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OZET

Artan rekabet ortami ve pazar yapisindaki degisimler markalarin tiiketicilerle bag kurma siireclerinde
onlarin duygularma hitap etmenin énemini arttirmustir. insanin dogasinda yer alan ge¢mise baglilik bir
diger ifadeyle nostalji son yillarda markalar tarafindan da pazarlama iletisimi mesajlarinda énemli bir
yere sahip olmustur. Marka kimligi ve marka imaj1 yaratim siirecinde markalar ge¢misle bag kurmakta
ve eski guzel glnleri tuketicilerin giinliik yasamlarinin bir pargasi yaparak tuketicilerin ge¢misi
0zlemle anma duygularina seslenmektedir. Bu aragtirmanin temel amaci ge¢cmise duyulan 6zlemi
pazarlama iletisimi mesajlarina tasiyan markalarin - retro markalarin - pazarlama stratejileri
kapsaminda olusturduklart marka kimligi ve marka imajinmn tiiketicilerin bakis ag¢isindan
incelenmesidir. Ayrica tiiketicilerin retro pazarlama kavramina bakis agilarini degerlendirmek
amaciyla nostalji ve marka iligkisinin irdelenmesi de arastirmanin bir diger amacidir. Arastirma
kapsaminda anket yontemi kullanilarak veri toplanmistir. Anket demografik 6zellikler, nostalji, retro
markalama ve retro markalarin marka kimligi ve marka imaji ¢ercevesinde dort bolimden
olugsmaktadir. Aragtirmanin temel bulgularina gore retro markalarin mesajlarindan etkilenen bireylerin
retro markalar1 sevme ve onlar1 satin alma egiliminde olduklar1 saptanmistir. Ayrica yas ile marka
kimligi algis1 arasinda da anlamli bir iligki bulunmustur. Bir diger bulgu olarak, retro markalarin
marka kimligi ile marka imaj1 algis1 arasinda bir iligki saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Retro pazarlama, Nostalji, marka imaji, marka kimligi.

Connecting to the Past, A New Marketing Approach: A Study on Consumer
Perception on Brand Indetity and Brand Image through Retro Marketing

ABSTRACT

Increasing competition and the changes in the market structure increase the importance of appealing to
their emotions in brands’ bonding process with consumers. In the last years, affection to past situated
in the human nature or in other words nostalgia have had an important place in marketing
communication messages of brands. In the creation process of brand identity and brand image, brands
establish a bond with the past and by bringing the good old days to the daily lives of consumers, they
satisfy consumers’ sense of longing remembrance of the old days. The main purpose of this research is
to study the perceptions of brand identity and brand image in the scope of marketing strategies created
by the brands — retro brands —, which carry the longing of past to marketing communication messages

240



Gokaliler & Arslan Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

from consumers’ perspective. In addition to this, in order to evaluate the consumers’ perspective to the
concept of retro marketing, the examination of the relationship between nostalgia and brand is another
purpose of the research. In the scope of the research, data was collected by using survey method. The
survey consists four parts in the framework of demographics, nostalgia, retro branding, and brand
identity and brand image of retro brands According to the main results of the research, it is identified
that the individuals, who are affected/impressed by the messages of retro brands, have tendencies to
love and buy them. Furthermore, a significant relationship is determined in-between age and brand
identity. One another result is that, a relationship is detected in-between brand identity and brand
image of retro brands.

Keywords: Retro marketing, nostalgy, brand image, brand identity

GIRIS

Insanoglu yapis1 geregi ge¢misi 6zlemle anmaktadir. Ancak son yillarda bireyler,
geemis zamanlardaki olay ve nesnelere yonelik bir Ozlem icinde yasamlarini
surdurmektedirler. Bu durum, insanoglunun yapisindan kaynaklanmakla birlikte, dzellikle
isletmelerin markalarmi1 ge¢cmis giinlerin sicakligt gibi olumlu cagrisimlarla sunmasi
nedeniyle daha da gindemde olmaktadir.

Gilinitimiizde degisen pazar yapisinda markalar tiiketicilerin duygularina seslenmek i¢in
caligmaktadirlar. 1990’11 yillardan bu yana pazarlama icin 6nemli bir hale gelen nostalji
temelli iletisim ¢alismalariyla, tiiketicilerle marka arasinda duygusal bir bag yaratimi
hedeflemektedir. Bu baglamda tiiketicilere eski giinleri hatirlatan ve hatta yasamlarindan
onceki yillarda kitleleri pesinden siiriikleyen donem ve duygular1 yansitan markalar farklilik
yaratmaktadir. Markalarin insa ettikleri kimliklerine uygun bir yapida siirdiiriilen ge¢mis
glinlere ait giizel duygular1 6n planda tutan retro pazarlama da ge¢misle bag kurma-nostalji
temelli bakis agisim1 yansitmaktadir. Bu siire¢ tiiketicilerin zihninde yaratilmasi hedeflenen
marka imajiyla paralel siirdiiriilmektedir. Nostaljinin temelinde yer alan duygusal hafiza ile
markalarin tiiketicilerin duygularina seslenme amaci kesigsmektedir. Tiiketici zihnine
seslenmeyi hedefleyen markalar da duyusallik, gecmis deneyimler ve olumlu hatiralar,
samimiyet temelli yaklagimlarla marka imajlarini insa etmektedir.

Gigcli ve basarili bir marka olmanin en temel gerekliliklerinden birisi olan zengin bir
kimlik yapisi marka kimligi ile yaratilmaktadir. Ozellikle markayr tiiketici zihninde
farklilagtiran ¢agrisimlar ile markanin deger yapisi tiiketicilere aktarilmakta ve bu ¢agrisimlar
marka imaj1 ile tiiketici algilarin1 olusturmaktadir. Bu baglamda markalar insa ettikleri kimlik
yapisi ve zihinlerde olusturulan marka imaji ile sadece iiriin olmaktan uzaklasarak, bir anlam
ifade eden duygusal bir olgu olmaktadir. Bu siirecte 6zellikle markalar, marka kimlikleri ve
marka imajlar1 ekseninde tiiketicilere hatira ve gecmis glizel giinleri tekrar yasama vaadi

sunmakta ve tuketicilerle duygusal bag kurmaktadir.
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Bu ¢alismanin konusu; bireylerin nostalji ve retro pazarlama ekseninde bakis agilarini
degerlendirmektir. Ayrica retro markalarin marka kimligi ve marka imajina yonelik olarak
tilketicilerin tutumlart ve egilimlerinin saptanmasi amaglanmistir. Bu kapsamda 392 kisiye
anket caligmasi yapilarak veri toplanmis ve calismanin hipotezleri test edilerek retro
pazarlamanin tiiketici bakis agisiyla degerlendirilmesi hedeflenmistir.

Nostalji Kavramina Genel Bir Bakis

Nostalji kavrami 1863 yilinda Johannes Hofer tarafindan ilk olarak tibbi bir durum
olarak tanmimlanmis ve sila hasretinden kaynaklanan belirtiler olarak ifade edilmistir. Sila
hasreti nedeniyle nefes alamamak, uykusuzluk, zayiflik, kalp carpintisi gibi belirtilerle ortaya
¢ikan bir rahatsizlik olarak da tezinde kavramsallastirilmistir (Wilson, 2005, s.21). Yunanca
kokenli bir kelime olan nostalji; eve doniis ile aci, 1zdirap kelimelerinin bir araya gelmesiyle
olugsmustur. Davis’e gore (1979) nostalji “eve, vatana doniis i¢in 1stirapli 6zlem” olarak
belirtilmektedir (Holak, Hevlana, 1998, s.217). Nostaljinin temeli, gecmis giinlerin bugiinden
daha iyi olduguna duyulan inanig ve geg¢mise doniik olumlu diisiinceler beslemenin
olusturdugu hislerdir (Davis, 1979, s.18). Psikolojik acidan degerlendirildiginde bir hastalik
olarak tanimlanan nostalji sosyolojik ag¢idan incelendiginde ise giinliikk yasamlarimizda
gecmisin bir yansimasi olarak ifade edilmektedir (Baker, Kennedy, 1994, s.169).

