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RETRO PAZARLAMA — KAYSERI’'DEKI NOSTALJiK MEKANLAR
UZERINE BiR ARASTIRMA
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Yiiksek Lisans Tezi, Mart 2017

Danisman : Do¢. Dr. Nilsun Sariyer

OZET

Gecmis lirlin, hizmet ve eserlerin yeniden ele alinarak giiniin kosullarina
uyarlanmasi anlaminda kullanilan “Retro” her donem varligmi siirdiirmeyi basarmig ve
halihazirda biiylik bir kitlenin ilgisini ¢gekmektedir. Stephen Brown tarafindan ortaya
atillan retro pazarlama “Bir dnceki tarithsel doneme ait iiriin veya hizmetin canlanmasi
veya yeniden baglatilmas1” seklinde tanimlanmistir. Buna karsin artan kiiresellesme ve
teknolojik gelismeler ile birlikte bireysel ve toplumsal zevkler de degisim gdstermis,
yeniye, son teknolojiye sahip iiriinlere olan talep artmustir. Tiiketim toplumlari olusmus
ve yeniyi, hep yeniyi isteyen bir algi meydana gelmistir. Bununla birlikte postmodern
yasamda geg¢miste yasanilan anilar, yasanmisliklar ve bunlara duyulan asir1 sevgi ve
0zlem olarak tanimlanan nostaljiye olan talep, giin gectikce artmistir. Ve boylece retro
pazarlama, tliketicilerin gecmise olan 6zlemlerini dindirme amaci ile ortaya ¢ikmis ve
genis bir kitleye hitap etmeyi basarmistir.

Retro pazarlamanin gelisimini incelemek ve tiiketicilerin tercih sebeplerini
belirlemek amaci ile gergeklestirilen bu ¢caligmanin ilk boliimde kavramsal yaklasimda
bulunulmus, ikinci bolimde 1ise toplanan veriler dogrultusunda analiz
gerceklestirilmistir. Analiz igerisinde frekans dagilimlarina ve faktér analizlerine yer
verilerek katilimcilarin retroya yonelmelerinde etkili olan degiskenler belirlenmistir. Bu
calisma ile birlikte retro pazarlamaya yonelimde tiiketici tercihlerinin belirlenmesi
amaglanmig ve bu dogrultuda caligmalar gergeklestirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda da tiiketicilerin retro pazarlamaya yonelmesinde etkin olan faktorler

belirlenerek aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Retro, Retro Pazarlama, Nostalji, Postmodern, Tiiketim
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ABSTRACT

"Retro" a term used to describe the modification of services and products and
adapting them to contemporary conditions has always succeeded in maintaining its edge
and remains the center of attention for many. Retro marketing introduced by Stephan
Brown, describes the concept as “the revitalization or renewal of products and services
belonging to the previous historical period”. Alongside this movement, increasing
globalization and technological developments as well as changing individual and
societal trends has increased the demand for the newest and latest technology product
ownership. Consumption society has created an awareness and demand for ever new
and later products. In addition to this change, another trend known as nostalgia, defined
as a longing or desire for what was lived in the past, as well as an adoration or yearning
for the experiences of the pastries on the rise in our postmodern times. Retro marketing
has come about to appease consumers’ desire for the past and has succeeded in

appealing to the masses.

In the first part of this study carried out to further investigate the development
of retro marketing and categorize consumers’ preference, a conceptual approach was
utilized, whereas in the second part the analysis of the data is provided. The analysis
includes frequency distribution and factor analysis to determine the factors effecting
participants inclination toward retro.This study aims to determine consumer preferences
when gravitating towards retro marketing and has carried out research towards this end.
Following the analysis, the effectual factors leading to the consumers’ inclination

towards retro marketing have been determined and transmitted.

