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Ozet

Pazarlamanin post modern doneme gegisiyle birlikte pazarlamada yeni kavramlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu
kavramlardan birisi de unutulmus iiriinleri, markalar1 yeniden canlandirmay1 amaglayan, eski ve yeninin dogru bir
sekilde birlestirilmesini saglayan retro pazarlamadir. Retro pazarlamada iirlinlerin veya hizmetlerin nostaljik
yapida piyasaya sunulmasi hedeflenir. Retro iiriinler gegmiste yasanan bir aniy1, olay1 veya bir nesneyi hatirlatan
iirtinler oldugundan tiiketiciye haz vermektedir. Bu nedenle firmalar marka kimligi ve marka imaj1 olustururken
tilketiciye daha ¢ok haz vermeyi amaglayarak, tiiketicilerin ge¢cmisteki 6zlemlerine hitap etmeye caligirlar. Bu
aragtirmanin amaci retro pazarlama hedefiyle olusturulan marka imaji ve marka kimliginin tiiketicilerin géziinden
aragtirilmasi ve tiiketicilerin goziinden nostalji ve marka iligkisinin incelenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Retro pazarlama, Nostalji, Marka imaj1, Marka Kimligi.

Abstract

Along with the postmodern transition of marketing, new concepts have emerged in marketing. One of these
concepts is the retro marketing, which aims to revitalize forgotten products, brands, and combine old and new.
Retro marketing aims to present products or services to the market in a nostalgic structure. Retro products delight
consumers as there are products that remind of an anime, an event, or an object that lived in the past. For this
reason, companies try to appeal to consumers' aspirations of the past by aiming to give consumers more pleasure
while creating brand identity and brand image. The purpose of this research is to investigate the brand image and
brand identity created with the aim of retro marketing and examine the nostalgia and brand relation in the eyes of
consumers.

Keywords: Retro Marketing, Nostalgia, Brand Image, Brand Identity

Giris

Post modern pazarlama anlayisinin esasi, tiiketicilerin zevk ve isteklerine yonelik
irlinler iiretmek ve miisteri memnuniyetini saglamaktir. Miisteri memnuniyetini saglayarak,
miisteri bagliligr yaratmanin en etkili yolu ise miisteriyi mutlu etmekten ge¢mektedir. Bu
nedenle markalar stratejik yollarla tiiketicilerin duygularina hitap etmeye c¢alisirlar. Bunu
yaparken bazi markalar nostalji temelli bir marka imaj1 ve nostalji icerikli marka kimligi
olusturmaya calisir. Bu yapilan ¢alismalar retro pazarlamanin temelini olusturur. Firmalar
nostalji temelli marka imaj1 olustururken tiiketicilerin olumlu hatiralarina vurgu yapma calisir.
Insanlar yasamin getirdigi zorluklar icerisinde gegmisteki giizel anilarin1 animsayarak mutlu
olmak ister. Bu animsamalar bir doneme, bir olaya, bir sarkiya veya bir {iriine yonelik olabilir
(Alpat, 2010, s. 16). Ornegin iiriin reklaminda Yesilcam miizigi ve Yesilam esintileri
kullanilarak, tiiketicilerin genclik yillarina dokunmaya ve marka hakkinda olumlu izlenimler
birakilmaya c¢alisilir. Marka imaj1 olusturulurken markanin ge¢mis zenginlikleri, kiiltiirel
degerleri biiyiik rol oynamaktadir. Bir markanin piyasaya ¢iktig1 ilk giinden beri ayn1 marka
ismini, ayn1 marka amblemini, ayni reklam stratejisini kullanmasi retro marka kimliginin
olusmasini biiyiik 6lciide katki sunmaktadir. Bu ¢alisma Gaziantep Universitesi’nde gérev
yapmakta olan akademisyenlerin; tliketici olarak retro pazarlamaya ve retro {iriinlere bakis
acisini, bunun yaninda retro markalarin marka kimligine ve marka imajina iligkin tutumlarini
incelemektedir. Caligmanin ana hatlarin1 olusturan nostalji, retro pazarlama kavrami, marka
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kimligi ve marka imaj1 kavramlari i¢in kapsaml literatiir taramasi1 yapilip elde edilen bilgiler
asagida sunulmustur.

Nostalji

Nostalji kavramu, ilk olarak Holbrook ve Schindler (1991) tarafindan "ge¢misten gelen
seylere 6zlem ya da olumlu etki" olarak tanimlanmis ve pazarlama literatiirline girmistir
(Shields ve Johnson, 2016a, s. 713). Nostalji; nostos: eve doniis ve algos: aci ve sikinti
sozctiklerinden olusan Yunanca kokenli bir terimdir (Toledo ve Lopes, 2016, s. 35). Nostaljik
duygularin olumlu etkisinin, ampirik olarak olumsuz etkiden daha giiclii bir sekilde
iliskilendirildigi saptanmustir (Shields ve Johnson, 2016a, s. 713). Nostalji; bir kisinin
geemisinde popiiler olan insanlar, yerler ve objelerle iliskili tecriibeleriyle olusan pozitif
tercihleri (Eser, 2007, s. 116) ve kisinin ge¢misinden gelen iiriin veya hizmet i¢in hassas ve
0zlem igeren duygulardir (Demir, 2008, s. 30). Nostalji kavrami ¢esitli alanlarda ¢aligmalar
yapan yazarlar tarafindan farkli bigimlerde tanimlanmistir. Bununla birlikte, her yazarin
konunun arastirildig: belirli baglamlardan bagimsiz olarak (Toledo ve Lopes, 2016, s. 36);

1. Nostalji ayn1 anda bir duygu, his ve ruh halidir.

2. Nostalji, iirlinler, hizmetler, insanlar, yerler, deneyimler, ideal bir ge¢mis ve
markalarla ilgili olarak bir melankoli duygusunu ifade etmektedir seklinde bir
tanimlamada ortaklastiklar1 goriilmektedir.