Nostalji tanimi bir kiginin gencken (ergenlik doneminden Once, hatta dogumundan
once) popiiler (moda olan) olan bir nesneyi (kisi, yer veya bir iirlin) tercih etmesi (begenme,
olumlu tutum veya sevgi) olarak genisletilebilmektedir (Holbrook ve Schindler, 1991, s.330).
Bu tanimda nostalji; bir {irlin veya hizmetin ge¢misle iligki yaratmasi ancak bu iiriin ya da
hizmetin belli bir donem kitleleri pesinden siirtikleyerek insanlar i¢in anlam1 olan onlarda bir
duygu yaratabilen ve tercih ettikleri bir iirlin veya hizmet olmasi 6zellikleri 6n plana
cikmaktadir. Ayrica tiiketiciler agisindan ozellikle gengliklerini hatirlatan ve hatta onlarin
dogumundan 6nce herkes tarafindan begenilen kitleler tarafindan 6énemsenen bir {iriin veya
hizmet aracilifiyla bag kurmas: bir diger ifadeyle markanin efsanelesmis bir {irlin olmasi
onemlidir.

Bu baglamda nostaljiye bakis acisi g¢esitlendik¢e ve yapilan arastirmalar arttikca
nostalji kavrami giinliik yasam dilinde de kullanilmaya baslamistir. Holbrook ve Schindler
(1991, s.330) nostaljiyi insanlik tarihiyle birlikte baglayan bir kavram olarak degerlendirmis
ve 0z bilincimizdeki temel insani kosul olarak ifade etmislerdir. 1950-1965 yillar1 arasinda
dogan baby-boom neslinin nostaljiyi seven, gecmisine bagli bir kusak olmasi1 ve pazarlama
uzmanlartyla gazetecilerin nostalji kavraminin geg¢misle bag kurmayi seven tiiketicilerle

marka arasinda koprii olabilme roliinii fark etmeleri gibi sebeplerle nostalji kavrami 1990’11
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yillarin bagindan itibaren pazarlama ekseni etrafinda degerlendirilmeye baslanmistir. Bu
yillarda Coca Cola, Campbell corbalar1 gibi markalarin reklamlarinin nostalji temalariyla
geemis reklamlarindaki mesajlart tekrardan tiiketicilere iletmesiyle markalar i¢in nostalji
kavram1 6nem kazanmaya baglamistir.

GUnumdazde bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumsal temeldeki degisim,
modern yasamdaki hizli degisimler gibi sebeplerle nostaljinin ¢ikis noktasi olarak ifade
edilebilen sila 6zlemi gegmisteki gibi bireyleri ¢ok fazla etkilememektedir. Deneyimler,
yasamin i¢inde bireylerin dikkatini ¢eken onlarda iz birakan olaylar nostaljik bir unsur
olmaktadir. Dénemsel olarak irdelendiginde ise en ¢ok bireylerin genglik donemlerinin bitip
orta yas donemlerine baslayan bireylerde ve emeklilik donemine gegen bireylerde 6n plana
¢ikmaktadir (Davis, 1979, s.17). Ozellikle bireylerin yasamlarinda belli déniim noktalari,
olgunluk donemine gecis gibi bakis agilarimi degistiren yeni bir baslangic oldugunu
diistindiigii donemler gegmisi 6zlemle anmaya sebep olmaktadir. Cinsiyete gore kadinlarin
erkeklere gore nostalji kavramina daha yakin oldugu ifade edilmektedir (Holbrook, 1993,
5.249).

Nostalji bireylerin ge¢cmisleriyle bugiinleri arasinda bag kurduklari, kendilerini mutlu
hissettikleri donemlerin bugiine uzantisi ve simgesi olmaktadir. Bu durum da pazarlama
iletisimi agisindan 6nemli bir ¢ekicilik olmustur.

Nostalji Kavrami ve Retro Pazarlama lliskisi

Nostaljinin 6zellikleri arasinda biligsel hafiza yerine agirlikli olarak duygusal hafizay:
kapsamas1 yer almaktadir. Koku, gorsel ve isitsel olaylar zihinde yer almaktadir. Bir diger
ozellik ise gegmis zamanin Ozellikle istemsiz hatirlaninca daha gizemli ve giiclii olmasi
nedeniyle daha 6zel bir yerinin olmasidir. Ugiincii olarak da nostaljik hatiralarin gergekte
olduklarindan daha giiclii ve zengin igerikte olduklaridir. Nostalji, bireyleri gencliklerine ve
cocukluklarina baglamaktadir (Belk, 1990, s.671). Aile ve arkadaglarin nostaljik deneyim i¢in
onemi blyliktiir. Firindan gelen yeni pismis tar¢inli kek kokusu bize anneannemizi
hatirlatirken, ¢alan bir miizik parcasi ge¢mis gilinlerdeki arkadaslarimizla eglendigimiz
zamanlar1 animsatabilmektedir. Bu baglamda iiriinler sadece bir liriinden ¢ok daha fazla
anlam ifade etmekte ve hatiralarimizla esleserek mutluluk kaynagi olmaktadir (Baker ve
Kennedy, 1994, 5.169).

Markalar giliniimiizde bu nedenle nostalji temelli iletisim ¢alismalar ile farklilasmay1
hedeflemektedir. Retro olarak adlandirilan bu akim tiim diinya geneline yayilarak dikkat
cekmistir. Retro pazarlama, Stephen Brown tarafindan 2001 yilinda kavramsallastirilmistir.

Brown, retro pazarlama ile ilgili olarak “diiniin yarini, bugilindiir” tanimimni yapmaistir. (Brown,

243



Gokaliler & Arslan Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

2001, s.6). Retro pazarlama; geg¢misteki bir iirlin veya hizmetin her zaman olmasa da
cogunlukla performans, fonksiyon veya lezzet bakimindan giinlimiiz kosullarina gore revize
edilerek relansmaninin veya yeniden canlandirmasmin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Brown, Kozinet, Sherry, 2003, s.20). Retro pazarlamada yeniden canlandirma, unutulmus
veya tiiketicinin dikkatini kaybetmis markalara ait {iriinlerin tekrar revize edilerek nostalji
temelli pazarlama ¢alismas1 ekseninde pazarda yer almasidir. Ornegin Fruko Gazozlar 40.
Kurulus yildoniimiinde eski sisesini tekrar tiiketiciyle bulusturmus ve eski ginleri
hatirlatmistir. Ayrica “On, yiiz, bin, milyon baloncuk™ sloganiyla yayinladig1 reklam filmini
yillar sonra tekrar aymi oyuncuya yer vererek ¢cekmis ve hedef kitlesi biliyilise de onlarin
icindeki ¢ocuga seslenerek tekrar hatirlanirlik saglanmastir.

Retro kavrammin gelisimi incelendiginde ilk olarak 1979 yilinda Davis tarafindan
nostalji kavraminin kavramsallastirilmasiyla basladigi goriilmekte, sonrasinda 1930’larda
Biiyiik Buhran donemindeki ekonomik sorunlar, savas psikolojisi ve ¢evresel yikimlarla Retro
perspektif glindeme gelmistir. 1960’larda sosyal karmasa nedeniyle retro yaklagima
yonelinmis, 1990’larda ise komiinizm sonrast gelismeler, yeni dinya duzeni nedeniyle retro
kavrami yine yiikselise ge¢mistir (Brown vd., 2003, s.20). Bu siiregte pazarlama alaninda da
ekonomik bir ¢ézlim olmasi ve bireyleri markalar aracilifiyla ge¢mise yonelterek duygusal
bag kurulmasi saglanmustir.

