leigh et al., 2006;
Loveland et al., 2010; Muehling and Pascal, 2011; Chen et al., 2014; Demirbag-Kaplan et al., 2015).
Attachment is the emotional connection between an individual and the certain objective that tangible or
intangible (Thompson et al., 2005). Besides, Brand attachment is the connection between an individual
and a certain brand (King, 2017). Since nostalgia increases social connections (Batcho, 2007; Hepper et
al., 2012), the feelings evoked by nostalgia are expected to be a bridge between individual’s self and the
brand (Park et al., 2013). For this reason, it is predicted that the consumers would be emotionally
attached to a brand when they feel positive emotions because of nostalgia. Brand trust is the willingness
of the consumer to a brand that have ability to perform the certain function (Chaudri and Holbrook,
2002). The positive feelings about the brand increase brand trust. Nostalgic feelings also evoke
closeness, comfort, and trust to a brand (Wen et al., 2019). Thus, this situation causes emotional bonds
to a brand. So, brand nostalgia has positive effect on brand trust (Leigh, 2006, Jensen et al., 2017, Jensen
and Ohlwein, 2020). In this context, it is predicted that consumers’ brand attachment effects the
relationship between brand nostalgia and purchase intention. Brand attachment is the driving force of
repurchase intention (Kaufmann et al., 2016; Lin et al., 2011). It is claimed that consumers are more
attached to trusted brands (Rather et al., 2019). Previous research has also proven the connection
between trust and commitment (Sivarajah and Sritharan, 2014). Many studies show the mediating role
of brand attachment on the relationship between brand trust and purchase intention as well as its direct
effect. The study which researched the relations of relationship marketing elements and brand
attachment, customer loyalty and purchase intention showed that trust effects brand attachment and
purchase intention through attitudinal loyalty indirectly (Ahmad and Akbar, 2021).

Methodology

In this study which aims to examine the effect of perceived brand nostalgia on brand trust and
purchase intention, descriptive research design was adopted in accordance with research purpose and
primary data were used. The main purpose of descriptive research is to find out and define the
characteristics of concepts, people, groups, or organizations (Giirbiiz and Sahin, 2017). Questionnaires

1875



Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 1874-1897 Volume: 10 Issue: 3 p. 1874-1897
Kasim 2023 November

were used as a quantitative data collection tool. In the scope of the study convenience sampling method
was used. The sample of the research is the adults who consume carbonated beverage and participation
in the survey was voluntary. In this context, the data collected from 386 participants analyzed in
structural equation model.

Results and Conclusions

As a result of the analysis, it is seen that brand nostalgia positively affects brand trust and brand
attachment as in the- previous research (Jensen and Ohlwein, 2020; Heinberg et al., 2020; Wen et al.,
2019). Moreover, it is found that brand trust positively affects brand attachment as in the past studies
(Frasquet et al., 2017; Park et al., 2007) and has a mediating role between brand nostalgia and brand
attachment (Shi, 2016, Wen et al., 2018). One of the important findings of the study is that brand
attachment positively affects purchase intention. This is in the line with previous research (Lin et al.,
2011; Wu et al. 2015). Moreover, in line with previous research, it is found that brand attachment has
mediating role between brand nostalgia and purchase intention (Hidayati et al., 2021). The other
important finding is that brand attachment has mediating role between brand trust and purchase intention
like previous research (Ahmad and Akbar, 2021). One of the most important contributions of this study
is to determine the effects of using nostalgia as a promotional tool in the carbonated beverage sector
where the consumption is increasing, the differences between products are decreasing and the
competition is accelerating. In this context, it is suggested that brands should consider the nostalgia as
a part of their positioning strategy to gain competitive advantage. What is essential at this stage,
however, is not only the use of nostalgia, but also how it is employed. Especially the old brands should
use communication activities that can remind the consumers past and evoke positive feelings. It is
envisioned that organizing such activities can increase brand trust, brand attachment, and so purchase
intentions. One of the limitations of this study is application of online questionnaire. The use of only
online surveys resulted in the exclusion of the participants who do not actively use the internet but
consume carbonated drinks in the research sample. Thus, in the future studies online and face to face
guestionnaires can be applied and both quantitative and qualitative methods can be used to determine
consumers attitudes and behaviors detailed. Personality traits are very important in determining
consumer behaviors. In this context it is suggested that relationship between brand nostalgia and
personality traits would be investigated in the future studies to contribute to the literature.
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1. GIRIS

Karmasiklagsan hayat ve artan stres, insanlar giindelik hayattan kagmaya ve kendilerini iyi
hissettirecek duygular1 igeren kavramlara yonelmeye itmektedir. Bu baglamda nostaljik duygularin
kisilerin negatif ruh halini diizelttigi, yalnizlik hislerini azalttig1 ve aidiyet duygularini artirdig1 ve genel
olarak da insanlar iizerinde olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Wildschut vd., 2006, Shields ve
Johnson, 2016). Nostalji, gecmisle baglantisi olan kisi, konu, deneyim ya da fikirlerden kaynaklanan
olumlu duygular1 ve ruh halini ifade etmektedir (Holak ve Havlena, 1998).

Nostaljik duygularin tiiketiciler iizerinde marka ve iiriinlere kars1 olumlu etkiler gdstermesi
pazarlama acisindan da giindeme gelmesine neden olmaktadir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
tiikketicilerin gegmise duyduklari 6zlem ve hatiralarina atifta bulunmaktadirlar (Erdogan, 2022).
Nostaljik 6gelerin tiiketicileri gegmise gotiirmedeki basarisit ve etkinligi nedeniyle reklam verenler
agisindan gii¢lii bir alternatif olarak goriildiigii belirtilmektedir (Karadeniz ve Sahin, 2021). Literatiirde
nostalji, kigisel, kigilerarasi, kiiltiirel ve sanal nostalji olmak {izere dort grupta siniflandirilmaktadir.
Kisisel nostalji kisinin dogrudan kendi deneyimlerine dayali nostaljiyi ifade ederken kisilerarasi nostalji
kisilerin etkilesimde oldugu insanlarin deneyimlerine dayali dolayli nostalji anlamina gelmektedir.
Kiiltiirel nostalji, kutlama ritiielleri gibi kiginin dogrudan ama iginde bulundugu toplumdan kaynaklanan
deneyimleri olarak gegerken sanal nostalji ise kisinin dolayli olarak kitaplar, hikayeler gibi gercek

olmayan toplumsal ogretileri ifade etmektedir (Holak vd., 2006).

Tiiketicilerin, alternatif secenekler arasindan siirekli olarak ayni1 markay: satin alma egilimi
gostermeleri marka baglilig1 olarak ifade edilmektedir. Bunu basarmak igin firmalar ¢esitli pazarlama
stratejileri uygulamaktadir. Marka nostaljisi bunlardan birisidir. Ozellikle gazli igecek gibi hizl1 tiiketim

iiriinlerinde bu strateji siklikla kullanilmaktadir.

Gazlh igecek sektorii rekabetin ¢ok fazla oldugu sektorlerdendir. Yerli ve yabanci birgok
markanin yani sira sektorde uzun yillardir hizmet veren markalar bulunmaktadir. Hem eski hem de yeni
markalarin ¢oklugu isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmek icin farkli stratejiler denemesine neden
olmaktadir. Dolayisi ile gazli icecek sektoriinde tiiketici davraniglarinin incelenmesi oldukca 6nem arz
etmektedir. Onurlubas ve Cakirlar’m (2017) Izmir ilindeki 666 kisilik érneklem ile yaptiklarr gazh
icecek tiiketimine yonelik ¢alismada, katilimcilarin %73,5’inin her zaman ayni1 markay1 satin aldig
sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin marka tercihlerinde marka bagliliginin 6nemli bir faktér oldugu

goriilmektedir.