Nostalji duygusu, tiim bireylerde var oldugu i¢in bu duygu insanlarin diger insanlar,
nesneler ve hizmetler ile olan iliskilerini etkileyebilir. Nostalji, gecmisin sevimli hatiralarim
cagristiran diiniin 6zlemini iceren aci-tatli bir histir ve tiiketici tarafindan 6zlemle anilan,
bugiinle kiyaslandiginda daha gergek ve samimi olandir (Oztiirk, 2015, s. 34). Pazarlama
aragtirmacilart i¢in bu kavram 1990' lardan beri incelenmekte olup tiiketici tercih yapilarini
sekillendirmek i¢in 6nemlidir (Toledo ve Lopes, 2016, s. 35). Genellestirilmis nostaljinin
olumlu etkileri géz oniine alindiginda, marka nostaljisinin tiiketicilerin olumlu tepkilerine
neden olacagr diisiliniilebilir. Bu kapsamda, ozellikle tiiketicilerin markay1 diizenli olarak
kullanmaya devam etmesi durumunda markay1 giincel tutan kiiclik degisiklikler yapildiginda
bu durum s6z konusudur (Shields ve Johnson, 2016a, s. 714). Giinliimiiz tiiketim mallar1
piyasasinda c¢ok sayida sirket iirlin satiglarini arttirmak igin nostaljiye giivenmektedir ve
nostaljik {riinlerin yeniden piyasaya siiriilmesinde bir artig goriilmektedir. Buna 6rnek olarak
Volkswagen Beetle'in yeniden piyasa siiriilmesi veya eski tiyatrolarin, klasik filmlerin yeniden
yayimlanmasi verilebilir. Pazar incelemesi bulgulari, iiriinlerin nostaljik duygulara dayali olarak
pazarlanmasina yonelik bu girisimlerin basarili olabilecegini gostermektedir (Shields ve
Johnson, 2016b, s. 359).

Nostalji, ideallestirilen gegmise 6zlemi anlatmaktadir (Toledo ve Lopes, 2016, s. 35).
[lk bakista, "O zamanlar daha iyi seyler vardi" fikrinin 6tesinde; nostaljinin karmagik bir his
oldugunu vurgulamak 6nemlidir (Merlo ve Perugini, 2015, s. 94). Nostalji kavram olarak ilk
defa 6zellikle savas zamanlarinda ve uzun yokluk donemlerinde askerlerin duygularini yansitan
ve yorgunluk sebebiyle depresyon veya melankoli bi¢giminde ortaya g¢ikan klinik psikoloji
literatiiriinde bir hastaligr tanimlamak i¢in kullanilarak yayilmistir ((Shields ve Johnson,
2016b, s. 360; Toledo ve Lopes, 2016, s. 35). Bu temel duyu, insanin durumuna 6zgiidiir ve
tarih, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve g¢evresel psikoloji gibi farkli alanlarda caligmalara
konu olmustur (Toledo ve Lopes, 2016, s. 36).

Pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde nostalji yeniden ve yeniden pazarlanabilmektedir.
Kisisel ve toplumsal nostalji, pazarlama disindaki higbir alanda bu kadar i¢ ice degildir.
Pazarlamada, 6zellikle de tiiketici davranis konulartyla ilgili konularda, bir markaya yonelik
tutum, reklam ve satin alma niyeti ile birlikte, nostalji kavrami giderek artan bir ilgi konusu




SARICICEK VD..RETRO PAZARLAMA 347

olmustur (Toledo ve Lopes, 2016, s. 36). Nostaljik tirtinler, bireye hemen eski tarihte yer alan
bir yasanmigligi, bir olayi, bir durumu hatirlatmakta ve bireyi o iirlinii satin almaya tegvik
etmektedir (Yiksel, 2014, s. 8). Tiiketicilere gecmis giinlerini hatirlatan ve hatta kendi
donemlerinden dnce herkes tarafindan begenilen bir iiriin veya hizmet araciligiyla bag kurmasi,
iirliniin veya markanin o giinleri tekrar yasatmasi veya canlandirmasi énemlidir (Gokaliler ve
Arslan, 2015, s. 242). Eski markalar tiiketicileri ge¢mislerine ve bu markalar1 paylasan
topluluklara baglamaktadir (Merlo ve Perugini, 2015, s. 94). Ornegin; sayilari son yillarda artan
tarihi diziler, 1970’lerde miizik yapmaya baslayan bir sanat¢inin 2000°1i yillarda piyasaya
sundugu Best of alblimiiniin satin alinmasi; tiiketicilerin ve pazarin eski giizel gilinleri tekrar
yasatacak tiiketim deneyimlerine sonuna kadar acik oldugunu gostermektedir (Oztiirk, 2015, s.
34-35).