Pazarlama iletisiminde nostaljinin kullanilmasi son yillarda artmistir. Bunun nedeni
olarak tiiketicilerin hayatlarindan memnun olmamalar1 ve gegmise geri donme istekleri yer
almaktadir (Hirsch, 1992, s.392). Nostalji ile ge¢miste yaygin olan iirlinler giiniimiizde
bireylerle aralarinda bir bag yaratilarak diger iirinlerde olmayan duygularin iiretilmesini ve
nostalji duygusunun benimsendigi bir tepki verilmesini hedeflemektedir (Holak, Havlena,
1998, s.218). Tiiketicilerin nostalji temelli {iriin ile bag kurmasi ve ge¢misle ilgili 0 Urlin
iizerinde Ozlem gidermeleri diger iriinlerde olmayan ¢agrisgimlar atfedilerek
gergeklestirilmektedir. VW firmasi 1960’11 yillarda genis bir kesim tarafindan tercih edilen ve
bir donemin simgesi haline gelmis olan Bug modelini, 1998 yilinda yeniden tasarlayarak
Bettle adiyla pazara sunmasiyla retro pazarlama kavrami diger markalarin da dikkatini
cekmistir. Bettle’dan sonra Chrysler PT Cruiser, BMW Z9 yeni Ford T-Bird modelleri de
gecmisle giinlimiiz arasinda koprii olmak ve tiiketicilerinin gegmise 6zlem duymalarini
saglamak amaciyla pazara girmistir (Kitchen, Peoctor, 2001, s.271).

Ancak dikkat edilmesi gereken bir kavram ayrimi vardir. Retro pazarlama nostaljiden
yararlanmakta ve bireylere ge¢mislerini markalarin {iriin ve hizmetleriyle hatirlatmaktadir.

Ancak nostalji pazarlamasindan farkli bir kavramdir. Retro pazarlama, ge¢misteki {riinii
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revize etmekte ve bu baglamda iirliniin glincel olmasi ve modernlestirilmesi ile nostalji
pazarlamasindan ayrismaktadir (Brown vd, 2003, s.20). Bu baglamda retro pazarlamanin
ge¢misteki irlinlere bagl kalarak onlar1 yeniledigi sdylenebilmektedir.

Retro pazarlama marka mirasinin yansimasi acgisindan Onemlidir. Markalar
tilkketicilerle bag kurarken markalarina gegmiste yaptiklar1 yatirimlar: ve bu kapsamda tiiketici
zihninde olusturduklar1 degeri de retro pazarlama ile giiclendirmektedir. Retro pazarlamanin
markalar i¢in temel pazarlama stratejisi olmast dogru olmasa da (Brown, 2001, s.17)
destekleyici ve marka ile tliketici arasinda ge¢cmisten kaynaklanan bir yakinlik kurulmasi
acisindan Onemli bir ara¢ olmaktadir. Yapilan arastirmalara gére markanin uzun yillar
tiiketicilerin markaya kendilerini yakin hissedebilmeleri ve uzun yillar marka giiglerini devam
ettirmelerinin bir yolu olarak orijinal 6zelligini korumak, marka mirasina sahip ¢ikmak ve
istikrar belirtilmektedir (Kessous, 2014, s.152-154). Coca Cola 125. Yilim kutlamak i¢in
markasiyla tiiketici arasindaki ge¢mis bagimi hatirlatmak ve marka mirasin1 aktarmak
amaciyla gegmis yillarda irettigi 4 farkli sisesini revize ederek tekrar pazara slirmiistiir
(Smith, 2011).

Nostaljiyle ilgili olarak Holak, Havlena, Matveev (2006) 4 tiir siniflandirma
belirtilmektedir. Bunlar,

e Kisisel nostalji: Dogrudan bireylerin yasadigi anilarla ve deneyimlerle baglantili
kurduklar1 bag. Kisisel nostalji egilimi kiiltiirel iirlinler icin gilizel tat seklinde
bulunmakta ve tuketim secgeneklerini etkilemektedir (Holbrook & Schindler, 1994, s.
414). Ulker firmasmn, Hanmmeller kurabiye reklamlarmda dogalligi ve lezzeti
vurgulamak i¢in “anne eli degmis gibi” slogani ile anne 6zlemi (zerinden nostalji
yapmas1 0rnek olarak verilebilmektedir.

¢ Kisilerarasi nostalji: Bireylerin birebir kendi tecrubeleri olmasa da aileden, ¢evreden
veya arkadaglarindan duyduklar1 ve birey i¢in dolayli olan bireysel deneyimler
araciligiyla bag kurulmasidir. Bir ¢ocugun kisilerarasi nostaljisi, ebeveynlerinin
anilariin yani sira ¢ocugun ebeveynleriyle ilgili kendi amilarindan olusmaktadir
(Holak vd., 2006).

e Kultlrel nostalji: Bayramlar, yilbasi gibi dogrudan kiiltiirii etkileyen toplumsal
deneyimler araciligiyla ge¢misle bag kurulmasidir. Tirk kiltiiriindeki Kurban
Bayrami ve Ramazan Bayrami gibi aile ve yakin akrabalarla paylasimda bulunulan
bayramlar, kiiltiirel nostalji ¢ercevesinde ele alinabilir. Ornegin; Kent markasi,
kultirel nostaljiye dayanan reklamlarinda bayramlarin 6nemini vurgulamakta ve bu
yolla unutulmaya yiiz tutmus toplumsal deneyimleri canlandirmaya caligmaktadir.
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e Sanal nostalji: Masallar, kitaplar vb bireyi dolayli olarak etkileyen toplumsal
deneyimler araciliiyla ge¢misle bag kurulmasidir.

Bu siirecte markalar da tiiketicilerin ge¢misle olan baglarini ve deneyimlerini kendi
markalariyla eslestirme amaciyla bu nostalji siniflamalaria yonelik iletisim ¢alismalari
gerceklestirmektedirler. Brown, Kozinets, Sherry (2003) marka yonetimi ve pazarlama ile
ilgili olarak 4 temel kavramsal 6ge belirtmektedir. 4A olarak adlandirilan bu 6geler retro
pazarlamanin 6gelerini olugturmaktadir.

o Allegory (Marka Hikayesi): Marka hikayeleri sembolik hikayelerdir veya
genisletilmis metaforlardir. Genellikle reklamlarda kullanilan marka hikayeleri
dinamiktir ve trendlere uygun olarak degisiklik gostermektedir. Ornegin; Mini Cooper,
“Italyan Isi” isimli filmle y1ldiz roliinii oynarak popiiler hale gelmis ve hafizalarda yer
edinmistir (Blythe, 2014, s. 447) . Marlboro markasi ise erkeksi, kahraman ve 6zgiir
kovboy hikayesini “Magnificent Seven” isimli filmle ve reklam g¢aligmalariyla
gliclendirerek basartyr yakalamigtir (Singh & Sonnenburg, 2012, s. 189).

o Arcadia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu): Idealize edilmis sihirli bir yerde
yasayan topluluklar1 hatirlatan ve retro pazarlama unsurlarini kapsayan iitopik bir
yerdir. Retro pazarlama bu 6gede marka anlamiyla, idealize edilmis bir yerde ve
tiiketici topluluklariyla birlikte kavramsallagtirilmaktadir.  Lego’nun tarihine ve
markayla 6zdeslestirilmis hikayelere ilgi duyanlarin olusturdugu Brickbuilders isimli
marka toplulugu, ortak ritiielleri ve gelenekleri paylasmakta (Tuominen & Kurikko,
2012, s. 14) ve bu sekilde markay1 kavramsallastirmaktadir.