Ulkemizde tiiketicilerin igecek satin alma davramislarmi (Firat vd., 2014) ve gazli igecek
sektoriinde tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler (Karalar ve Kiraci, 2007; Akyol, 2015)
siklikla arastirilan  konulardandir. Ancak markalarin tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin
davraniglarina etkisine iliskin yeterli ¢alisma bulunmamaktadir. Fiyat yapisinin degisken oldugu ve

rekabetin giderek arttigi bu sektorde firmalar, kendilerini tiiketicilerin zihninde daha iyi bir yerde
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konumlandirabilmek igin ¢esitli tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedir. Nostalji, tiiketici
duygularini (6rn. marka bagliligi) olumlu yonde etkileyen unsurlardan biri olarak (Kim vd., 2021) bu
tutundurma faaliyetleri kapsaminda kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak Fruko markasinin 50. Yilinda
hazirladigi reklam filminde markayla 6zdeslesen “On yiiz bin milyon baloncuk” sloganinin kullanilmasi
verilebilir. Yine ayni reklam filminde 14 y1l 6nce rol olan ¢gocuk oyuncunun biiyiimiis haliyle yer almasi
da nostalji kavramina vurgu yapmistir. Diger bir 6rnek ise, Coca-Cola’nin orijinal cam siselerinin
nesilden nesle gecen anilar1 canlandirmay1 amacglamasidir (Stern, 1992). Bu kapsamda marka nostaljisi
gibi siklikla kullanilan tutundurma yontemlerinin marka bagliligi, marka giiveni ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin belirlenmesi sektor agisindan oldukc¢a onemlidir. Tiirkiye’de bu kadar yogun
rekabetin yasandigi, eski ve yeni bircok markanin farkl stratejiler kullandig1 gazli icecek sektdriine
yonelik arastirmalarin gérece az olmasi ve gelisen bir sektdr olmasi konunun 6nemini gostermektedir.
Bu cercevede bu calismanin amaci, tiiketicilerin gazli igeceklere iliskin algiladiklari marka nostaljisi,
marka giiveni, marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Bu baglamda,
oncelikle marka nostaljisi, marka bagliligi, marka giiveni ve satin alma niyeti kavramlar1 tanimlanmus,
birbirleriyle olan iliskileri agiklanmis ve arastirma hipotezleri ortaya konulmustur. Arastirmanin yontem
boliimiinde ise arastirma modeli, veri toplama yontemi ve drneklem hakkinda bilgilere yer verilmis,

analiz sonuglar1 agiklanmugtir.

2. LITERATUR
2.1. Marka Nostaljisi

Nostalji, 1990’11 yillar itibariyle televizyon ve sinema endiistrisinin yani1 sira pazarlama igin de
onem kazanmis (Lasaleta vd., 2014), tiiketici nostaljisini vurgulamak, pazarlama alaninda etkili bir
strateji haline gelmistir (Natterer, 2014). Ciinkii psikolojik dogas1 nedeniyle nostalji, tiiketici davranigini
etkilemek igin 6nemli bir faktérdiir (Leong vd., 2015). Ornegin, eski bir siyah beyaz reklamin yeniden
yayimlanmasi, bir {irlin veya hizmetin seckin soyunu vurgularken, sirketin giiclinii gostermesinin de
oldukga diisiik maliyetli bir yoludur. Volkswagen Beetle, ¢ogu biiylik ireticinin piyasaya retro-otomatik
temada varyasyonlar sunmasi ile otomobil endiistrisinde dramatik bir doniisliimii tesvik etmistir (Brown,
1999). Diinyanin en biiyliik markasi olan Coca-Cola, “Always” kampanyasinin gosterdigi gibi, her
zaman nostaljiyle iliskili olan markalardan birisi olarak kendisini gostermektedir (Pendergrast, 1993).
Disney gibi deneyimsel hizmetler sunan sirketler, arzu edilen marka imajimi1 ve rahatlatict bir
cocuklugun hatirasini yansitmak i¢in nostaljiyi kullanabilmektedir (Miskin, 2018). Bir nesil ¢ag olarak,
o yas grubunda kendilerine genglik yillarini hatirlatan bir seyi gordiikleri, duyduklar1 veya kokladiklari
anda nostalji devreye girmektedir (Sedikides ve Wildschut, 2016).

Nostalji, arzu edilen ge¢mis nesnelere yonelik yakinlik ve rahathk duygusu olarak
tamimlanmaktadir (Holbrook ve Schindler, 1991; Mercer, 2016; Wen vd., 2019). Marka nostaljisi ise,

bireyler tarafindan algilanan eski bir markanin yasadig1 veya 6grendigi olumlu gegmis anilar1 hatirlama
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yetenegine sahip oldugunda iirettigi olumlu degerli gecmis duygular” olarak tanimlanmaktadir (Bartier,
2013). Arastirmalar, markalar tarafindan uyandirilan nostaljik duygular1 ve marka ile ilgili 6zellikler ve
satin alma niyeti iizerindeki etki de dahil olmak {izere tiiketici ve marka arasindaki nostaljik bagi siklikla
arastirmaktadir (Brown vd., 2003; Leigh vd., 2006; Loveland vd., 2010; Muehling ve Pascal, 2011;
Chen vd., 2014; Demirbag-Kaplan vd., 2015).

Marka nostaljisi, literatiirde marka miras1 olarak da yer almaktadir. Bir markanin gegmisine
atifta bulunmak, markanin sundugu teklifleri rakiplerin tekliflerinden ayirmasi agisindan onemlidir.
Marka mirast; olumlu duygular, giiven ve satin alma niyeti gibi duygusal ve bilissel sonuglari
tetiklemektedir (Rose vd., 2016). Marka mirast, “bir markanin gegmisinde, uzun dmiirliligiinde, temel
degerlerinde, sembollerin kullaniminda ve 6zellikle tarihinin 6nemli olduguna dair kurumsal bir inangta
bulunan kimliginin bir boyutudur”. Dolayisi ile marka mirasinin temel boyutlari; firmanin gegmis
performans, uzun omri, degerleri, sembolleri ve inanglaridir (Urde vd., 2007). Cifci vd. (2014) marka
mirasinin hem miisteri tatminini, hem de marka gilivenini olumlu yonde etkiledigini ve dolayli olarak
tiikketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Ampirik arastirmalar,
tiikketicilerin bir gecmisi olan markalara olumlu tepki verdigini kanitlamaktadir (Brown, Kozinets ve
Sherry, 2003; Orth ve Gal, 2012). Bu durum, bu markalarin olumlu duygular uyandirma ve tiiketicilerle
geemisle yeniden baglanti kurma yeteneklerinden kaynaklanmaktadir (Sierra ve McQuitty, 2007).

Literatiirde marka nostaljisinin kisisel hatiralar, tarihsel hatiralar ve algilanan marka eskiligi
olmak {izere 3 temel boyutu bulundugu belirtilmektedir (Bartier, 2013). “Ger¢ek nostalji” olarak
adlandirilan kigisel nostalji, dogrudan deneyimle ortaya ¢ikarken, tarihsel nostalji dolayli ve hayali
deneyimden kaynaklanmaktadir. Kisisel nostalji, yasanmis ge¢mise duyulan 6zlemi ifade ederken,
tarihsel nostalji, bireyin yasayan belleginin diginda, ancak hi¢bir zaman dogrudan deneyimlemedigi bir
donemi hatirlatan tarihsel veya kiiltiirel referanslarla ¢agristirilmaktadir (Baker ve Kennedy, 1994;
Merchant ve Rose, 2013; Marchegiani ve Phau, 2013; Rose vd., 2016). Ampirik arastirmalar, kisisel ve
tarihsel nostaljinin tiikketici tutum ve davraniglari {izerindeki etkileri acisindan farklilik gdsterdigini

gostermektedir (Muehling ve Pascal, 2011).

Marka nostaljisinin diger bir boyutu, algilanan marka eskiligidir. Marka eskiligi, tiiketicilerin
uzun bir marka varhigi algis1 olarak tanimlanmaktadir (Moulard vd., 2016; Ford vd., 2018). Milka,
Nivea, Coca Cola gibi bircok marka, marka imaj1 algilar araciligryla deger katmay1 saglayan olumlu
cagrisimlari tetiklemek igin yaslarimi ve tarihlerini gdstermeye c¢aligmaktadir. Bu 6rnekler marka
eskiligini ve tarihini iletmenin basarili bir marka konumlandirma stratejisi olabilecegini gostermektedir
(Huaman-Ramirez vd., 2020). Marka eskiliginin (ve daha genel bir kavram olarak marka mirasinin)
potansiyel sonuglar1 lizerine yapilan ge¢mis aragtirmalar marka 6zgiinliigii, marka giiveni ve marka
baglilig1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir (Wiedmann vd., 2011; Moulard vd., 2016; Rose
vd., 2016; Ford vd., 2018).
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2.2. Marka Baghhg

Baghlik, bir birey ile somut veya somut olmayan belirli bir nesne arasindaki duygusal bir bagdir
(Thompson vd., 2005). Marka baglhligi ise bir birey ile belirli bir marka arasindaki bag olarak
tamimlanmaktadir (King, 2017). Nostalji, sosyal baglilig1 artirdig1 icin (Batcho, 2007; Hepper vd., 2012),
nostaljinin uyandirdigi duygularin kisinin benligi ve markas1 arasinda bir koprii gérevi gérmesi
beklenmektedir (Park vd., 2013). Bu nedenle tiiketicilerin nostaljinin neden oldugu olumlu duygulari

hissettiklerinde bir markaya duygusal olarak baglanacagi dngoriilmektedir.