Retro Pazarlama

Nostalji ile "retro markalagsma" arasinda gii¢lii bir baglant1 vardir. Ozellikle 1990'h
yillardan baglayarak, uzun stiredir terk edilmis bircok marka yeniden canlandirilmis ve basarilt
bir sekilde yeniden hizmet vermeye baslamistir. Eski markalarin canlandirilmasi ve bu
markalarin imajlarinin getirdigi yeni giiglii yonetim segenegini kullanmak i¢in pazarlama
arastirmalar1 alaninda bir "retro devrim" ihtiyaci hakkinda konusulmaya baglanmistir (Merlo ve
Perugini, 2015, s. 94). Retro Latince’den tiiremistir, "geriye dogru" veya "ge¢mis zamanlarda"
anlamindadir ve genel bakis agisindan "retro"; ge¢mise ait, gecmigle ilgili ya da gecmisi
amimsatan seyler anlamindadir (Castellano, vd., 2013, s. 386). Retro, 6nceki ¢aligmalarda
tiketicilerin ve firmalarin zaman i¢inde neden geg¢mise dondiigiinii aciklamak igin
kullanilmistir. Ayn1 zamanda retro, sadece gegmise atifta bulunmaktan ¢ok daha 6te; gecmis ile
simdinin birbirine nasil bagl oldugunu agiklamaktadir (Castellano, vd., 2013, s. 385). Retro
markalar, kameralardan kahvelere ve radyolardan tost makinelerine, telefonlar ve
buzdolaplarina kadar tiim tirtinlerde bulunmaktadir (Castellano, vd., 2013, s. 385).

Pazarlama alaninda Retro pazarlamanin tanimu ile ilgili akademisyenler arasinda tam bir
netlik bulunmamaktadir. Tanimlamadaki gii¢liiklere ragmen mevcut argiiman, {i¢ temel
kategori iizerinden analiz edilebilir. Bunlar (Brown, 1999, s. 365);

1. Repro: Eskiden giizel olan iiriinlerin eskisi gibi yeniden iiretilmesiyle ilgilidir,
ancak zamanin etkisiyle anlamlar degigmis olabilir.

2. Retro: Eski ile yeninin birlestirilmesinden olusur. Genellikle nesnelerin eski
tarzinda fakat yeni teknoloji i¢ererek tasarlanmasini ifade eder.

3. Repro-retro: Neo-nostalji, olarak da ifade edilir. Geg¢misten ilham alarak
canlandirilan iirtinleri ifade etmektedir.

Repro, eskiden giizel olan objeleri, nesneleri yeniden liretmek anlamima gelmektedir.
Retro ise yeni ile eskiyi birlestirmektedir (Keskin ve Memis, 2011, s. 196). Genel olarak
diistintildiiglinde, repro orgiitsel kaynaklarin kullanimi agisindan en az kaynak talebi olan
pazarlama tlirii oldugundan, retro pazarlamanin en yaygin tiiriidiir. Eski bir siyah-beyaz
reklamin yeniden yayinlanmasi buna &rnek teskil eder. Ornegin; Shell, Pal kdpek mamast,
Cookstown sosisleri reklamlar tirlin veya hizmetin segkin soyunu vurgulamanin oldukea diistik
maliyetli bir yoldur. Eski reklamlar, 6zellikle en yeni teknoloji ile tekrar edilmesi ya da o zaman
fiittiristik Urtiniin yeni ve gelistirilmis reformlarin1 gz oniine serenler tiiketiciler tarafindan
eglenceli bulunmaktadir. (Brown, 1999, s. 365). Retro pazarlama tiiketicinin duygularina
dokunarak, ge¢misleriyle baglant: kurmanin en ekonomik yoludur (Korkmaz vd., 2009, s. 115).

Onceki arastirmalar retro pazarlamayla ilgili olgu ya da miisteri odakli ya da sirket
odakli cok sayida agiklama 6nermistir. Retro pazarlamaya iliskin, tiiketicilerin bakis agilarindan
en sik rastlanan neden nostalji yonelimidir (Brown, 1999, s. 365; Brown ve ark., 2003, s. 20 ve
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Cattaneo ve Guerini, 2012, s. 680). Sirketlerin bakis agisiyla retro-pazarlama stratejisinin
kullanilmasinda dort temel motivasyon vardir (Brown, 1999, s. 365; Brown ve ark., 2003, s.
20). Retro Pazarlama,

1.  Mevcut kaynaklardan ve deneyimden yararlanmanin bir yolu olabilir.

2. Uriiniin orijinal versiyonu kendini ispatladigindan yepyeni bir iiriiniin piyasaya
stirlilmesi sirasinda bagsarili olunmasi i¢in riskleri azaltmanin bir yoludur.

3. Bir marka yonetimi yaklagimi cercevesinde, retro pazarlama, marka mirasini
stirdiirmenin bir yolu olabilir.

4. Rakiplerin benzer ataklarina tepki olarak bir retro iiriin baslatilabilir, Ornegin Yeni
Mini ve yeni Fiat 500.

Hemen hemen tiim {iriin kategorilerinde retro segenekler bulunabilmektedir ve retro-
yaklasimin altinda yatan yaratici siire¢ cok yonliidiir. "Retro" jenerik sdzciligilin ardinda gizlenen
gercege odaklanirken, retro iiriinlerin sadece gegmis {iriinlerin ¢ogaltilmasi1 ve daha yaratici
bigimde yeniden yorumlanmasi olabilecegi seklinde bir yaklasim bulundugu da goriilmektedir
(Fort-Rioche ve Ackermann, 2013, s. 497). Uzun Omiir, yerlesik itibar ve tarihle yakin iliski
icinde olma gururu gibi 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi, firmalarin tiiketicilere istikrar ve
giiven verdiklerini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, gegmiste teselli bulmaya calisan tiiketiciler
icin modaya uygun hale getirilen retro {irlinler, miras ve giivenilirlik 6zelliklerine sahip
markalar giderek popiilerlik kazanmistir (Loveland vd., 2010, s. 393).