e  Aura (Marka 6zu): Giiniimiizde tiiketici orijinalligi aramaktadir. Orijinallik ve tek
olmak marka kimligi i¢inde 6nemli bir yon olmaktadir. Orijinallikle birebir iliskili
olan marka 6zii retro pazarlama ile ge¢mis ile giiniimiizdeki iiriin arasinda tiiketicilerle
iletisim kurmaktadir. Aura, yani marka 6zii kavrami, markalar i¢in oldukga biiyiik
onem tasirmaktadir. Teklik ya da essizlik anlaminda kullanilan bu kavram, marka
kimliginin 6nemli bir 6zelligidir (Brown vd., 2003, s.21). Markayla ilgili iletisim
caligmalar1 karsisinda, tiiketiciler kendi kisisel tarihlerini de isin ig¢ine katarak marka
anlammi birlikte olusturmaktadir. Retro pazarlama, giiclii bir marka kimligi
olusturmanin yaninda, firmalarin rakipleri tarafindan kolaylikla taklit edilmesini de
engellemektedir. Chrysler PT, 06zinde 1940’11 yillardaki Amerika kiltiirini ve
yasantisini ¢agristirmaktadir (Blythe, 2014, 5.448).
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o Antinomy (Marka Paradoksu): Teknolojik gelismeler hizla ilerlemekte ve bireyler
de her seyin daha basit ve yavas oldugu donemleri 6zlemektedirler. Bu paradoks
iginde pazarlama teknoloji tiriinlerinin nasil tiikketilecegini agiklamaktadir. Orijinali ilk
defa 1957°de iiretilmis olan Fiat500, giiniimiizde stil olarak 50’li yillarla bag kursa da,
pazarlama iletisiminde 70’li yaslarinda olan tiiketicilere degil, geng kesime hitap eden,
eglenceli ve ckonomik gibi mesajlar vermektedir (Baughen, 2011). Orijinal Mini
Cooper’in kullanimi rahatsiz ve ara¢ giiveniligi yiiksek olmasa da tiiketiciler aracin
stilini begenmektedir. Markanin yeni versiyonu ise rahat, giivenilir ve etkin olmakla
birlikte eski stilini korumaktadir (Blythe, 2014, s.448).

Marka iletisim stratejilerinde ge¢mis giinleri kullanma nedenleri hatirlar1 ideallestirme
cabasidir. Nostaljik hatiralar gegmisin birebir aynist degildir, ¢iinkii zamanla birlikte nostaljik
hatiralar olumsuz durumlar1 elemektedir. Nostaljik bakis agisiyla olast gegmis ile ilgili bilgi
vermekte, anlamsal icerigi degistirmektedir (Kessous, 2014, s.150). Ulker, Krispi
reklamlarinda eski donemlere ait goriintiilerle retro unsurunu kullanmaktadir.

Retro Pazarlama Cercevesinde Marka Kimligi ve Marka imaji

Giiglii markalar, zengin bir kimlik yapisina sahiptir (Kapferer & Kapferer, 1994, s:71).
Marka kimligi, kurumun yaratmaya ve devam ettirmeye calistig1 essiz ¢agrisimlar olarak ifade
edilebilmektedir (Alsem & Kosteljik, 2008). Marka kimligi ile siirdiiriilen (Aaker, 19964,
S.25) ve markanin ne anlama geldigini ifade eden bu c¢agrisimlar, markanin amaglarinin,
sahip oldugu inanglarin ve degerlerin tiiketiciye aktarilmasinda (Aaker, 1996a, s.68) ve
tlketicilerle marka iliskilerinin saglanmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Fournier, 1998,
5.348). Ancak, ¢agrisim kelimesinden yola ¢ikarak marka kimliginin yalnizca soyut bir anlam
ifade ettigi anlagilmamalidir. Cilinkii marka kimligi, hem gorsel kimlik unsurlart gibi somut
degerleri, hem de markanin cagristirdigi soyut degerleri icine alan bir biitliniin etkisi ile
meydana gelmektedir (Elden, 2009, s.113-114).

Aaker (1996a), marka kimliginin stratejik boyutuna vurgu yapmaktadir. Marka
kimligi, bir kurumun kendini nasil tanimladigi ile ilgiliyken, marka imaji kurumun ve
drtinlerinin tiiketicilere ne ifade ettigi ile ilgilidir. Marka kimligi, bir biitiin olarak markanin
taninmasin1 saglayacak marka sembolleri, renkleri ve karakteri gibi tanimlayici ve kontrol
edilebilir unsurlart barindirmaktadir (Duncan, 2002, s.13).

Marka kimliginin bir parcasi olan (Aaker, 1996b, s. 111) ve kontrol edilemeyen
algilardan olugan (Perry & Wisnom, 2003, s.7) marka imaj1 ise, miisterilerin zihninde tutulan
marka ¢agrisimlari tarafindan yansitilmaktadir (Keller, 2001, s.9). Marka imaji, tiiketicilerin

markalar1 degerlendirmelerinde onemli bir unsurdur (Erickson, Johansson, & Chao, 1984,
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5.695). Diger bir ifade ile tiiketicilerin Uriin ve marka tercihleri, onlarin marka imaji
degerlendirmelerine baghdir (Dobni & Zinkhan, 1990, s.113). Marka imaji; kullanici
profilleri, satin alma /kullanim durumlar1, marka kisiligi, degerler, tarih, miras ve tecriibeler
gibi Oneriler, imgelem nitelikleri ile tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1 ve hislerinden
olusmaktadir (Keller, 2013, s.108).

Bir markaya kars1t miisteri algis1 ve duygulari, biligsel, duyusal ve duygusal yonleri
yakalayan direkt ya da dolayli marka tecriibeleri ile sekillenmektedir. Bunlar; gizem,
duyusallik ve samimiyet boyutlariyla yansitilmaktadir (akt. Cho, 2011, s.4). Gizem, marka ile
gegmis ve mevcut etkilesimleri ve biiyiik hikayelerle sekillendirilen ¢agrisimlar
kapsamaktadir (Robert, 2015). Miisterinin marka ile gegmis tecriibeleri, onun marka ile ilgili
mevcut ve gelecek diislincelerini etkilemektedir. Duyusallik, tiiketicinin iiriin ya da reklam
gibi marka ile temas ettigi her noktadan bes duyu organi ile elde ettigi duyular1 icermektedir
(Robert, 2015). Markanin logo dizayni, paketleme, miizik gibi unsurlar tiiketicilerde hos
cagrisimlar uyandirmaktadir. Samimiyet ise tiikketicinin marka ile etkilesimlerinde markanin
empati kurabilmesi, miisteriyi anlamasi ve dnemsemesi yoluyla elde ettigi cagrisimlardir
(Robert, 2015).

Gecmis donemlere ait cagrisimlarla pazarlama yaklasimi sunan retro pazarlama,
firmanin ge¢mis triinlerinin marka mirasina ya da nostaljiye dayali olarak marka kimligi
yaratmay1 icermektedir (Ogechukwu, 2013, 5.29). Bu pazarlama tiiriinde esas olan unutulmus
markalarin yeniden canlandirilmasidir. Diger bir ifade ile retro markalar giincellenmis
Ozelliklerle yeniden piyasaya sunulmaktadir (Brown vd. 2003, s.19). Fakat markalarin gegmis
deneyimleri ya da nostalji unsuruna dayanan uygulamalar1 da bu ¢abay1 desteklemektedir. Bu
nedenle genel olarak nostalji ve markalarin yeniden canlandirilmasi kavramlarinin birbiriyle
ortlistiigii belirtilebilmektedir. Nostaljiyle miisterilerin duygularin1 uyandirmaya calisirken,
alisilmis tarzda marka sembolleri, renkleri ve karakteri gibi tanimlayici marka kimligi
unsurlar1 (Duncan, 2002, s.13) pazarlama ¢alismalarinda kullanilmaktadir.