Gegmis arastirmalar, nostaljinin marka bagliligini olumlu etkiledigini gostermistir (Heilbrunn,
2001; Wildschut vd., 2006; Kessous vd., 2016; Rhajbal vd., 2017; Wen vd., 2019; Heinberg vd., 2020).
Kessoux ve Roux (2010) seker, kahvalti, bakim, oyun/oyuncak, giysi/ayakkabi ve arag kategorileri i¢in
nostaljik markalarin marka baglilif1 ve satin alma niyeti agisindan iistiinliigiinii géstermistir. Bahri-
Ammari vd. (2016) geg¢mise yonelik nostaljik bir 6zlemin marka baglhilhigini artirabilecegini
belirtmektedir. Li vd. (2019), nostaljinin duygular tizerindeki etkisini incelemek ve gegmis otel
deneyimlerinin uyandirdigi nostaljik duygular ile tiiketicilerin marka bagliligi ve 6deme istekliligi
arasindaki iligkileri incelemek icin bir ¢calisma gerceklestirmislerdir. Arastirma sonuglar1 hem kisisel
nostaljinin hem de tarihsel nostaljinin olumlu duygular uyandirdigini géstermistir. Olumlu duygular ise
marka ile tiiketici benligi arasindaki baglantiyr 6nemli derecede etkilemektedir. Hidayati vd. (2021)
canli miizik performansi sektoriine yonelik yaptiklari ¢alismada nostalji duygusunun marka bagliligina
etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Chen vd. (2021), Cin'deki tarihi destinasyonlardan biri olan
Shaolin Temple Ornegine dayali olarak yaptiklar1 ¢aligmada tarihsel nostaljinin marka bagliligini

etkiledigini gostermistir. Bu arglimanlara dayanilarak olusturulan aragtirma hipotezi su sekildedir:

H1: Marka nostaljisinin, marka bagliligi iizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.
2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicilerin markanin vaat ettigi islevi ger¢eklestirme yetenegine inanma istegi
olarak tanmimlanmaktadir (Chaudri ve Holbrook, 2002). Markaya duyulan olumlu duygular marka
giivenini artirmaktadir. Nostaljik duygular ise insanlarda, yakinlik, rahatlik ve giiven uyandirmaktadirlar
(Wen vd., 2019). Bu da markaya kars1 duygusal baglarin olusmasina neden olmaktadir. Bu baglamda
marka nostaljisinin marka giiveni {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Leigh, 2006, Jensen vd., 2017,

Jensen ve Ohlwein, 2020). Bu argiimanlara dayanilarak olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir:

H2: Marka nostaljisinin marka giiveni tizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

Caligmalar tiiketicilerin giivendikleri markalara daha ¢ok baglandiklarim1 gostermektedir
(Frasquet vd., 2017). Marka giiveninin, markanin tiiketicilerle psikolojik bir iliski kurmasini saglayarak

markayla arasindaki mesafeleri azalttig1 ve boylece marka bagliligr yarattigi belirtilmektedir (Wen vd.,

1880



MARKA NOSTALJISININ MARKA GUVENI, MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: GAZLI ICECEK SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA
THE EFFECT OF BRAND NOSTALGIA ON BRAND TRUST, BRAND ATTACHMENT AND PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON CARBONATED BEVERAGE INDUSTRY
Aslthan YAVUZALP MARANGOZ, Esra OZTURK

2019). Bu baglamda marka giiveni marka bagliligimin 6nemli bir énciiliidiir (Park vd., 2007). Yapilan
caligmalar marka giiveninin algilanan nostalji ile marka baglilig1 arasindaki iligkide araci rol oynadigim
gostermektedir. Marka giiveninin tiiketicilerle iliski kurulmasim saglayarak nostaljinin sembolik
Ogeleriyle marka bagliligi olusturdugu belirtilmektedir (Park vd., 2006, Shi, 2016, Wen vd., 2018). Bu

argiimanlara dayanilarak olusturulan arastirma hipotezleri su sekildedir:

H3: Marka giiveninin, marka bagliligi iizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H4: Marka giiveninin marka nostaljisi ve marka baghligi arasindaki iliskide aracilik rolii

mevcuttur.
2.4. Satin Alma Niyeti

Marka nostaljisi tiiketicilerde olumlu duygular uyandirmakta ve markaya daha yakin
hissetmelerini saglamaktadir. Bu durum, onlarin markaya ve iiriine bakis ac¢ilarini ve dolayisiyla satin
alma niyetini etkilemektedir (Marchegiani ve Phau, 2011; Birin ve Afsar, 2016, Yaman, 2018; Kordnaeij
vd., 2018; Xia vd., 2021). Bu argiimanlara dayanilarak olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir:

H5: Marka nostaljisinin, satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

Tiiketicilerin psikolojik bagliliklari, bir nesneye veya varliga bagliliklarinin merkezinde
bulunmaktadir (Thompson vd., 2005). Psikolojik baglilik, tiiketicilerin yatirnm davranisi (Park ve
Maclnnis, 2006) ve bir marka i¢in daha yiiksek bir fiyat ddeme egilimi (Albert ve Merunka, 2013) gibi
gelecekteki davramigsal niyetlerini etkilemektedir. Bu baglamda tiiketicilerin marka bagliliklarinin
marka nostaljisi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi etkiledigi ongoriilmektedir. Marka bagliligi,
yeniden satin alma niyeti i¢in de itici bir faktordiir (Lin vd., 2011; Kaufmann vd., 2016). Wu vd. (2015),
markaya kars1 bagliliklar ve gelismis duygular olan tiiketicilerin o markanin {riinlerini tekrar satin
almaya daha istekli olacaklarini belirtmistir. Hidayati vd. (2021) canli miizik performansi sektoriine
yonelik yaptiklar1 calismada nostalji duygusunun marka bagliligina etkisi oldugunu ve marka
bagliligiin yeniden satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Bu argiimanlara dayanilarak

olusturulan arastirma hipotezleri su sekildedir:

H6: Marka baghligimin, satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlaml ve pozitif bir etkisi

vardir.

H7: Marka baghiiginin, marka nostaljisi ve satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii

mevcuttur.

Marka giiveni, bireysel iliskilerde oldugu gibi marka ve tiiketici arasinda da 6nemlidir ve uzun
stireli bir bag kurulmasini saglamaktadir ve yapilan bir¢ok ¢aligma markaya gilivenin satin alma niyetine

olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Aydin ve Taskin, 2014; Dam, 2020; Keme¢ ve Yiiksel, 2021).
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HS8: Marka giiveninin, satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamh ve pozitif bir etkisi

vardir.

Tiiketicilerin glivendikleri markalara daha fazla bagli oldugu ileri siiriilmektedir (Sivarajah ve
Sritharan, 2014; Rather vd., 2019). Yapilan ¢aligmalar, marka bagliliginin dogrudan etkisinin yani sira,
marka giiveni ve satin alma niyeti arasindaki iligskide aracilik roliiniin de oldugunu ortaya koymaktadir.
Ahmad ve Akbar (2021) iligkisel pazarlama unsurlari ile marka bagliligi, miisteri sadakati ve satin alma
niyeti arasindaki iligkileri arastirdiklari ¢aligmalarinda, miisterilerin giiveninin marka baglilig1 ve
tutumsal sadakat yoluyla satin alma niyetlerini 6nemli 6lgiide ve dolayli olarak etkiledigini gostermistir

(Ahmad ve Akbar, 2021). Bu arglimanlara dayanilarak olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir:

H9: Marka baghhgimin, marka giiveni ve satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii

mevcuttur.