Retro tirtinler, eski moda formlar1 en yeni fonksiyonlarla birlestiren ve bdylece gegmisi
tiiketicilerin nostaljik egilimlerinde mevcut ticaretle uyumlu hale getiren tiriinlerdir (Merlo ve
Perugini, 2015, s. 94). Insanlarin biiyiik tarihsel gegis donemlerinde kimligini korumalari igin
algilanan ihtiya¢ g6z 6ntine alindiginda, tiikketici nostaljisine ve tiiketicilerin klasik markalar ve
trtinlerle yillar i¢inde olusturduklar1 duygusal baglara odaklandig: i¢in retro pazarlama bu
ihtiyacin ticari cevabidir (Brown, 2013, s. 522). Retro pazarlamada iiriinler; teknolojik olarak
gelismekle birlikte, sanki yillar 6ncesinden kalmis izlenimi edindirmek {izere tasarlanmiglardir.
Ornegin, renk segeneklerini de igeren 1950'lerden mutfak aletlerinin goriiniimiinii yansitacak
sekilde tasarlanmig bir mikrodalga firin, gériiniim olarak 50°1i yillar1 yansitsa da; 1950'1i yillara
kiyasla daha gii¢lii ve radyasyon sizintis1 olasilig1 daha diisiik olarak giiniimiiz teknolojisine
uygun yapilmaktadir (Shields ve Johnson, 2016b, s. 359). Retro, iiriinlerde kullanildig1 kadar,
cesitli reklam stratejilerinde de kullanilmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de bir retro reklam 6rnegi
olarak Eti markasimin ¢ikolatasi olan “Wanted” verilebilir. Uriin reklaminda bir zamanlarin
Amerikan dizisi olan “Starsky and Hutch” dan esinlenilmistir. Reklamda dizideki karakterler
canlandirilmaya  ¢alisilmis ve  tiiketicilerin  ge¢misine  gdndermeler  yapilmistir.
(www.reklamlar.tv, DIE:09.03.2017).

Marka Kimligi ve Marka imaji

Kimlik, markanin kesin degerlerini ve avantajlarini mesrulastiran somut ve soyut
ozelliklerinin ifadesidir ve markanin kendi imajina, belirledigi hedeflerine ve sirketin temel
yetkinliklerine dayanmaktadir (Ross ve Harradine, 2011, s. 308-309). Markanin biitiinciil
yapilandirilmasinda temel bir etken olan marka kimligi, ¢esitli sekillerde tanimlanan soyut bir
kavramdir (Bravo, vd. 2017, s. 4; Can, 2007, s. 232). Marka kimligi, isletmelerin miisterilere
sagladiklar1 hizmetlerin tamamim ifade eder. Isletmelerin miisteriler tarafindan nasil
algilandiklarinin veya anlasildiklarinin agiklamasidir (Cifci ve Cop, 2007, s. 72).

Nandan’a (2005, s. 264-278) gore marka kimligi, sirket odakli bir yonetim faaliyetidir
ve markay1 olusturanlar tarafindan kodlanarak marka iletisimi yoluyla tiiketiciye gonderilir.
Marka yonetiminin hedefi, 6nerilen marka kimligini ve algilanan marka imajin eslestirmektir.
(2005, s. 264-278). Giiglii bir marka kimliginin olusturulmasinin bir¢ok avantaji vardir. Marka
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kimligi siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigiine katkida bulunan ve farklilasma i¢in bir temel
olusturan 6nemli bir yapidir (Bravo vd., 2017, s. 4).

Marka imaj1 ise; belirli bir markanin piyasada nasil yer aldigidir (Nandan, 2005, s. 264-
278). Marka imaj1, tiiketicilerde markaya kars1 olusan izlenimler toplamidir ve marka fiyati,
kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullaniglilig1 gibi ¢esitli niteliklerin yaninda markanin ¢agristirdigi
kisilik 6zelliklerini de barmdirmaktadir (Oziipek ve Diker, 2013, s. 103). Baska bir ifade ile;
miisterilerin daha onceki diisiinceleri ve {iriin veya hizmetin konumu iizerine kurulan ancak
kuruluglarin dis marka iletisim simgelerinden de etkilenen marka anlami olarak da
tanimlanabilir (Shabbir, vd., 2017, s. 418).

Tiiketicinin bir iriiniin marka imajin1 zihninde nasil algiladigi, sirketler agisindan
irliniin kendisine gore daha biiyiilk 6nem tasimaktadir. Marka imaji, tiikketicinin belirli bir
markay1 nasil algiladigi, marka kimligi ise, sirketlerin markalarini piyasaya nasil siirdiigii ve
tiikketicilerin algis1 hakkinda aslinda neyi istedigini ifade eder (Shabbir, vd., 2017, s. 418).

Markalar, sirketlerin en degerli maddi olmayan varliklar1 olarak kabul edilmektedir
(Sajtos vd., 2015, s. 51). Imaj ise, tiiketicilerin marka algisinin bir yansimasi olarak goriiliir
ve hafizada tutulan ¢agrisimlar tarafindan 6lgilebilir (Ross ve Harradine, 2011, s. 309). Bu
nedenle marka imajinin insanlarin organizasyon hakkindaki fikirlerinden olusan karmagik bir
tarafi vardir (Kurniawan ve Sidharta, 2016, s. 886). Iyi bir marka imaj1; ¢ogu sirket i¢in imajin
miisterinin iletisim algilamasini etkilemesi ve miisteriye saygi duyan sirketlerin isleyisinde

anlam ifade etmesi agisindan onemli bir isletme varligidir (Kurniawan ve Sidharta, 2016, s.
887).

Yontem

Bu arastirmanin amaci; tiiketici olarak akademisyenlerin retro pazarlama konseptine
yaklasimlar1 ve markalarin retro pazarlama uygulamalarindan tiiketici davranislarinin etkilenip
etkilenmedigini; etkileniyorsa nasil etkilendigini belirlemektir. Bu kapsamda katilimct
akademisyenlerin mensup olduklari jenerasyon, ¢alisma alanlari ve akademik unvanlar ile
nostaljik unsurlara yonelimleri, retro markalama yapan firmalarin marka imajlar1 ve marka
kimliklerine iliskin algilar1 arasindaki iligkiler incelenmistir.