Bir firmanin ge¢misi, miras: ya da tarihi, marka kimliginin 6nemli bir degiskenidir
(Gardh, 2009, s.27). Marka mirasina dayal1 retro markalama calismalari, marka genislemesi
haricinde marka kimligine de katkida bulunmaktadir. Marka kimliginin bir boyutu olarak
marka miras1 (Urde, Greyser, & Balmer, 2007, s.4), bir retro kampanyada 6nemli olmaktadir.
Ciinki firmalarin biiyiik cogunlugu ge¢mislerine ve uzun siireli uzmanliklarina vurgu yapmak
istemektedir (Ogechukwu, 2013, s.29). Tamdik slogan ve ambalaj marka mirasimi
animsatmakta ve tiiketicilerin hem bireysel hem de kollektif olarak hatiralarini ve iyi giinlerini

hatirlatmaktadir (Brown vd., 2003, s.20).
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Apple, Argelik ve Coca Cola gibi popliler markalar, uzun bir ge¢mise ve
yenilenmeleri icin 6nemli bir kaynak olarak goriilebilecek marka kimligi ve marka imajina
sahiptir. Bu markalar stratejik bir karar ile pazarlama iletisiminde nostalji unsurunu
kullanarak modern iiriinii tiiketicinin goziinde cekici kilabilmektedirler. Marka kimligiyle
uyumlu olarak olusturulan retro pazarlama, tiikketicilerin yasantilarinda belirli markalarla ilgili
pozitif c¢agrisim olusturmalarin1  saglamak icin nostaljiden yararlanmaktadir. Retro
pazarlamaya tiiketiciler agisindan bakildiginda, yasl tiiketiciler retro markalarla gencliklerini
hatirlayip mutlu olurken, geng tiiketiciler yasamadiklari doneme ait marka tasarimlar1 ve
ikonlar1 kesfetmekten biiyiik haz almaktadir. Firmalar agisindan ise, eski bir markay1 geri
getirmek ya da restore etmek, yeni bir iriin gelistirmekten ¢cok daha az bir maliyete
(Goldstein, 2012) ve riske sahiptir. Belirli bir iiriin kategorisine sigdirmanin zor oldugu retro
pazarlama, ¢ikolata, telefon ve kola gibi kiiciik iirlinlerden, buzdolabi, mobilya ve araba gibi
biiyiik iirlinlere kadar gibi genis bir yelpazede degerlendirilmektedir.

Yontem

Arastirmanin amaci tiiketicilerin retro pazarlama unsurlarinin marka imaji ile marka
kimligine yansimasinin arastirilmasidir. Ayrica tiiketicilerin retro pazarlama kavramina bakis
acilarin1 degerlendirmek amaciyla Once nostaljiye bakis agilar1 irdelenmistir. Retro
markalama yapan markalarin marka imajina ve marka kimligine yonelik ger¢eklestirdigi
pazarlama c¢alismalar1 sonucunda tliketicilerin bu markaya yonelik bakis agilar1 da
degerlendirilmektir.

Arastirma, anket yoOntemiyle gerceklestirilmistir. 4 boliimden olusan anketin ilk
boliimiinde katilimcilara demografik sorular yoneltilmis, ikinci boliimde katilimeilarin nostalji
kavramina bakis acilarinin degerlendirilmesi amaciyla nostaljik unsurlara bakisini ortaya
¢ikartan sorular sorulmustur. Ugiinii boliimde katilimcilarin retro markalara kars: yonelimleri
saptamak amaciyla sorular sorulurken, son boliimde ise literatiir boliimiinde belirtilen marka
imaj1 ifadeleri g¢ercevesinde retro markalarin marka imaji ve marka kimliginin tiiketici
perspektifinden degerlendirilmesine yonelik sorular yoneltilmistir. Anket sorularinin
olusturulmasi siirecinde 3 oOlgekten yararlanilmistir. Anket sorulari; Holak, Havlena ve
Matveev (2006), Cho (2011) ile Goi, Goi, Wong (2014) tarafindan olusturulan O6lcekler
derlenerek olusturulmustur.

Aragtirma kapsaminda rastlantisal 6rneklem yontemi ile segilen 392 katilimciya 4
Haziran 2015 - 10 Haziran 2015 tarihleri arasinda Tiirkiye’nin en biiyiik {iglincii sehri olan
[zmirde ylz ylUze anket uygulanmustir. Sorular 5°li likert 6lceginde (1:Kesinlikle

Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum)
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hazirlanmistir. Anket verilerinin analizinde betimsel istatistik analizleri kullanilmistir. Ayrica
hipotezlerin test edilmesi amaciyla Anova Testi ve korelasyon analizi yapilmistir. Anket
verileri, SPSS 22 programinda analiz edilmistir. Bu arastirmanin giivenilirlik katsayisi
0,930°dur.
Hipotezler
Hipotez 1: Cinsiyet ile retro markalarin marka imajina yonelik algilar1 arasinda farklilik
vardir.
Hipotez 2: Egitim diizeyi ile retro markalarin marka imajima yonelik algilar1 arasinda farklilik
vardir.
Hipotez 3: Egitim diizeyi ile retro markalarin marka kimligine yonelik algilar1 arasinda
farklilik vardir.
Hipotez 4: Yas ile marka kimligine yonelik algi arasinda farklilik vardir.
Hipotez 5: Retro markalardan etkileme egilimleri ile retro markalar1 sevme egilimleri arasinda
anlamlr iligki vardir.
Hipotez 6: Retro markalardan etkileme egilimleri ile retro markalar1 tercih etme egilimleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hipotez 7: Retro markalarin giivenilir oldugu goriisii ile retro markalarin gii¢lii bir mirasa
sahip oldugu goriisii arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hipotez 8: Retro markalara yonelik duygusal yakinlik hissi ile retro markalarin tiiketici
zihninde olumlu hatiralar uyandirmasi arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hipotez 9: Retro markalarin olumlu marka kimligi algis1 ile olumlu marka imaj1 algis1
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda ankete katilan 392 katilimcinin demografik verileri agsagida yer

alan Tablo 1’°de belirtilmektedir.

Tablo 1’e gore ankete katilan katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde
ankete katilanlarinin %63,5’inin kadin, %36,5’inin erkek oldugu saptanmistir. Yas bazinda
katilimcilarin  %41.1’inin  18-29 yas aralifinda, %44,4iniin 30-49 yas aralifinda ve
%14,5’inin 49 yas ve lizerinde oldugu belirtilmektedir. Egitim durumu gergevesinde ise
agirlikli olarak lise, lisans ve lisansiistii diizeyinde egitim durumuna sahip olan bireylerin
oldugu belirtilmektedir. Medeni durum kapsaminda ise katilimcilarin %52,8’inin bekar,
%47,2’sinin evli oldugu saptanmistir. Gelir diizeyi ile ilgili katilimer verilerinde orta gelir ve

tist orta gelirli bireylerin agirlikli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Frekans %
Cinsiyet Kadm 249 63,5
Erkek 143 36,5
18-29 161 411
Yas 30-49 174 44 4
49 ve lzeri 57 14,5
Egitimsiz 1 3
Tlkokul 14 3,6
. Orta 20 51
Egitim Durumu Lise 68 173
Lisans 204 52,0
Lisansusti 85 21,7
. Bekar 207 52,8
Medeni Durum EVii 185 472
Gelir Duzeyi Diisiik gelirli 3 8
Alt orta gelirli 23 5,9
Orta gelirli 199 50,8
Ust orta gelirli 140 35,7
Ust gelirli 27 6,9