3. YONTEM

Gazli igeceklerdeki algilanan marka nostaljisinin, marka bagliligina, markaya olan giivene ve
satin alma niyetine etkisini 6lgmeye yonelik olan bu c¢alismada, tanimlayici arastirma tasarimi
uygulanmig ve birincil veriler kullanilmistir. Nicel veri toplama araci olarak anketlerden
yararlanilmigtir. Bu bdliimde arasgtirmanin modeli, 6rneklemi ve veri toplama araglarina yonelik bilgiler

sunulmustur.
3.1. Etik izin

Bu arastirma igin Toros Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin

Etigi Kurulu'ndan 29.04.2022 tarihli ve 4/77 karar sayili etik kurul izni alinmigtir.
3.2. Arastirma Modeli

Arastirma degiskenlerine iligkin gegmis arastirmalar ve arastirma hipotezleri, ¢ergevesinde

degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek i¢in kurulan arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka
Nostaljisi

o Satin Alma
Niyeti

Marka Baglig:

\4

Marka Giiveni
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3.3. Arastirma Orneklemi

Bu calismada hizli ve az maliyetli olmasi sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini gazli igecek tiiketen yetiskin
bireyler olusturmus ve galisma géniilliiliik esasma gore yapilmistir. Orneklem sayisim hesaplamada
Bartlett vd.’nin (2001) formiilii temel alinmistir. Sonug olarak 386 katilimcidan toplanan eksiksiz ve
saglikli verinin %95 giiven araliginda yeterli oldugu goriilmiistiir. Katilimeilara iliskin demografik
bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Orneklemin %57,3%inii kadinlarin, %47,2’sini ise erkeklerin

olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet F %
Kadm 221 57,3
Erkek 165 42,7
Egitim F %
[kogretim 5 13
Lise 63 16,3
On Lisans 29 7,5
Lisans 182 47,2
Lisansiistii 107 21,7
Yas Grubu F %

Z kusagi 28 7,3
Y kusa@! 199 51,6
X kusagi 127 32,9
Baby Boomers 32 8,3

n=386

Anketin ilk boliimiinde katilimcilardan en nostaljik oldugunu disiindiikleri gazli igecek
markasini isaretlemeleri ve miiteakip sorulart bu markaya gore cevaplamalar1 talep edilmistir.

Katilmcilarin nostaljik olarak algiladigi gazli icecek markalarina iliskin bilgiler Tablo 2’de yer

almaktadir.
Tablo 2. Katilimeilarin Nostaljik Algiladigi Gazli igecek Markalari
Marka F %
Uludag Gazoz 131 33,9
Coca Cola 93 24,1
Fruko 43 11,1
7up (SevenUp) 32 8,3
Diger (Nigde, Camlica, Elvan, Nese, Zafer Gazozu vb.) 27 7,0
Pepsi 22 5,7
Yedigiin 19 4,9
Schweppes 10 2,6
Fanta 6 1,6
Sprite 3 0,8
n=386
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Tablo 2 incelendiginde; katilimcilarin yaklasik %34’ Uludag Gazozu nostaljik olarak
algilarken, onu sirasi ile %24 ile Coca Cola ve %11 ile Fruko takip etmektedir. Bu bulgular, tutundurma
kampanyalarinda marka ge¢mislerine ve nostaljik unsurlarma vurgu yapan markalari, hedef
tiiketicilerinin zihninde arzuladiklar1 konumlandirmay1 yakaladiklarini destekler niteliktedir. Diger
secenegini isaretleyenlerden nostaljik oldugunu diisiindiikleri diger markanin adinin yazilmas talep
edilmistir. Diger secenegini isaretleyen katilimcilarin %26’s1 Nigde Gazozunu nostaljik buldugunu
belirtirken %15’ Camlica Gazozunu nostaljik buldugunu belirtmistir. Diger secenegi kapsaminda
belirtilen diger markalar ise sunlardir: Elvan, Nese Gazozu, Ankara Gazozu, Zafer Gazozu, Sehir

Gazozu, Cola Turka, Mersin Gazoz, Beypazari.
3.4. Veri Toplama Araclari

Bu cgalismada temel amag, algilanan marka nostaljisinin, marka bagliligina, markaya olan
giivene ve satin alma niyetine etkisini incelemek olup, kullanilan veri toplama teknigi anket olarak

belirlenmistir.

Anket ii¢ temel boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilardan en nostaljik oldugunu
diisiindiikleri gazli igecek markasini igsaretlemeleri talep edilmistir. Bu sorunun amaci hem katilimeilarin
markalara iligkin algilarini1 6l¢gmek, hem de anketin devamindaki sorulara cevap verirken katilimcilarin
nostaljik oldugunu diisiindiikleri markaya gore cevap vermelerini saglamaktir. Nitekim katilimcilara
miiteakip sorulari segtikleri markay1 diisiinerek yanitlamalari belirtilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
ise katilimcilarin marka nostaljisi, marka bagliligi, marka giiveni ve satin alma niyetini belirmeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Katilimeilarin marka nostaljisi algilarin1 belirlemek i¢in Shields ve
Johnson (2016) tarafindan gelistirilen ve 4 maddeden olusan marka nostaljisi 6l¢egi kullanilmistir.
Katilimcilarin markaya olan giivenlerini 6l¢mek i¢in Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) 4 maddeden
olusan marka giiveni dlgeginden yararlanilmistir. Marka bagliliginin 6lgiilmesi i¢in Huaman-Ramirez
vd.’nin (2020) Lacoeuilhe’den (2000) uyarladigi 3 maddelik marka baglig1 6lgegi kullanilmistir. Son
olarak ise Allen, Gupta ve Monnier (2008) tarafindan gelistirilen ve Lammersma ve Wortelboer (2017)
tarafindan uyarlanan 4 maddelik satin alma niyeti 6l¢egine yer verilmistir. Anketin son boliimiinde ise

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer almaktadir.
3.5. Normallik Testi

Arastirmada yararlanilan 6l¢eklerden elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadigin test
etmek icin normallik testi yapilmistir. Normal dagilim gosteren verilerin garpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Tablo 3 incelendiginde elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin normallik sartim sagladig
goriilmektedir. Bu sonuglar, arastirma verilerinin analizinde parametrik istatistiksel yontemlerden

yararlanilabilecegini gostermektedir.
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Tablo 3. Faktorlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Faktor N Oort. S.S. Carpikhik Basikhik
Marka Nostaljisi 386 3,9054 0,99990 -0,804 0,014
Marka Giiveni 386 3,5175 1,22641 -0,454 -0,759
Marka Baglilig 386 3,2176 1,23996 -0,193 -1,033
Satin Alma Niyeti 386 3,5576 1,20176 -0,527 -0,696

3.6. Ol¢iim Modelinin Gegerlik ve Giivenilirligi

Olgiim modeli, her bir yap: igin gostergeleri belirleyen ve yap1 gecerliliginin
degerlendirilmesine olanak taniyan bir yapisal esitlik modelidir (Hair vd., 2010). Bu nedenle
degiskenlerin ayr1 ayr1 gecerlik ve giivenilirliginin tespit edilmesinin yani sira 6l¢iim modelinde
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri de ayrica incelenmelidir. Arastirma Olgeklerinin  yapi
gegerliliginin test edilmesi icin SPSS AMOS 22 istatistik programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Aragtirmada kullanilan her bir degisken, tek boyutlu 6lgekten meydana geldigi i¢in
“tek faktorlii dogrulayici faktor analizi” gergeklestirilmigtir (Giirbiiz ve Sahin, 2017). Uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir seviyeye getirilmesi i¢in sorularin hata degerlerinin birbirine baglanmasi
yolu (S1-S4, G1-G2, G1-G4, N1-N2) ile gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan faktor analizleri
neticesinde elde edilen faktorii yiiklerinin 0,619-0,966 rakamlar1 arasinda farkli degerler aldig1 ve
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Modeldeki degiskenlerin ve arastirma modelinin
uyum iyiligi istatistikleri Tablo 4’te yer almaktadir. Arastirma modelindeki degiskenlerin tek boyutlu
yapisinin  gegerliligi dogrulanmis ve kurulan arastirma modelinin iyi uyum gosterdigi ortaya

konulmustur.

Tablo 4. Olgeklerin ve Arastirma Modelinin Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum lyiligi Degerleri | x¥/df GFI CFl NFI RMSEA

Nostalji 0,303 1,000 1,000 1,000 0,000

Giiven 3,730 0,990 0,997 0,996 0,084

Baglilik 1,193 0,998 1,000 0,998 0,022

Satin Alma Niyeti 0,021 1,000 1,000 1,000 0,000

Olgiim Modeli 3,077 0,924 0,970 0,956 0,073

Iyi Uyum* 0<x*df<3 |=0,90 >0,97 | >95 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum* | 3<x¥df<5 | 0,85<GFI<0,89 >95 0=90 0,06< RMSEA< 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen (2011)

Arastirma degiskenlerinin yap1 gecerliliginin kabul edilmesi i¢in yakinsama ve ayrisma
gecerliliklerinin de saglanmasi gerekmektedir. Yakinsama gegerliligi, modeli olusturan degiskenlerin
her birinin kendi i¢indeki korelasyonun yiiksek olmasim ifade etmektedir (Biilbiil ve Demirer, 2008).
Fornell ve Larcker’e (1981) gore AVE degerlerinin 0,5’ten, CR degerlerinin ise 0,70’ten biiyiik olmasi

halinde yakinsama gegerliligi saglanmaktadir. Olgiim modeline iliskin yakinsama gegerliligini sinayan
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degerlere Tablo 5°te yer verilmistir. Arastirma degiskenlerinin AVE degerlerinin 0,552-0,843
araliginda, CR degerlerinin ise 0,829-0,955 araliginda oldugu saptanmigtir. Elde edilen sonuglar,

yakinsama gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

Tablo 5. Faktorlerin AVE, CR ve Cronbach Alfa Degerleri

Degiskenler Maddeler Faktor Yiikii* AVE CR Cronbach Alpha

N1 0,619
N2 0,686

Marka Nostaljisi 055275 | 0,82958 | 0,846
(N) N3 0,787
N4 0,859
Gl 0,859
- on G2 0,894

Marka Giiveni 084319 | 095548 | 0,962
G) G3 0,966
G4 0,950
- B1 0,829

l(grka Baghihg B2 0.914 071139 | 0,88043 | 0,875
B3 0,782
s1 0,758
o 2 0,854

Satm Alma Niyeti 071527 | 090910 | 0,911
(S S3 0,921
s4 0,842

*Standardize edilmis faktér yiiklerinin hepsi 0,001 diizeyinde anlamlidir.