(Calisma kapsaminda katilimcilara 2 boliimden olusan bir anket uygulanmistir. Anketin
birinci boliimiinde katilimc1 akademisyenlere; nostalji konseptine bakis acilarini, retro
markalara yaklagimlarint  ve retro markalarin imajlarina  ve kimliklerine dair
degerlendirmelerini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler anket tasarimi kapsaminda
gruplandirilmis olarak bir arada okutulup katilimcilardan katilim diizeylerini belirtmeleri
istenmistir. Boylece katilimcilarin retro pazarlama uygulamalarina karsi tiiketici olarak nasil
reaksiyon verdikleri 6l¢iilmeye ¢alisiimistir. S6z konusu ifadelere katilm diizeylerinin
belirtilebilmesi i¢in katilimcilardan; 6l¢egin 6zgiin formuna sadik kalinarak, 5li likert tipinde
“1) Kesinlikle katilmiyorum”, “2) Katilmiyorum”, “3) Kararsizim”, “4) Katiliyorum” ve “5)
Tamamen katiltyorum” siklarindan birini isaretlemeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde
katilimcilara yine ¢oktan se¢meli olarak mensubu olduklar1 yas araliklari, ¢calisma alanlar1 ve
akademik unvanlari sorulmustur. Arastirmada kullanilan anket icin Holak, Havlena ve Matveev
(2006), Cho (2011) ile Goi, Goi, Wong (2014) tarafindan olusturulan 6l¢ekler incelenmis,
Gokaliler ve Arslan’ in 2015 yilinda yaptigi calismada kullanilan anket 6rnek olarak alinmistir.

Ankette yas araliklar1 kusaklara gore belirlenmistir. Kusak, ayn1 yillarda dogmus olup,
ayn1 donemin kosullarini, olaylarini yagsamis, benzer sorumluluklarla biiyiimiis kisiler toplulugu
olarak tanimlanmaktadir. X kusagi, 1965 yilindan 1980 yilina dek dogan ve demografik olarak
benzer oOzellikleri gosteren insanlarin olusturduklart kusak olarak bilinmektedir. X kusag,
simdiye dek goriilmemis giyim tarzina sahip olan, daha sert miizik tiirleri ve punk gibi farkl
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yasayis bi¢imlerine sahip olan bir nesil olarak gérmektedir (Aydin ve Basol, 2014, s. 3). Y
kusagt ise; 1980 ile 2000 arasinda dogan ve benzer demografik ozelliklere sahip kisilerin
olusturdugu nesil olarak bilinmektedir. Y kusagi tiyeleri, modern teknolojiler ile donatilmis ve
tiikketim toplumu tarafindan kusatilmis bir ortamda biiyiimiislerdir (Aminul vd., 2010, s. 1803).
Bu nedenle X ve Y kusagi arasinda tiiketim farkliliklar1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anket uygulamasi, Gaziantep Universitesi’nde calisan toplam 1490 akademik
personelden (http://www.gantep.edu.tr/static3/?static 1D=20256204) rastsal olarak secilen 102
ornek iizerinde gerceklestirilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil oran1 % 6,85 diizeyindedir.
Veriler SPSS programinin 22. siiriimiiyle analiz edilmistir. Ayrica katilimcilarin sorgulanan
demografik 6zelliklerine gore genel katilimer profilini betimlemek i¢in frekans analizi yontemi
uygulanmigtir. Calismanin giivenilirliginin test edilmesi i¢in uygulanan Cronbach’s Alpha testi
sonucunda, glivenilirlik katsayis1 0,938 olarak hesaplanmistir. Arastirmanin hipotezleri asagida
siralanmaktadir.

H1: Katilimeilarin mensup olduklart yas araligi ile nostaljiye iliskin algilari arasinda
anlaml farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin mensup olduklar yas araligi ile retro markalara iligkin algilart
arasinda anlaml farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin mensup olduklar1 yas aralig: ile algiladiklar1 marka imaji arasinda
anlamli farklilik vardir.

H4: Katilimeilarin mensup olduklart yas aralig: ile algiladiklari marka kimligi arasinda
anlamli farklilik vardir.

H5: Katilimcilarin akademik unvanlari ile nostaljiye iliskin algilar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hé6: Katilimcilarin akademik unvanlar ile retro markalara iliskin algilar arasinda
anlamli farklilik vardir.

H7: Katilimcilarin akademik unvanlar: ile algiladiklart marka imaji arasinda anlamli
farklilik vardir.

H8: Katilimcilarin akademik unvanlari ile algiladiklar1 marka kimligi arasinda anlamli
farklilik vardir.

HO9: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlari ile nostaljiye iliskin algilar1 arasinda
anlamli farklilik vardir.

H10: Katilmecilarin bilimsel ¢alisma alanlari ile retro markalara iliskin algilar
arasinda anlaml farklilik vardir.

H11: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlar: ile algiladiklar1 marka imaji arasinda
anlamli farklilik vardir.

H12: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlar: ile algiladiklart marka kimligi arasinda
anlamli farklilik vardir.

Calismanin yukarida siralanan hipotezlerinin test edilmesinde Varyans Analizi
(ANOVA) yonteminden yararlanilmistir. Hipotezlerin tamami % 95 giiven diizeyinde test
edilmistir.

Bulgular ve Yorumlama

Bu bagslik altinda oncelikle arastirmanin katilimer profiline iligskin tanimlayici bilgiler

verilmistir. Bunun ardindan yapilan hipotez testleri neticesinde ulasilan sonuglar paylagilmigtir.

Calisma icin Olgegin uygulandigr 102 katilimeiya iliskin demografik bilgilerin dagilimini
gosteren tablo agagida sunulmustur.