Yapisal Olgek tablosunda yer alan ortalama degerleri incelendiginde katilimcilarin
retro kavramina yakin olduklari goriilmektedir. Nostalji ile ilgili sorulan sorular kapsaminda
“Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda konugsarak anilart tazelemekten
hogslanirim.” ifadesi nostalji kavrami gercevesinde en yiiksek ortalamaya sahip olurken ayni
zamanda anket genelinde de 4.09 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
belirtilebilmektedir. Literatiir kapsaminda nostalji smiflandirilmasinda kisilerarasi nostalji
siifi olarak ifade edilen bu nostalji tiirii bireylerin gegmise doniik pozitif deneyim ve anilarimi
paylagsmaktan ve dinlemekten aldiklar1 keyfin 6nemini ifade etmektedir. Nostalji 6lgeginde en
diisiik ortalama 2,79 ortalama ile “Uzgiin oldugum zaman, siklikla gecmisi diisiiniip kendi
kendimi neselendirmeye ¢alisirim.” ifadesidir. Yine bu ifade arastirma kapsaminda en diisiik
ortalamaya sahip olan ifadedir. Bu c¢ercevede bireylerin iizglin olduklarinda gegmisi
disiinerek neselenme cabasina girmedikleri ancak daha keyifli olduklar1 anlarda ge¢misi
distindiikleri ve gecmisi de giizel anilarla andiklar1 belirtilebilmektedir. Retro markalama ile
ilgili belirtilen ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olunan ifadenin 3.89 ortalama ile
“Gegmiste kullandigim markalari yeniden gormek beni mutlu eder” ifadesi oldugu
gorliilmektedir. Sosyolojik agidan nostalji kavrami incelendiginde gilinliik yasamlarimizda
gecmisin  bir pargast olarak ifade edilen bu kavram bu arastirma kapsaminda da
desteklenmistir. Ayrica bireylerin, markalarin ge¢gmis deneyim ve nostalji unsurlarina dayanan

cabalarin1 destekledigi ve bu ¢abalar sonunda o markalar1 gormekten mutluluk duyduklart
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belirlenmistir. Retro markalarin marka imaji ile ilgili ifadelerinde en yiliksek ifade 3,81
ortalama ile “Retro markalarin reklamlarinda veya magazada duydugum miizik beni etkiler.”
ifadesidir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki bu veri ile literatiirde yer alan nostalji
kavraminda koku, gorsel ve isitsel olaylarin zihinde daha etkili yer almasi ve marka imajin1

olusturan 6gelerden birisi olan duyularin 6nemi desteklenmektedir.

Tablo 2: Yapisal Olgek

Orta- | S.S. | Olgek

lama Kaynaklari
Guzel eski gunleri 6zlerim. 3,93 | 1,025
Ailem ya da arkadagslarimla eski giinler hakkinda konusarak
4,09 ,931
anilar1 tazelemekten hoslanirim.
Cocuklugumda yemis oldugum yiyecekleri yemekten 3,90 1,004
hoslanirim.
Nostal" Y . - .. se e e .
JI | Uzgiin oldugum zaman, siklikla gegmisi diisliniip kendi 279 1,080

Olgegi | kendimi neselendirmeye galigirim.
Eskiden yasadigim toplum, simdikinden daha iyiydi. 3,78 1,200
Gecmisime ait liziicii seylerden ziyade, daha mutlu seyleri

o 3,79 1,055
hatirlamaya meyilliyimdir.
Gegmisin bir pargasini yeniden canlandiran ya da hatirlatan 341 1086
bir gruba ait olmak isterim. ’ ’
Retro markalar beni etkiler. 3,69 | 1,004
Retro markalar1 severim. 3,67 ,990
Retro markalar tercih ederim. 3,20 1,015
Retro markalar yerine yenilerine yénelirim. 3,04 ,932
Retro markalardan yeniyi ¢agristiran markalara gére daha ¢ok 399 987
keyif alirim. ' '
Yakin c¢evremle ge¢misteki marka — driinler hakkinda
Retro konusmaktan hOSlaI%lI’lm. 344 | 1,056
Marka | Retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami 356 1032
Olgegi | saglar. ' ' Holak, Havlena
Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan markalari 290 1166 ve Matveev
diisiinmek beni mutlu eder. : : (2006)
Gegmiste kullandigim markalar1 yeniden gérmek beni mutlu 389 873 Ch(_) (20_11)
eder. : : Goi, Goi, Wong
Kendim gormemis olsam da biiyiiklerimin gengliklerinde (2014)
kullandiklar1 markalar1 ve Triinleri simdi kullanmak beni | 3,21 1,103
mutlu eder.
Retro markalara duygusal bir yakinlik hissederim. 3,48 1,053
Retro markalar kendilerine ait kurumsal renkleri kullanmaya 379 1057

devam etmelidir.
Retro markalarin ambalaj tasarimi bana hitap eder. 3,32 1,038

Retro Retro markalar her zaman kullandigi marka karakterlerini

Marka kull q lidi 3,62 | 1,064

Kimligi ullanmaya devam etmelidir.
Retro markalarin reklamlarinda veya magazada duydugum

ve D o 3,81 ,920

Marka muzik beni etkiler.

imajn Retro markalarin kendileri ile ilgili sdyleyebilecekleri hikaye 379 897

Olgegi zenginligi oldugunu diistiniiyorum. ' '
Retro markalar glvenilirdir. 3,46 1,000
Retro markalar glclu bir mirasa sahiptir. 3,72 ,924
Retro markalar bende iyi hatiralar uyandirir. 3,59 ,885
Retro markalar kim oldugumu ifade eder. 3,00 1,126
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Katilimcilarin retro markalarin gergeklestirdigi pazarlama c¢alismalar1 sonucunda
tiiketici zihninde marka ile ilgili olusturduklart marka imajina yonelik algiyr degerlendirmek
amaciyla anket kapsaminda yoneltilen marka imajz ile ilgili sorular ve marka kimligi ile ilgili
sorular gruplandirilmistir.

Hipotez 1: Cinsiyet ile retro markalarin marka imajina yonelik algilart arasinda farklilik

vardir.

Tablo 3: Cinsiyet ve retro markalarin marka imaji1 yonelik algilar1 arasindaki fark

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square | F Sig.
Gruplar Arasi ,059 1 ,059 ,110 741
Gruplar I¢i 211,155 390 541
Toplam 211,214 391

Tablo 2°de Anova analizi degerleri yer almaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan test
sonucunda cinsiyet ile retro markalarin tiiketici zihninde olusturduklari marka imajina yonelik
algilar arasindaki anlamlilik degeri p=0,741 >0.05 (f=0,110) bulunmustur. “Cinsiyet ile retro
markalarin - marka imajina  yonelik algilart arasinda  farklilik  vardwr.”  hipotezi
dogrulanmamistir. Retro markalarin marka imajlarina yonelik algilarinin egiliminde cinsiyete
gore anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu baglamda Retro markalarin marka
imajima yonelik olarak gerceklestirdikleri pazarlama calismalarinda cinsiyetten bagimsiz
olarak hedef kitlenin 6zelliklerine gore, nostalji unsuruna ilgisine gore degerlendirmek daha
anlamlidir denilebilmektedir.

Hipotez 2: Egitim diizeyi ile retro markalarin marka imajina yoénelik algilart arasinda

farklihik vardir.

Tablo 4: Egitim diizeyi ve retro markalarin marka imajina yonelik algilari arasindaki fark

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square | F Sig.
Gruplar Arasi 10,478 5 2,096 4,044 ,001
Gruplar ici 976,863 1885 ,518
Toplam 987,341 1890

Tablo 4’de Egitim durumlar1 g¢ercevesinde retro marka imajina yonelik algilar
arasindaki farkliligin tespit edildigi Anova tablosu yer almaktadir. %95 giiven diizeyinde
yapilan test sonucunda egitim durumu ile retro markalarin marka imajina yonelik algilar
arasinda anlamlilik degeri p=0,001 p<0.05 (f=4,044) bulunmustur. Bu degerler kapsaminda

hipotez dogrulanmistir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e katilimcilarin retro markaya yonelimleri
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artmakta ve retro marka imajina yonelik algilar1 da yiikselmektedir. Bu baglamada egitim
dizeyi yukseldikge bireylerin retro unsular1 kullanan markalara yonelik algilar1 artmakta ve
bu baglamda da marka imajina yonelik algilar1 da farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Egitim diizeyi ile retro markalarin marka kimligine yonelik algilar: arasinda
farklilik vardir.