Arastirma degiskenlerinin yap1 gegerliliginin kabul edilmesi i¢in ayrisma gecerliliginin de
saglanmasi gerekmektedir. Ayrisma gecerliligi modelde yer alan faktdrlerin birbirlerinden ne derece
ayristigin1 gostermektedir. Gegerliligin saglanabilmesi i¢in aragtirmada yer alan yapilarin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokiiniin, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 6’da goriilecegi tizere,
degiskenlerin AVE karekdklerinin, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek

oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, modelin ayrigsma gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Degiskenlere Ait Korelasyon Degerleri ve Ayrisma Gegerlilikleri

Faktor Ortalama | Standart Sapma N G B S VAVE

Nostalji (N) 3,9054 0,99990 - 0,7434

Giiven (G) 3,5175 1,22641 0611 | - 0,9182

Baglilik (B) 3,2176 1,23996 0,689 | 0,760 - 0,8434

Satin Alma Niyeti (S) 3,5576 1,20176 0,603 | 0,663 | 0,803 - 0,8457
* p<0,001
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Degiskenlerin gegerliliginin yani sira giivenilirliginin incelenmesi de diger bir dnemli unsurdur.
Giivenirlik, ayn1 ana kiitleden segilecek baska orneklemlerde de ayni yontem kullanilarak yapilacak
baska dlglimler icin, benzer sonuglar elde edebilme olasiligi olarak ifade edilmektedir (Sencan, 2005).
Giivenilirligin 6l¢iilmesinde ifadelerinin i¢ tutarliliginin tespit edilebilmesi amaciyla yaygin olarak
Cronbach’s Alfa katsayilarmin 0,7’nin iizerinde olmasi gerekmektedir (Pallant, 2017). Caligma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir. Arastirma
o6lgeklerinin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,7’ den yiiksek oldugu, diger bir ifade ile giivenilir oldugu

gOriilmiistiir.
3.7. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma degiskenleri arasindaki iligkilerin anlamliligin1 6lgmek igin yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Test edilen modelin resmi Sekil 2°de yer almaktadir. Standardize beta katsayilart model

iizerinde goriilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli ve Standartlagtirilmis Yol Katsayilari
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Yapilan yol analizi sonucu aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo 7'de verilmistir.
Sonuglar, arastirma modelinin uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum araliginda oldugunu gostermektedir.
Dolayist ile aragtirma modelinin verilerle uyumlu oldugu ve modelin istatistiksel olarak anlamli ve

gecerli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Arastirma Modelinin Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerleri | x?/df GFI CFl | NFI | RMSEA

Arastirma Modeli 3,077 0,924 0,970 | 0,956 | 0,073

Iyi Uyum 0< x*/sd <3 >0,90 >0,97 | =295 | <0,05

Kabul Edilebilir Uyum | 3<x?/sd<5 0,85<GFI< 0,89 | >95 | 0=90 | 0,06<RMSEA<0,08

Arastirma modelindeki iliskilerin anlamli olup olmadiginin tespit edilebilmesi i¢in Tablo 8’de
yer alan standardize edilmis regresyon katsayilarinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo incelendiginde
marka nostaljisinin hem marka giiveni hem de marka baglilig1 {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica marka giiveni marka bagliligini pozitif yonde etkilerken, marka bagliliginin ise
satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1, H2, H3
ve H6 hipotezleri kabul edilirken, HS ve HS hipotezleri desteklenmemistir. Marka nostaljisi ve marka
giiveninin, marka baglhiliginin %78,9’1m agikladigi goriilmektedir. Marka nostaljisi marka giiveninin

%49,5’ini agiklarken; marka baglilig1 ise satin alma niyetinin %76’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Hipotezler IB(inttiaym at:g dart t degeri p R2
N-> B 0,503 0,058 8,520 0,000 0,789
G>B 0,459 0,052 8,570 0,000

N->G 0,704 0,051 14,044 0,000 0,495
B>S 0,901 0,110 7,741 0,000

N->S -0,001 0,076 -0,014 0,989 0,760
G->S -0,035 0,062 -0,515 0,606

Marka bagliliginin aracilik etkisini incelemek amaci ile, nedensel adimlar yaklagimi (Baron ve
Kenny, 1986) yerine modern yaklasim (Darlington ve Hayes, 2017; Hayes, 2018) kullanilmigtir. Cilinkii
glincel aragtirmalar, Baron ve Kenny’nin yonteminin yeterince gii¢lii bir yontem olmadigin1 ve bunun
yerine bootstrap teknigine dayali daha gegerli ve giivenilir sonuglar ortaya koyan modern yaklasimin
kullanilmas1 gerektigini 6ne siirmektedir (Hayes, 2018). Modern yaklasimda, dolayli ve dogrudan
etkinin hesaplanmast ve bu degerlerden cikarimlar yapilmasit Oncelikli odak noktasidir. Modern
yaklasima gore, bootstrap testi sonucunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki dolayli
etkisinin anlamli olmasi halinde aracilik modeli dogrulanmis kabul edilmektedir (Gilirbiiz ve Bayik,
2018). Bu nedenle bu arastirma kapsaminda modern yaklasima basvurulmustur. AMOS programi
yardimiyla, Bootstrap yontemi kullanmlarak aracilik analizi yinelenmistir. Analiz sec¢eneklerinden

Bootstrap sekmesine girilerek, Perform Bootstrap segenegi isaretlenmis ve 5000 tekrarli islem
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yaptirilmistir. Matrices bolimiindeki standardize edilmis dolayl etkiler sekmesi tiklandiginda aktif hale
gelen cift kuyruklu p degeri kontrol edildiginde; aracilik etkilerinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Standardize edilmis dogrudan, dolayl1 ve toplam etkilere iliskin bilgiler Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9. Aracilik Analizi Sonuglari (Toplam, Dogrudan ve Dolayl1 Etkiler)

Yollar Dogrudan Etki Dolayh Etki Toplam Etki p

N-> G>B 0,503 0,323 0,826 0,003
N->B->S -0,001 0,720 0,718 0,003
G->B>S -0,035 0,413 0,378 0,003

Tablo 9 incelendiginde marka nostaljisi ve marka giiveninin, satin alma niyeti iizerinde
dogrudan bir etkisi olmazken, modele araci degisken dahil edildiginde, marka nostaljisinin satin alma
niyetini ($=0,718; p<0,01) ve marka giiveninin satin alma niyetini ($=0,378; p<0,01) etkiledigi
goriilmektedir. Bu nedenle marka bagliliginin hem marka nostaljisi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide hem de marka giiveni ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tam aracilik rolii iistlendigi
sonucuna ulagilmigtir. Marka nostaljisinin marka bagliligina olan dogrudan etkisi 0,503 iken modele
araci degisken dahil edildiginde, 0,826’ya yiikseldigi goriilmektedir. Bu baglamda marka giiveninin
marka nostaljisi ile marka baglilig1 arasindaki iliskide kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Dolayisi ile

H4, H7, HI hipotezleri desteklenmistir.

4. SONUC

Giiniimiizde en fazla tiiketilen iiriin gruplarindan biri, hizl tiikketim {irtinleridir. Hizl1 tiiketim
iriinlerinin alt gruplarindan biri olan gazli igecek sektorii lilkemizde rekabetin ¢ok fazla oldugu
sektorlerdendir. Sektorde ulusal ve uluslararasi ¢cok fazla markanin olmasi, fiyat yapisinin degisken
olmasi ve tiriinlerde farklilik yaratmanin giderek zorlagsmasi isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmek
icin farkli tutundurma stratejileri denemesine neden olmaktadir. Tiiketici duygularini ve davraniglarini
olumlu etkileme potansiyeli olan nostalji unsuru (Kim vd., 2021) marka konumlandirma stratejisi olarak
siklikla kullanilmaktadir (Huaman-Ramirez vd., 2020). Ornegin Coca Cola, Fruko ve Uludag Gazoz
gibi markalar tutundurma faaliyetlerinde nostalji unsuruna basvurmakta ve markalarmin ge¢misini
vurgulayarak hedef tiiketicilerini etkilemeye ¢aligmaktadir. Ciinkii tiikketiciler bir gegmisi olan markalara
daha olumlu tepkiler vermektedir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003; Orth ve Gal, 2012). Marka
mirasinin marka gliveni ve marka baglilifi gibi Onemli gostergeler iizerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir (Wiedmann vd., 2011; Moulard vd., 2016; Rose vd., 2016; Ford vd., 2018).