SARICICEK VD..RETRO PAZARLAMA 351

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans %
18-37 52 51,0
Yas 38-52 42 41,2
53- 8 7,8
Sosyal Bilimler 50 49,0
Fen Bilimleri 25 24,5
Calisma Alanlari Saglik Bilimleri 8 7,8
Egitim Bilimleri 19 18,6
Profesor 5 49
Akademik Unvan Dogent 13 12,7
Yardimei Dogent 23 22,5
Diger 61 59,8

Arastirmanin énemli bir degiskenini teskil eden yas araligi dagilimini gosteren Tablo 1
incelendiginde; katilimcilarin 52°si (%51) 18-37 yaslar1 arasinda, 42°si (%41,2) 38-52 yaslan
arasinda ve 8’inin ise (%7,8) 53 ve {izeri yasta oldugu goriilmektedir.

Arastirma katilimcist akademisyenlerin ¢alisma alanlarmin gosterildigi  Tablo
incelendiginde; katilimcilarin toplaminin %49’unu teskil eden 50’sinin sosyal bilimler
alaninda, %24,5’1ni teskil eden 25’inin fen bilimleri alaninda, %7,8’ini teskil eden 8’inin saglik
bilimleri alaninda ve %18,6’s1n1 teskil eden 19’unun da egitim bilimleri alaninda istigal ettikleri
goriilmektedir.

Tabloda goriildiigii iizere; calisma katilimeilariin 5 kisiden olusan %4,9’luk kisminin
profesorler, 13 kisiden olusan %13,2’lik kisminin dogentler, 23 kisiden olusan %22,5’lik
kisminin yardimec1 dogentler ve 61 kisiden olusan %59,8’lik kisminin 6gretim gorevlileri,
arastirma gorevlileri, okutmanlardan olustugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda verinin
normal dagilim gosterdigi saptanarak parametrik yontemlerle analiz edilmek suretiyle
hipotezler test edilmistir.

Arastirmanin birinci hipotezi olarak belirlenen “H1: Katilimcilarin mensup olduklar
vas araligi ile nostaljiye iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin Varyans
Analizi testine iliskin sonuglari igeren veriler Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Yas Araligi ile Nostaljiye Iligkin Algilarin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,745 2 373 ,902 ,409
Within Groups 40,914 99 413
Total 41,659 101

Yapilan Varyans Analizi sonucunda katilimcilarin mensup olduklart yas araligi ile
nostaljiye iligkin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik degeri p=0,409 olarak bulunmustur. % 95
giivenilirlik diizeyinde yapilan test neticesinde elde edilen bu sonuca gore “H1: Katilimeilarin
mensup olduklar1 yas aralig1 ile nostaljiye iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.”
hipotezi dogrulanamamistir (p=0,409 > 0,05).
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Arastirmanin ikinci hipotezi olan “H2: Katilimcilarin mensup olduklar1 yas araligi ile
retro markalara iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesine iliskin Varyans
Analizi testinin sonuclar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Yas Aralig1 ile Retro Markalara iliskin Algilarm Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,367 2 ,684 1,473 ,234
Within Groups 45,927 99 ,464
Total 47,295 101

Tablo 3’te sunulan sonuglara gore katilimeir akademisyenlerin mensup olduklari yas
aralig1 ile retro markalara iligkin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik degeri p=0,234 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug neticesinde “H2: Katilimcilarin mensup olduklar1 yas araligi ile retro
markalara iliskin algilar1 arasinda anlaml farklilik vardir.” hipotezi, % 95 giiven diizeyinde
dogrulanamamistir (p=0,234 > 0,05).

Ugiincii hipotezin “H3: Katilimcilarm mensup olduklar yas aralig: ile algiladiklari
marka imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.” test edilmesi neticesinde elde edilen sonuglar
Tablo 4 ile sunulmaktadir.

Tablo 4: Yas Aralig1 ile Marka imaj1 Algilarmin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,070 2 4,035 6,386 ,002
Within Groups 62,553 99 ,632
Total 70,623 101

Tablo 4’te verilen bulgular 1s1g1nda katilimcilarin mensup olduklar yas aralig ile retro
pazarlama uygulamalarina yonelen markalara iliskin marka imaj1 algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu saptanmistir (p=0,002 < 0,05). Bu sonuca gore arastirmanin {igiincili hipotezi
olan “H3: Katilimcilarin mensup olduklari yas aralig: ile algiladiklar1 marka imaji arasinda
anlaml farklhilik vardir.” ifadesi dogrulanmistir. Buradan hareketle yapilan Tukey analizi
neticesinde goriilmiistlir ki katilimcilarin yaglari arttikga (ya da yas araligina gére mensup
olduklar1 jenerasyon eskidikg¢e), retro markalara iliskin marka algilarinin da daha olumlu yonde
seyrettigi sOylenebilir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi olarak belirlenen “H4: Katilimcilarin mensup olduklari
vas araligy ile algiladiklart marka kimligi arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin testine
iliskin sonuclar Tablo 5 ile sunulmaktadir.

Tablo 5: Yas Araligi ile Marka Kimligi Algilarinin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,281 2 4,141 6,131 ,003
Within Groups 66,860 99 ,675
Total 75,141 101

Tablo 5’te verilen degerlere bakildiginda goriilecegi iizere; katilimcilarin mensup
olduklar yas araligi ile retro pazarlama uygulamalarinda bulunan markalarin marka kimligine
iliskin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik diizey degeri p=0,003 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuca gore “H4: Katilimcilarin mensup olduklar yas aralig ile algiladiklar1 marka kimligi
arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi % 95 giiven diizeyinde (p=0,003 < 0,05)




SARICICEK VD..RETRO PAZARLAMA 353

dogrulanmistir. Netice itibariyla yapilan Tukey analizi sonucundan hareketle katilimcilarin
mensup oldugu yas aralig1 yiikseldikce, retro markalama yapan markalarin kimligine iliskin
algilar1 olumlulagmaktadir denilebilir.