Tablo 5: Egitim diizeyi ve retro markalarin marka kimligine yonelik algilari arasindaki fark

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square | F Sig.
Gruplar Arasi 19,816 5 3,963 5,728 ,000
Gruplar Ici 1304,369 1885 ,692
Toplam 1324,186 1890

Tablo 5°de Egitim durumlart g¢er¢evesinde retro marka kimligine yonelik algilar
arasindaki farkliligin tespit edildigi Anova tablosu yer almaktadir. %95 giiven diizeyinde
yapilan test sonucunda egitim durumu ile retro markalarin marka kimligine yonelik algilar
arasinda anlamlilik degeri p=0,000 p<0.05 (f=5,728) bulunmustur. Bu baglamda retro
markalara yonelik marka kimligi algis1 tizerinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Bu degerler kapsaminda hipotez dogrulanmistir. Egitim durumu
bireylerin hayata yonelik beklenti ve yasam tarzlarmi etkilemekte, bu durum da markalara
bakisacist lizerinde fark yaratmaktadir.

Hipotez 4: Yas ile marka kimligine yonelik algt arasinda farkhilik vardur.

Tablo 6: Yas ve retro markalarin olusturduklar1 marka kimligine yonelik algilart arasindaki
farklilik

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square | F Sig.
Gruplar Arasi 23,030 2 11,515 16,709 ,000
Gruplar ici 1301,155 1888 ,689
Toplam 1324,186 1890

Tablo 6’da yas ve retro markalarin olusturduklar1 marka kimligine yonelik algilari
arasindaki farkliligin incelendigi Anova tablosu yer almaktadir. %95 giiven diizeyinde
yapilan test sonucunda yas ile retro markalarin marka kimligine yonelik algilar1 arasinda
anlamlilik degeri p=0,000 p<0.05 (f=16,709) bulunmustur. Yas ile retro markalarin tiiketici
zihninde olusturduklart marka kimligine yonelik algilar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik oldugu saptanmistir ve hipotez dogrulanmistir. Bu baglamda literatiirde yer alan yas
araliklart arasinda (orta yasa gegis ve emeklilik donemleri) nostaljiye bakis agisinin farklilig

ile aragtirma kapsaminda elde edilen veriler paralellik géstermektedir. Yasa bagli olarak retro
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unsurlara ve markalarin marka kimligi unsurlarindaki retro 6gelerin yansitilmasi surecinde

katilimcilar yag bazinda istatistiki olarak farklilik gostermistir.

Tablo 7: Korelasyon Matriksi

Etkilenme Sevme | Tercih Duygusal | Given | Giglu Olumlu Marka | Marka
etme yakinlik miras hatiralar imajt kimligi
grubu grubu
Etkilenm Pearson Cor. 1
e Sig. (2-tailed)
N 1891
Sevme Pearson Cor. ,795™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 1891 1891
Tercih Pearson Cor. 639" ;723 1
etme
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 1891 1891 1891
Duygusal Pearson Cor. 528" ,*536 ,*516 1
yakinlik
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891
Given Pearson Cor. 279" ;355 ,*395 412" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891 1891
Gy(;lu Pearson Cor. 343" ,*410 ,*437 457" ,*650 1
miras
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891 1891 1891
Olumlu Pearson Cor. 442" L477 L455 552™ L559 L568 1
hatiralar
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891
:\glzglfa Pearson Cor. 404" ;563 ,*568 714~ L759 ;791 814™ 1
grubu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891
a/ilrirll?gi Pearson Cor. 480" 4524 ,*525 579" L468 ,*523 559" ,*695 1
grubu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891 1891

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidr.
Hipotez 5: Retro markalardan etkileme egilimleri ile retro markalari sevme egilimleri

arasinda anlamly iliski vardir.

Tablo 7’de retro markalardan etkileme egilimleri ile retro markalar1 sevme egilimleri
arasindaki iligki belirtilmektedir. Tabloya gore retro markalardan etkilenme arttikga bu
markalar1 sevme orani da arttig1 (r=0,795, p<0.01) gosteren istatistiki olarak anlamli bir
pozitif korelasyon saptanmistir. Bu baglamda “Retro markalardan etkilenme egilimleri ile
retro markalar1 sevme egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezi dogrulanmistir.
Genel olarak degerlendirildiginde literatiirde de belirtildigi gibi markalar tiiketiciyle bag
kurmak, onlarin duygularina hitap ederek rakipleri arasinda farklilagmak gibi sebeplerle retro
pazarlamaya yonelmektedir ve bu baglamda tiiketicilerden markalarina yonelik olumlu

duygular beslemeleri amaglanmaktadir. Tiiketiciler retro markalardan etkilendik¢e o markalari
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sevmekte ve zihinlerinde olumlu duygularla eslestirmektedirler. Bu durum da markalarin
glinlimiiziin pazar kosullari i¢in de rakiplerinden farklilasmalarini saglamaktadir.

Hipotez 6: Retro markalardan etkilenme egilimleri ile retro markalar: tercih etme egilimleri
arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotezi test etmek amaciyla uygulanan korelasyon analizi sonucunda Tablo 7°de yer
alan verilere ulasilmigtir. Bu verilere gore retro markalardan etkileme egilimleri arttik¢a
katilimcilarin retro markalari tercih etme egilimleri de artmaktadir (r=0,693, p<0.01). Ilgili
tabloya gore bu veriler arasinda istatistiki olarak yiliksek ve anlamli bir iligki oldugu
belirtilebilmektedir. Bu baglamda “Retro markalardan etkilenme egilimleri ile retro markalari
tercih etme egilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi dogrulanmistir. Nostalji
kelimesinin taniminda da belirtildigi gibi bir iirlin veya hizmetin ge¢misle bag kurmasi ve
geemiste tercih ettikleri iirlin veya hizmet olmasi nostaljinin 6nemli yanlarini vurgularken
bireylerin ge¢misle bag kurduklar1 retro markalardan etkilendikleri ve buna bagl olarak da o
markalari satin alma konusunda tercih ettikleri belirtilmektedir.

Hipotez 7: Retro markalarin giivenilir oldugu goriisii ile retro markalarin gii¢lii bir mirasa
sahip oldugu goriisii arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 7°de retro markalarin giivenilir oldugu goriisii ile retro markalarin gugli bir
mirasa sahip oldugu goriisii arasindaki iligki saptanmaktadir. Tabloya gore retro markalara
duyulan giliven arttikca o markalarin giiclii bir ge¢mise sahip oldugu orani da artmaktadir
(r=0,650"", p<0.01). Bu veriler 1s1ginda istatistiki olarak anlamli bir pozitif korelasyon
belirlenmistir. Bu baglamda “Retro markalarin giivenilir oldugu gériisii ile retro markalarin
gliclii bir mirasa sahip oldugu goriisii arasinda anlamli bir iliski vardwr.”” hipotezi
dogrulanmistir. Katilimcilarin retro markaya giiven duymasi i¢in bu markanin gii¢lii bir
mirasa sahip olmasi ve bunu yansitiyor olmasi 6nemlidir. Retro pazarlamanin temelinde yer
alan marka mirasina ve/veya nostaljiye dayali marka kimligi yaratimin énemi de bu kapsamda
literatiir ile paralel olarak vurgulanmaktadir. Bu baglamda markalar tiiketicilerle bag kurarken
markanin gegmis yillarda gergeklestirdikleri tiiketiciye doniik yatirimlart retro pazarlama ile
giiclendirmekte, markaya gliven duyulmasini saglamaktadir.