Gegmis arastirmalar, marka nostaljisi ile marka giiveni, marka bagliligi, satin alma niyeti vb.
degiskenler arasindaki iliskiyi siklikla arastirmustir (Muehling ve Pascal, 2011; Chen vd., 2014;
Demirbag-Kaplan vd., 2015; Wen vd., 2019). Ancak iilkemizde tiiketicilerin igecek satin alma
davraniglarii (Firat vd., 2014) ve gazli icecek sektoriinde tliketicilerin marka tercihlerini etkileyen

faktorler (Karalar ve Kiraci, 2007; Akyol, 2015) siklikla arastirilsa da markalarin tutundurma
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faaliyetlerinin tiiketicilerin davranislarina etkisine iligkin yeterli caligma bulunmamaktadir. Bu nedenle
bu ¢aligsmada, tiiketicilerin gazli igeceklere iliskin algiladiklar1 marka nostaljisi, marka giiveni, marka
bagliligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli gercevesinde detayli olarak

incelenmistir.

Yapilan analizler sonucunda literatiirle uyumlu olarak marka nostaljisinin marka giivenini ve
marka bagliligim1 pozitif yonde etkiledigi goriilmistir (Wen vd., 2019; Jensen ve Ohlwein, 2020;
Heinberg vd., 2020). Ayrica literatiirle uyumlu olarak marka giiveninin marka bagliligini pozitif
etkiledigi (Frasquet vd., 2017; Park vd., 2007) ve marka nostaljisi ve marka baglilig1 arasinda aracilik
etkisi oldugu goriilmiistiir. (Shi, 2016, Wen vd., 2018).

Calisgmanin en 6nemli bulgularindan bir tanesi marka bagliliginin satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemesidir. Bu bulgu, gecmis arastirma sonuglari ile paralellik gostermektedir (Lin vd., 2011;
Wu vd., 2015). Ayrica gegmis caligsmalarla paralel olarak marka bagliliginin, marka nostaljisi ve satin
alma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii oldugu goriilmiistiir (Hidayati vd., 2021). Diger bir 6nemli
bulgu ise gecmis caligmalarla uyumlu olarak marka bagliliginin marka giiveni ve satin alma niyeti

arasindaki iligkide aracilik rolii oldugunun dogrulanmasidir (Ahmad ve Akbar, 2021).

Marka nostaljisi, marka giiveni, marka bagliligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
inceleyen ¢esitli arastirmalar bulunsa da bu arastirmada tiim degiskenlerin bir arada yer aldig1 yapisal
bir model kullanilmasi aragtirmanin 6nemli katkilarindan birisini olusturmaktadir. Ayrica arastirmada
gazli icecek sektoriiniin marka nostaljisi boyutu ile incelenmesi, aragtirmanin 6zgiinliik ve literatiire olan

katkis1 olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin gazli icecek tiiketiminin arttig1, tiriinler arasindaki farkliliklarin giderek azaldigi
ve rekabetin hiz kazandig1 sektorde, bir tutundurma araci olarak nostalji unsurunun kullanilmasinin
yarattig1 etkilerin belirlenmesi ve firmalara oneriler sunulmasi, bu ¢aligmanin en 6nemli katkilarindan
birisidir. Bu baglamda gazli i¢ecek markalarinin rekabet avantaji elde etmek i¢in nostalji unsurunu,
konumlandirma stratejilerinin bir parcasi olarak ele almalar1 6nerilmektedir. Ancak bu noktada 6nemli
olan, nostalji unsurunun kullanilmasindan ziyade, ne sekilde kullamldigidir. Ozellikle gegmisten gelen
markalarin, tiiketicilerine ge¢mis donemleri hatirlatacak ve olumlu duygular uyandiracak iletisim
faaliyetleri yiiriitmeleri, tliketicilerin markaya olan giiveninin, baghiliginin ve dolayist ile satin alma

niyetini artirmasi agisindan énemli goriilmektedir.

Arastirmanin en 6nemli kisitlarindan bir tanesi anketlerin ¢evrimigi olarak uygulanmasidir.
Cevrim i¢i anketlerin kullanilmasi, interneti aktif olarak kullanmayan ancak gazli igecek tiiketen
katilimer kitlesinin arastirma 6rneklemine dahil edilememesine sebep olmustur. Bu baglamda gelecek
arastirmalarda, ¢cevrimigi ve ¢evrimdisi anket uygulanabilecegi gibi, tiikketicilerin tutum ve davranislarini
daha derinlemesine inceleyebilmek i¢in nitel yontemlerden de yararlanilabilir. Tiiketicilerin, satin alma

kararlarinin 6nemli belirleyicilerinden birisinin kisilik 6zellikleri oldugu diistinildiigiinde, gelecek
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arastirmalarda marka nostaljisi ve kisilik ozellikleri arasindaki iliskileri incelenmesinin, katki
saglayabilecegi disliniilmektedir.

1891



Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 1874-1897 Volume: 10 Issue: 3 p. 1874-1897
Kasim 2023 November

KAYNAKCA

Ahmad, B. ve Akbar, M.1.D. (2021). Validating a multidimensional perspective of relationship
marketing on brand attachment, customer loyalty and purchase intentions: A serial
mediation model. Journal of Strategic Marketing, 31(3), 669-692.
https://doi.org/10.1080/0965254X.2021.1969422

Akyol, C. (2015). Marka ve marka yonetimi kavramlar1. Elektronik Sosyal Bilgiler Egitimi
Dergisi, 2(1), 1-16.

Albert, N. ve Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand relationships.
Journal of Consumer Marketing, 30(3), 258-266.

Allen, M.\W., Gupta R. ve Monnier, A. (2008). The interactive effect of cultural symbols and
human values on taste evaluation. Journal of Consumer Research, 35, 294-308

Aydin, G., Ar, A. A, ve Tagkin, C. (2014). The role of brand trust on parents’purchase
intentions of baby-care products. Dogus Universitesi Dergisi, 15(2), 165-180.

Bahri-Ammari, N., Van Niekerk, M., Ben Khelil, H. ve Chtioui, J. (2016). The effects of
brand attachment on behavioral loyalty in the luxury restaurant sector. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 28(3), 559-585.

Baker, S.M. ve Kennedy, P.F. (1994). Death by nostalgia: a diagnosis of context-specific
cases. Advances in Consumer Research, 21(1),169-174.

Baron, M. ve Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic and statistical considerations. Journal of
Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-1182.

Bartier, A.L. (2013). An initial step towards conceptualization and measurement of brand
nostalgia. Proceedings of the 42nd European Marketing Academy Conference,
Istanbul, European Marketing Academy, Coventry.

Bartlett, J.E., Kotrlik, J.W. ve Higgins, C.C. (2001). Organizational research: Determining
appropriate sample size in survey research. Information Technology, Learning, and
Performance Journal, 19(1), 43-50.

Batcho, K.I. (2007). Nostalgia and the emotional tone and content of song lyrics. The
American Journal of Psychology, 120(3), 361-381.

Birin, C., ve Afsar, A. (2016). Tiiketicilerin satin alma davraniglari ve igletmelerin retro
pazarlama faaliyetleri arasindaki iliski. 3rd International Congress on Social Sciences,
China to Ardiatic. Congress Book (s. 953).

Brown, S. (1999). Retro-marketing: Yesterday's tomorrows, today! Marketing Intelligence &
Planning, 17(7), 363-376.

Brown, S., Kozinets, R.V. ve Sherry, J.F. Jr. (2003). Teaching old brands new tricks: Retro
branding and the revival of brand meaning. Journal of Marketing, 67(3), 19-33.

Biilbiil, H. ve Demirer, O. (2008). Hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri servqual ve servperf’in
karsilastirmali analizi, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20, 181-
198.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand
affect to brand performance: The role of brand loyalty. Journal of Marketing, 65
(April), 81-93.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. B. (2002). Product-class effects on brand commitment and
brand outcomes: The role of brand trust and brand affect. Journal of Brand
Management, 10(1), 33-58.