Calismanin besinci hipotez ifadesi “HS: Katilimcilarin akademik unvanlari ile
nostaljiye iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.”in test edilmesi sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6: Akademik Unvan ile Nostaljiye iliskin Algilarm Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,283 3 ,428 1,038 ,379
Within Groups 40,376 98 412
Total 41,659 101

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin akademik unvanlari ile nostalji konseptine iliskin
algilar arasindaki farkin anlamlilik degerinin p=0,379 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu
sonuca gore ¢alismanin besinci hipotezini teskil eden “HS5: Katilimcilarin akademik unvanlari
ile nostaljiye iliskin algilar1 arasinda anlaml farklilik vardir.” ifadesi % 95 giiven diizeyinde
dogrulanmamaktadir (p=0,379 > 0,05).

Arastirmanin altinci hipotezi olan “H6: Katilimcilarin akademik unvanlar ile retro
markalara iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin testinin sonuglar1 Tablo

7’de sunulmaktadir.

Tablo 7: Akademik Unvan ile Retro Markalara iliskin Algilarin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4,597 3 1,532 3,517 ,018
Within Groups 42,697 98 ,436
Total 47,295 101

Tablo 7°de sunulan bulgularda goriildiigii tizere katilimcr akademisyenlerin akademik
unvanlari ile Retro markalara iligkin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik diizeyi p=0,018 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda “H6: Katilimeilarin akademik unvanlar ile retro markalara iliskin
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi dogrulanmaktadir (p=0,018 < 0,05). Yapilan
Tukey analizine gore; gorece daha yiiksek akademik unvana sahip katilimecilarin, retro
markalara iligkin algilarinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 8’de ¢alismanin yedinci hipotezi “H7: Katilimcilarin akademik unvanlart ile
algiladiklar1 marka imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin varyans analizi sonuglari
goriilmektedir.

Tablo 8: Akademik Unvan ile Marka Imaji Algilarinin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,142 3 ,047 ,066 ,978
Within Groups 70,481 98 ,719
Total 70,623 101

Tablo 8’de sunulan bulgular incelendiginde goriildiigli lizere arastirma katilimcist
akademisyenlerin akademik unvanlari ile retro markalarin imajlarina iliskin algilar1 arasindaki
farkin anlamhilik degeri p=0,978’dir. Bu sonuca gore arastirmanin yedinci hipotezi olan “H7:
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Katilimcilarin akademik unvanlar ile algiladiklari marka imaji arasinda anlamli farklilik
vardir.” ifadesi dogrulanmamaktadir (p=0,978 > 0,05).

Calismanin sekizinci hipotezi olarak belirlenen “HS8: Katilimcilarin akademik unvanlar:
ile algiladiklar1 marka kimligi arasinda anlaml farklilik vardir.” ifadesine iligkin test sonuglari
Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Akademik Unvan ile Marka Kimligi Algilarinin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,777 3 1,926 2,721 ,049
Within Groups 69,363 98 ,708
Total 75,141 101

Tablo 9’da verilen varyans analizi sonuglar1 incelendiginde goriilmektedir ki; arastirma
katilimcis1 akademisyenlerin akademik unvanlar ile Retro markalarin kimliklerine iliskin
algilar1 arasinda anlamli farklilik s6z konusudur (p=0,49). Bu sonuca gore “HS8: Katilimcilarin

akademik unvanlar: ile algiladiklar1 marka kimligi arasinda anlamh farklilik vardir.” hipotezi
dogrulanmaktadir (p=0,49 < 0,05).

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi “H9: Katilimeilarin bilimsel ¢alisma alanlar ile
nostaljiye iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” seklinde ifade edilmistir. Bu
hipotezin testi neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 10’da sunulmaktadir.

Tablo 10: Calisma Alan ile Nostaljiye iliskin Algilarin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,127 3 ,709 1,758 ,160
Within Groups 39,532 98 ,403
Total 41,659 101

Calisma katilimcis1 akademisyenlerin bilimsel ¢alisma alanlari ile nostalji konseptine
iliskin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik diizeyi p=0,160 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu
1s1¢1nda dokuzuncu hipotez olarak test edilen “H9: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlar: ile
nostaljiye iligkin algilari arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesi dogrulanmamistir (p=0,160
>0,05).

Onuncu hipotez olarak ifade edilen “H10: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlar ile
retro markalara iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezine iligkin varyans
analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Calisma Alani ile Retro Markalara {liskin Algilarin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,642 3 1,881 4,425 ,006
Within Groups 41,653 98 425
Total 47,295 101

Yapilan analiz sonucunda ¢alismaya katilan akademisyenlerin ¢aligma alanlar1 ile Retro
markalara iligkin algilar1 arasindaki farkin anlamlilik diizeyinin p=0,006 olarak hesaplandig:
goriilmektedir. Bu sonuca gore “H10: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlari ile retro
markalara iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” Hipotezi dogrulanmaktadir p=0,006
< 0,05). Gruplar arasindaki varyans farklar1 incelendiginde Retro markalara ilgi duyma
diizeyinin en azdan en ¢oga dogru sirasiyla fen bilimleri, saglik bilimleri, sosyal bilimler ve
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egitim bilimleri alanlarinda ¢alisan akademisyenler arasinda oldugu Tukey analizi sonucunda
saptanmigtir.