Hipotez 8: Retro markalara yonelik duygusal yakinlik hissi ile retro markalarin tiiketici
zihninde olumlu hatiralar uyandirmasi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 7’de retro markalarin giivenilir oldugu goriisii ile ile retro markalarin gugli bir
mirasa sahip oldugu goriisii arasindaki iligkinin saptanmasi amaciyla gerceklestirilen
korelasyon testine gore retro markalara yonelik hissedilen duygusal yakinlik arttikca, tiiketici

zihninde retro markalarin olumlu hatiralar uyandirmasi1 durumu da artmaktadir. Markalara
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giiven arttikca o markalarin giiclii bir gecmise sahip oldugu oran1 da artmaktadir (=, 552
p<0.01). Istatistiki olarak anlamli bir pozitif korelasyon saptanmis ve “Retro markalara
yonelik duygusal yakinlik hissi ile retro markalarin tiiketici zihninde olumlu hatiralar
uyandirmasi arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi dogrulanmustir.

Genel olarak markalar hedef kitlelerinin duygulara hitap etmektedir. Nostaljinin
biligsel hafiza yerine agirlikli olarak duygusal hafizayr kapsama ozelligi ile retro markalar
ozelinde ise tiiketicilerin duygularina seslenmekte ve onlarla bag kurabilmektedir. Bunun da
temelinde tiiketicilerin zihnindeki olumlu hatiralarla markalarini eslestirmeleri ve o glizel
duygular1 markalarina yansitmalar1 yer almaktadir.

Hipotez 9: Retro markalarin olumlu marka kimligi algisi ile olumlu marka imaji algis
arasinda anlamly bir iliski vardir.

Korelasyon matriksinin yer aldigi Tablo 7°de retro markalarin marka kimligi algisi ile
marka imaj1 algis1 arasindaki iligki saptanmistir. Bu cercevede marka kimligine yonelik
olumlu alg1 arttikca marka imajma yonelik olumlu algmin da pozitif yonde arttig
saptanmustir. (=, 552 p<0.01).Istatistiki olarak anlamli bir pozitif korelasyon saptanmustir.
Retro markalarin olumlu marka kimligi algisi ile olumlu marka imaji algisi arasinda anlamli
bir iliski vardir hipotezi dogrulanmistir.

Marka kimliginin 6nemli bir pargasi olan marka imaj1 arasindaki iliski arastirma
tarafindan da aym1 yonde dogrulanmigtir. Marka kimliginin tiiketici zihnindeki yansimasi
olarak da ifade edilen marka imaji marka kimliginden etkilenmekte ve stratejik olarak
paralellik gostermesi hedeflenmektedir. Bu baglamda elde edilen veriler de bu bilgileri
desteklemektedir. Katilimcilar retro markalarin marka imajlarina yonelik yaptiklari
caligmalarda marka kimligine yonelik calismalar arasinda iliski kurmakta ve marka kimligi
algis1 arttikga marka imajina yonelik markalarin tliketici zihninde olusturduklart algilar
arttirmaktadirlar.

Sonug

Gegmisle bag kurarak tiiketicilerin duygularina seslenen bir pazarlama yaklagimi olan
retro pazarlama ile ilgili bir saha ¢aligmas1 yapilmistir. Bu saha ¢aligmasinda nostalji ve retro
pazarlama ekseninde marka kimligi ve yansimas1 olan marka imaj1 konular1 arastirilmistir.

Arastirma bulgularma gore katilimeilarin nostaljiyi yansitan unsurlara olumlu
yaklagtiklart saptanmistir. Katilimcilarin kisilerarast nostalji olarak ifade edilen nostalji
simniflamasina yatkin olduklari ve yakin c¢evreleriyle anilarin1 tazelemeyi sevdikleri
belirlenmistir. Retro pazarlama ile ilgili katilimci goriisleri irdelendiginde katilimcilarin

eskiden kullandiklar1 markalar1 tekrar goérmekten keyif aldiklari ortaya cikmistir. Bu
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baglamda katilimcilarin gegmisle ilgili anilara oldugu kadar, ge¢misi animsatan markalara
kars1 da yakinlik duyduklar1 saptanmistir. Ayn1 zamanda nostalji ile marka imaj1 arasinda da
duyusal olarak benzerlik belirlenmis ve nostaljik hafizada oldugu gibi ankete katilan
bireylerin de isitsel olarak retro marklara ait miiziklerden etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

Aragtirma kapsaminda demografik degiskenlerle retro marklarin imaj ve kimlik
algilart arasindaki farkliliklar incelenmistir. Cinsiyet ile aralarinda herhangi bir iligki
saptanmamigken yas ve egitim durumlart arasinda bir farklilik saptanmistir. Bu baglamda
literatiirde yer alan yasa bagli olarak degisen nostaljiye yonelim bilgisi ile arastirma verileri
benzerlik gostermektedir.

Katilimcilarin retro markalardan etkilenme seviyesi arttikca bu markalart sevdikleri ve
satin alma tercihinde bulunduklar1 saptanmistir. Bu baglamda giiniimiiz yasam kosullarinda
her gegen giin nostaljiye yonelim onemini arttirirken gegmise 6zlem duygusunu yansitan
markalar tiiketiciler tarafindan sevilmekte ve tercih edilmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu retro markalarin giivenilirligi ve gii¢lii bir miras
sahipligidir. Marka kimligi ve marka imajinin olusumunda 6nemli parcalardan birisi olan
marka mirast1 tiiketicilere giiven duygusu saglamakta ve rakiplerinden farkli bir yere
konumlamasina destek olmaktadir. Bu ¢ercevede yapilan arastirmada retro markalarin
giivenilir olmasi diisiincesi ile gii¢lii bir mirasa sahip oldugu diisiincesi arasinda anlamli bir
iliski ortaya ¢ikmigtir. Markalarin tiiketiciyle bag kurma siirecinde ge¢mis yillarda tiiketicinin
zihninde yarattigi imaj marka kimligine olumlu sekilde yansimakta ve giliven duygusunu
olusturmaktadir.

Arastirmanin dikkat ¢ekici bir diger bulgusu olan retro markalara yonelik duygusal
yakinlik ile retro markalarin tiiketici zihninde olumlu hatiralar yaratmasi arasindaki iligkidir.
Arastirma sonuglarina gore bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Bu
baglamda tiiketicilerle duygusal bag kurma siirecinde hatiralarin 6nemi belirlenmistir. Marka
kimligi ile tiiketici zihnindeki algisi olan marka imaj1 arasinda retro pazarlama ekseninde de
iliski saptanirken iki degiskenin birbirinden etkilendigi ifade edilebilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde insanoglunun yapisindan kaynaklanan geg¢mise
0zlem olgusu gunumuzde de devam etmektedir. Markalar icin de dikkat ¢ekici bir pazarlama
yaklagimi olarak kabul edilen retro pazarlama bireylerin duygularina hitap etmekte ve bdylece
zihinlerinde o markayla ilgili olumlu goriisler olusturmaktadir. Yapilan arastirma kapsaminda
da retro pazarlamanin katilimcilarda olumlu bir alg1 yarattig1 ve marka kimligi ile marka imaji

ekseninde de dikkat gekici bulgularin saptandig belirtilebilmektedir.
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Retro pazarlama ile ilgili yapilan yayin sayisinin kisith olmasi nedeniyle, bu yayinin
literatiire katki saglayacagi diistinlilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda markalar
perspektifinden retro pazarlamanin irdelenmesi Onerilmektedir. Ayrica bu arastirmanin
Tirkiye genelinde farkli illerde yapilarak bolgesel olarak bir farklilik olup olmadiginin

arastirilmasi da bir bagka oneri olarak belirtilebilmektedir.
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