1892


https://doi.org/10.1080/0965254X.2021.1969422

MARKA NOSTALJISININ MARKA GUVENI, MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: GAZLI ICECEK SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA
THE EFFECT OF BRAND NOSTALGIA ON BRAND TRUST, BRAND ATTACHMENT AND PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON CARBONATED BEVERAGE INDUSTRY
Aslthan YAVUZALP MARANGOZ, Esra OZTURK

Chen, H.B., Yeh, S.S. ve Huan, T.C. (2014). Nostalgic emotion, experiential value, brand
image, and consumption intentions of customers of nostalgic-themed restaurants.
Journal of Business Research, 67(3), 354-360.

Chen, X,, You, E.S., Lee, T.J. ve Li, X. (2021). The influence of historical nostalgia on a
heritage destination's brand authenticity, brand attachment, and brand equity.
International Journal of Tourism Research, 1-15. https://doi.org/10.1002/jtr.2477

Cifci, S., Velioglu, M.N. ve Umut, M.O. (2014). Marka miras1 kavrami ve hizmetlerde marka
mirasina yonelik bir 6lcek degerlendirmesi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 14(1), 105-114.

Dam, T. C. (2020). Influence of brand trust, perceived value on brand preference and purchase
intention. The Journal of Asian Finance, Economics and Business (JAFEB), 7(10),
939-947.

Darlington, R. B. ve Hayes, A. F. (2017). Regression analysis and linear models: Concepts,
applications, and implementation. New York: The Guilford Press

Demirbag-Kaplan, M., Yildirim, C., Gulden, S., & Aktan, D. (2015). I love to hate you:
Loyalty for disliked brands and the role of nostalgia. Journal of Brand Management,
22(2), 136-153.

Erdogan, H. (2022). Retro ve nostalji pazarlama hakkinda bibliyometrik bir ¢calisma. Mehmet
Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (36), 19-32.

Firat, A. Bulut, Z.A. ve Karabulut, A.N. (2014). Hane halkinin siipermarket aligverislerindeki
igecek {irlinleri tercihlerine etki eden faktorlerin arastirilmasi. Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 7(29), 387-398.

Ford, J.B., Merchant, A., Bartier, A.L. ve Friedman, M. (2018). The cross-cultural scale
development process: The case of brand-evoked nostalgia in Belgium and the United
States. Journal of Business Research, (83), 19-29.

Fornell, C. ve Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Frasquet, M., Descals, A. M. ve Ruiz-Molina, M. E. (2017). Understanding loyalty in
multichannel retailing: The role of brand trust and brand attachment. International
Journal of Retail & Distribution Management, 45(6), 608-625.

Giirbiiz, S. ve Bayik, M. E. (2018). Aracilik modellerinin analizinde modern yaklagim: Baron
ve Kenny yontemi artik terk edilmeli mi? 6. Orgiitsel Davramis Kongresi Bildiriler
Kitabi, 2-3 Kasim 2018, Isparta.

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2017). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri, felsefe-yontem-analiz
(Gozden Gegirilmis ve Giincellenmis 4. Baski). Seckin Yayincilik.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. ve Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis: A
global perspective. (Seventh Ed). Pearson Education.

Hayes, A. F. (2018). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis:
A regression-based approach (2. Baski). The Guilford Press.

Heilbrunn, B. (2001). Les facteursd’attachement du consommateur a la marque. In Thése pour
["obtention du titre de docteuren Sciences de Gestion. Université Paris-Dauphine.

Heinberg, M., Katsikeas, C. S., Ozkaya, H. E. ve Taube, M. (2020). How nostalgic brand
positioning shapes brand equity: Differences between emerging and developed
markets. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(5), 869-890.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00637-X

Hepper, E.G., Ritchie, T.D., Sedikides, C. ve Wildschut, T. (2012)¢ Odyssey’s end: Lay
conceptions of nostalgia reflect its original homeric meaning. Emotion, 12(1), 102.

1893


https://doi.org/10.1002/jtr.2477
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00637-x

Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 1874-1897 Volume: 10 Issue: 3 p. 1874-1897
Kasim 2023 November

Hidayati, A.N., Isabela, B.A., Yuwananda, Y.S. ve Gunadi, W. (2021). The effect of nostalgia
emotion to brand trust and brand attachment towards repurchase intention. Turkish
Journal of Computer and Mathematics Education, 12(3), 4492-4503.

Holak, S., Havlena, W. ve Matveev, A. (2005). Exploring nostalgia in Russia: Testing the
index of nostalgia-proneness. ACR European Advances, (7), 195-200.

Holbrook, M.B. ve Schindler, R.M. (1991). Echoes of the dear departed past: Some work in
progress on nostalgia. Advances in Consumer Research, 18(1), 330-333.

Huaman-Ramirez, R., Maaninou, N., Merunka, D. ve Cova, V. (2020). How do consumers
perceive old brands? Measurement and consequences of brand oldness associations.
European Business Review, 33(4), 566-596. https://doi.org/10.1108/EBR-05-2020-
0110

Jensen, S. ve Ohlwein, M. (2020). The impact of brand nostalgia on purchase intention among
gen Y. Journal of Emerging Trends in Marketing and Management, 1(1), 111-121.

Jensen, S., Ohlwein, M. ve Fischer, D. (2017). The glory of the past — do nostalgic brands
appeal to Generation Y? 5th International Conference on Contemporary Marketing
Issues (ICCMI) i¢inde (42-49 ss.). Thessaloniki, Greece.

Karadeniz, T., & Sahin, A. (2021). Kusaklarin nostalji temal1 televizyon reklamlar1 sonrasi
tutumlarini inceleyen bir arastirma. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 28(1), 227-241.

Karalar, R. ve Kiraci, H. (2007). Marka degeri bileseni olarak marka bagimliligi: Kolal
icecekler tizerine bir arastirma. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2),
205-226.

Kaufmann, H. R., Petrovici, D. A,, Filho, C. G. ve Ayres, A. (2016). Identifying moderators of
brand attachment for driving customer purchase intention of original vs counterfeits of
luxury brands. Journal of Business Research, 69(12).
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.003

Kemeg, U., ve Yiiksel, H. F. (2021). The relationships among influencer credibility, brand
trust, and purchase intention: The case of Instagram. Journal of Consumer &
Consumption Research/Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 13(1), 159-193.

Kessous, A. ve Roux, E. (2010). Brands considered as “nostalgic”: Consequences on attitudes
and consumerbrand relationships. Rechercheet Applications en Marketing, 25(3), 29-
56.

Kessous, A., Magnoni, F. ve Valette-Florence, P. (2016). Brand nostalgia and consumers'
relationships to luxury brands: A continuous and categorical moderated mediation
approach. Springer Proceedings in Mathematics and Statistics, 173, 285-293.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-40643-5 21

Kim, J. S., Lee, T. J. ve Kim, N.-J. (2021). What motivates people to visit an unknown tourist
destination? Applying an extended model of goal-directed behaviour. International
Journal of Tourism Research, 23(1), 13-25. https://doi.org/10.1002/jtr.2388

King, C. (2017). Brand management - Standing out from the crowd: A review and research
agenda for hospitality management. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 29(1), 115-140.

Kordnaeij, A., Nejat, S., ve Shahi, M. (2018). Impact of brand nostalgia and brand heritage on
the formation of purchase intention (Case study: Nokia Mobile Phone). New
Marketing Research Journal, 8(3), 41-58.

Lacoeuilhe, J. (2000). L’attachement a la marque: proposition d’une échelle de mesure.
Recherche et Applications en Marketing, 15(4), 61-77.

1894


https://doi.org/10.1108/EBR-05-2020-0110
https://doi.org/10.1108/EBR-05-2020-0110
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.003
https://doi.org/10.1007/978-3-319-40643-5_21
https://doi.org/10.1002/jtr.2388

MARKA NOSTALJISININ MARKA GUVENI, MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: GAZLI ICECEK SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA

THE EFFECT OF BRAND NOSTALGIA ON BRAND TRUST, BRAND ATTACHMENT AND PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON CARBONATED BEVERAGE INDUSTRY

Aslihan YAVUZALP MARANGOZ, Esra OZTURK

Lammersma, M. ve Wortelboer, A. (2017). Millennials purchasing the good old days- The
effects of nostalgic advertising on brand attitude and purchase intention among
millennials. [Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi]. Jonkoping University International
Business School.

Lasaleta, J.D., Sedikides, C. ve Vohs, K.D. (2014). Nostalgia weakens the desire for money.
Journal of Consumer Research, 41(3), 713-729.

Leigh, T.W., Peters, C. ve Shelton, J. (2006). The consumer quest for authenticity: The
multiplicity of meanings within the MG subculture of consumption. Journal of the
Academy of Marketing Science, 34(4), 481-493.