Arastirmanin on birinci hipotezi olan “H11: Katilimcilarin bilimsel ¢alisma alanlar ile
algiladiklar1 marka imaji arasinda anlamli farklilik vardir.” Ifadesine iliskin test sonuglari Tablo
12 ile sunulmustur.

Tablo 12: Calisma Alani ile Marka Imaji Algilarinin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,038 3 3,013 4,794 ,004
Within Groups 61,585 98 ,628
Total 70,623 101
Tablo 12°de goriilen varyans analizi sonuglarina gore ¢alisma katilimcist

akademisyenlerin ¢aligma alanlar1 ile Retro markalarin imajlarna iliskin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p=0,004). Bu bulgu 15181inda “H11: Katilimcilarin
bilimsel ¢alisma alanlar: ile algiladiklar1 marka imaji arasinda anlamli farklilhik vardir.”
Hipotezi dogrulanmaktadir (p=0,004 < 0,05). Sonuglar incelendiginde Retro markalarin marka
imajina iliskin alginin sirastyla en ¢ok egitim bilimleri, sosyal bilimler, saglik bilimleri ve fen
bilimlerinde istigal eden akademisyenlerde olumlu yonde seyrettigi Tukey analizinin
sonucundan hareketle saptanmaktadir.

Calismanin son hipotezi olan “H12: Katilimcilarin bilimsel c¢alisma alanlart ile
algiladiklar1 marka kimligi arasinda anlamli farklilik vardir.” Ifadesine iliskin test bulgulari
Tablo 13’te gorildiigii gibidir.

Tablo 13:Caligma Alani ile Marka Kimligi Algilarinin Farki

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,157 3 3,052 4,534 ,005
Within Groups 65,983 98 ,673
Total 75,141 101

Tablo 13’te sunulan sonug¢ gostermektedir ki arastirmaya katilan akademisyenlerin
calisma alanlar1 ile Retro markalarin kimliklerine dair algilar1 arasindaki farkin anlamlilik
diizeyinin p=0,005 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore “H12: Katilimcilarin bilimsel
calisma alanlari ile algiladiklar1 marka kimligi arasinda anlaml farklilik vardir.” Seklinde ifade
edilen hipotez dogrulanmaktadir (p=0,005 < 0,05). Burada da markalarin kimligine iliskin
alginin en diistik fen bilimlerinde, ardindan saglik bilimlerinde, ardindan sosyal bilimlerde ve
son olarak da egitim bilimlerinde olumlu oldugu goriilmektedir.

Sonug¢

Onceki retro pazarlama temelli arastirmalar bazi durumsal ve kisisel faktorlerin
(6rnegin, yas, cinsiyet gibi) tiiketici nostaljisini uyandirmak icin daha elverisli olabilecegini
(Zahao vd., 2014); veya olamayacagimi (Holbrook ve Schindler; 1994) gostermistir.
Glinlimiizde de bir ¢ok calisma , kisinin gergek gecmisi ile nostalji (kisisel nostalji) ve retro
pazarlama tiizerine odaklanmistir (Zhao vd., 2014, s. 254). Bu calismada ise eskiye dayali
sentezler sunan retro pazarlamanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 ve retro
pazarlamanin marka kimligine ve imajina yansittig1 etkilerin neler oldugunu gérmek amactyla
saha arastirmasi yapilmistir. Yas, yillardir piyasa segmentasyonunda sik¢a kullanilan bir temel
bir ara¢ olusturmustur (Holbrook ve Schindler; 1996). Arastirma bulgularina gore yas araligi
ile katilimcilarin algiladiklart nostalji ve retro marka arasinda bir iligki bulunamazken,
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katilimcilarin yas araliklart ile algiladiklar1 marka imaji ve marka kimligi arasinda iligki
bulunmustur. Katilimcilarin yaglar arttikca (ya da yas araligma gore mensup olduklari
jenerasyon eskidikge), retro markalara iliskin marka algilarinin da daha olumlu yonde seyrettigi
ve katilimcilarin mensup oldugu yas aralii ytikseldikce, retro markalama yapan markalarin
kimligine iliskin algilarinin daha olumlu yone gittigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda nostaljik
reklamciligin, yaslandikca 6zellikle daha eski kusaklarda etkili oldugu kabul edilir (Holbrook
ve Schindler; 1994). Bu nedenle firmalarin kusaklara yonelik retro reklam yapmasi, pazarlama
yeteneklerini giiclendirecegi anlamini tagimaktadir.

Daha yiiksek akademik unvana sahip katilimcilarin, retro markalara iliskin algilarinin
daha olumlu oldugu gozlemlenmistir. Bu durum entelektiiel ve akademik birikim diizeyi
arttikca gecmise duyulan 6zlemin daha da artmasi olarak yorumlanabilir. Katilimcilarin ¢aligma
alanlar ile retro markalarin imajlarina iliskin algilar1 arasindaki iligski incelenmistir. Sonuglar
degerlendirildiginde retro markalarin marka imajina iliskin alginin sirasiyla en ¢ok egitim
bilimleri, sosyal bilimler, saglik bilimleri ve fen bilimlerinde istigal eden akademisyenlerde
olumlu yonde seyrettigi saptanmistir.

Retro pazarlama kizgin rekabet ortaminda isletmelere biiyiik rekabet avantaji
saglamaktadir. Clinkii bireylerin duygularina yonelik iriinler iiretilmesi o markaya iliskin
olumlu duygularin ve goriislerin gelismesine neden olmaktadir. Arastirma sonucunda da retro
pazarlamanin o marka ile ilgili olumlu etkiler olusturdugu goézlemlenmistir. Retro pazarlama
konusu yaratacagi rekabet avantaji nedeni ile nemsenmesi gereken bir konudur. Arastirma
farkli alanlarda ve daha genis kitlelerle yapilarak daha ayrintili irdelenebilir.
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