Leong, AM.W., Yeh, S.S., Hsiao, Y.C. ve Huan, T.C.T. (2015). Nostalgia as travel
motivation and its impact on tourists’ loyalty. Journal of Business Research, 68(1),
81-86.

Li, Y., Lu, C., Bogicevic, V. ve Bujisic, M. (2019). The effect of nostalgia on hotel brand
attachment. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 31(2),
691-717.

Lin, Y.T., Chen, S.C. ve Hung, C.S. (2011). The impacts of brand equity, brand attachment,
product involvement and repurchase intention on bicycle users. African Journal of
Business Management, 5(14), 5910-5919. https://doi.org/10.5897/AJBM10.862

Loveland, K.E., Smeesters, D. ve Mandel, N. (2010). Still preoccupied with 1995: The need to
belong and preference for nostalgic products. Journal of Consumer Research, 37(3),
393-408.

Marchegiani, C. ve Phau, I. (2013). Personal and historical nostalgia — A comparison of
common emotions. Journal of Global Marketing, 26(3), 137-146.

Marchegiani, C., ve Phau, I. (2011). The value of historical nostalgia for marketing
management. Marketing Intelligence & Planning, 29(2), 108-122.

Mercer, M. (2016). Is nostalgia a mixed emotion? Evidence from emotional experience and
facial expressions of emotion.
http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=2931&context=utk_chanhonopr
0j

Merchant, A. ve Rose, G.M. (2013). Effects of advertising-evoked vicarious nostalgia on
brand heritage. Journal of Business Research, 66(12), 2619-2625.

Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar:. Ankara:
Detay Yayincilik.

Miskin, L. (2018). Nostalgia marketing in the hospitality industry. www.koddi.com/nostalgia-
marketing-in-the-hospitality-industry/

Moulard, J.G., Raggio, R.D. ve Folse, J.A.G. (2016). Brand authenticity: Testing the
antecedents and outcomes of brand management’s passion for its products.
Psychology and Marketing, 33(6), 421-436

Muehling, D.D. ve Pascal, V.J. (2011). An empirical investigation of the differential effects of
personal, historical, and non-nostalgic advertising on consumer responses. Journal of
Advertising, 40(2), 107-122.

Natterer, K. (2014). How and why to measure personal and historical nostalgic responses
through entertainment media. JMM International Journal on Media Management,
16(May), 161-180. https://doi.org/10.1080/14241277.2014.989567

Onurlubas, E. ve Cakirlar, H. (2017). Tiiketicilerin gazli igecek tiiketiminde marka algisi
dlgeginin tespiti: Izmir ili rnegi. Journal of Life Economics, 4(3), 93-112.

1895


https://doi.org/10.5897/AJBM10.862
http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=2931&context=utk_chanhonoproj
http://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=2931&context=utk_chanhonoproj
http://www.koddi.com/nostalgia-marketing-in-the-hospitality-industry/
http://www.koddi.com/nostalgia-marketing-in-the-hospitality-industry/
https://doi.org/10.1080/14241277.2014.989567

Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 10 Sayi: 3 5. 1874-1897 Volume: 10 Issue: 3 p. 1874-1897
Kasim 2023 November

Orth, U.R. ve Gal, S. (2012). Nostalgic brands as mood boosters. Journal of Brand
Management, 19(8), 666-679.

Pallant, J. (2017). SPSS kullanma kiavuzu: SPSS ile adim adim veri analizi (2. Baski) (S. Balci
& B. Ahi, Cev.). Am1 Yay.

Park, C. W., Maclnnis, D. J. ve Priester, J. (2006). Brand attachment: Construct,
consequences and causes. Now Publishers Inc.

Park, C.W. ve Maclnnis, D.J. (2006). What’s in and what’s out: questions on the boundaries of
the attitude construct. Journal of Consumer Research, 33(1), 16-18.

Park, C.W., Eisingerich, A.B. ve Park, J.W. (2013). Attachment-aversion (AA) model of
customer-brand relationships. Journal of Consumer Psychology, 23(2), 229-248.

Park, C.W., Maclnnis, D.J. ve Priester, J. (2007). Brand attachment and management of a
strategic exemplar. Schmitt, B.H. ve Rogers, D.L. (Eds), Handbook of Brand and
Experience Management i¢inde (3-17 ss.). Edward Elgar, Northampton, MA.

Pendergrast, M. (1993). For god, country and Coca-Cola: The unauthorized history of the
world's most popular soft drink. Weidenfeld & Nicolson, London.

Rather, R. A., Tehseen, S., Itoo, M. H. ve Parrey, S. H. (2019). Customer brand identification,
affective commitment, customer satisfaction, and brand trust as antecedents of
customer behavioral intention of loyalty: An empirical study in the hospitality sector.
Journal of Global Scholars of Marketing Science, 29(2), 196-217.

Rhajbal, Z., Khouilid, M., Saligane, L. ve Chakor, A. (2017). Brand attachment and brand
loyalty: The moderating role of nostalgic connections. IOSR Journal of Humanities
and Social Science, 22(6), 24-34

Rose, G.M., Merchant, A., Orth, U.R. ve Horstmann, F. (2016). Emphasizing brand heritage:
Does it work? And how? Journal of Business Research, 69(2), 936-943.

Sedikides, C. ve Wildschut, T. (2016). Past forward: Nostalgia as a motivational force. Trends
in Cogpnitive Sciences, 20(5), 319-321.

Shi, M.J. (2016). The influence of brand extension on brand attachment: The mediating role of
brand trust and brand symbol value. Economic Research Guide, 23, 73-77.

Shields, A. B. ve Johnson, J. W. (2016). Childhood brand nostalgia: A new conceptualization
and scale development. Journal of Consumer Behaviour, 15, 359-3609.

Sierra, J.J. ve McQuitty, S. (2007). Attitudes and emotions as determinants of nostalgia
purchases: An application of social identity theory. Journal of Marketing Theory &
Practice, 15(2), 99-112.

Sivarajah, R. ve Sritharan, V. (2014). Influence of moderating variables on attachment, brand
trust and loyalty relationship. International Journal of Economics, Commerce and
Management United Kingdom, 2(4), 1-14.

Stern, B.B. (1992). Historical and personal nostalgia in advertising text: The fin de siecle
effect. Journal of Advertising, 21(4), 11-22.

Sencan, H. (2005). Sosyal ve davranigsal dlgiimlerde giivenilirlik ve gegerlilik. Ankara: Segkin
Yaymcilik.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics. Boston, Pearson.

Thompson, M., Maclnnis, D. ve Park, W. (2005). The ties that bind: Measuring the strength of
customers attachment to brands. Journal of Consumer Psychology, 15(1), 77-91

Urde, M., Greyser S. A. ve Balmer, J. M. T. (2007). Corporate brands with a heritage. Journal
of Brand Management, 15(1), 4-19.

1896



MARKA NOSTALJISININ MARKA GUVENI, MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: GAZLI ICECEK SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA
THE EFFECT OF BRAND NOSTALGIA ON BRAND TRUST, BRAND ATTACHMENT AND PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON CARBONATED BEVERAGE INDUSTRY

Aslihan YAVUZALP MARANGOZ, Esra OZTURK

Wen, T., Qin, T. ve Liu, R. R. (2019). The impact of nostalgic emotion on brand trust and
brand attachment: An empirical study from China. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 31(4), 1118-1137. https://doi.org/10.1108/APIJML-09-2018-0390

Wiedmann, K. P., Hennigs, N., Schmidt, S. ve Wuestefeld, T. (2011). Drivers and outcomes of
brand heritage: Consumers’ perception of heritage brands in the automotive industry.
Journal of Marketing Theory and Practice, 19(2), 205-220

Wildschut, T., Sedikides, C., Arndt, J. ve Routledge, C. (2006). Nostalgia: Content, triggers,
functions. Journal of Personality and Social Psychology, 91(5), 975-993
https://doi.org/10.1037/0022-3514.91.5.975

Wu, W. Y., Anridho, N. ve Liao, Y. K. (2015). The role of associative and relational

moderators on experiential branding. Proceedings of Make Learn and TIIM Joint
International Conference 2015 i¢inde (593-602 ss.).

Xia, L., Wang, J. F., ve Santana, S. (2021). Nostalgia: Triggers and its role on new product
purchase intentions. Journal of Business Research, 135, 183-194.

Yaman, Z. (2018). Nostaljik tirlinlerin tiiketici satin alma niyeti tizerine etkisi. Turkish
Studies, 13(7), 301-308.

1897


https://doi.org/10.1108/APJML-09-2018-0390
https://doi.org/10.1037/0022-3514.91.5.975