Keywords: Retro, Retro Marketing, Nostalgia, Postmodern, Consumption
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GIRIS

Insanoglu dogas: geregi gecmisi ile bagini koparmamaktadir. Kopmayan bu bag,
donem donem siddetli 6zlemlere yol agmaktadir. Bu 6zlem ile birlikte insanlar arayisa
girmekte ve ozlemlerini dindirmek adina caba harcamaktadir. Bunun bilincinde olan
isletmeler, retro iiriinler gelistirmislerdir. Ilk 20. yiizyilin basinda baslayan retro
pazarlama giliniimiizde de varligini ve popiilaritesini siirdiirmektedir.

Retro pazarlama, bir¢ok alanda aktif oldugu gibi 6zellikle hizmet sektoriiniin bir
boliimii olan kafe ve restaurantlarda da dikkat c¢ekici bir sekilde boy gostermektedir.
Isletmelerin ¢evresindeki parke tash sokaklar, mekanin icerisindeki ahsap oymali
desenler, bunlara uygun nostaljik gaz lambalari, fenerler, kuzineli sobalar, kemerli kap1
girisleri, asma tavanlar, avlularin icindeki siis havuzlar1 ve bunlarin ¢evresindeki yash
ninelerimizin hasbihal ederken oturduklar1 tahtadan sedirler gibi bir¢cok retro
uygulamast  kullamilmaktadir. Bu uygulamalarin  odaginda gecmise Ozlem,
postmodernizme kars1 direnen, hizla degisen diinyaya ve onun getirilerine kars1 koyan
tiikketiciler yer almaktadir. Bununla birlikte gecmise 6zlem duyanlarin yanisira gegmisin
degerlerinin giiniimiize yansitilmasiyla yeni kesimlere de ulasilmaya calisilmaktadir.

Bu calismada retro ve retro pazarlama iizerinde durulmustur. Ik boliimde
postmodernizm, nostalji, retro ve retro pazarlama kavramlarindan bahsedilmis, retro
pazarlamanin ozellik ve uygulamalarina deginilmistir. Ikinci boliimiinde ise retro

irtinleri kullanmay1 tercih eden tiiketicilerle ilgili bir arastirma yapilmstir.



BIRINCIi BOLUM:
RETRO PAZARLAMA

Bu boliimde retro pazarlama ele alinmistir. Ancak bu kavrama gecmeden Once
postmodernizm ve nostalji kavramlar1 incelenerek retro pazarlamanin daha iyi

aciklanmasi amaclanmustir.

1.1. Postmodernizm

Postmodern kelimesi tarihte ilk defa 19. yiizyilin sonlarinda kullanilmistir
(Featherstone ve Kiigiik, 1996, s. 23). Sonrasinda 1910’larda ilk olarak resim alaninda
Fransiz Empresyonizminden farkli olan ¢calismalar postmodern stil boyama olarak ifade
edilmistir (Featherstone ve Kiiciik, 1996, s. 23). Akademik anlamda postmodern
20.ytizyilin baslarinda dine yonelik kritiklere karst gelistirilen yaklasim ve inanclarda
degisimi ifade etmek icin kullanilmistir. 1920’lerde postmodernizmin en yogun olarak
goriildiigii alanlar olan sanat ve miizikteki etkisi goriiniir hale gelmistir (Yildiz, 2015, s.
3). Gelisimini siirdiiren postmodernizm kavrami, 1940’larin sonlarinda literatiirde yeni
bir yaklasim olarak degerlendirilmistir. Postmodern donemin Birinci Diinya Savasi ile
basladig1 savi desteklenmistir (Yildirim, 2009, s. 382). Postmodern diinyaya gecisin
1930’1arin sonu ile 1950’lerin sonu arasinda gerceklestigi iddia edilmistir (Babacan ve
Onat, 2002, s. 13). Esasinda bu donemi isimsiz bir gecis siireci olarak degerlendirip
mekanik amag yerine sekil ve siire¢ odakli kavramsal bir diinyaya gecis olarak ifade
etmistir. Postmodernizm, bu dort temel gerceklige dayanarak savunulmustur (Halis,
2011, s. 5):

— Egitimli toplumun ortaya cikist,

— Uluslararasi kalkinma ve gelismenin 6nemi,

— Ulus devlet anlayisinin ¢okiisii ve

— Bati disindaki diger kiiltiirlerin etkinligi ve canliliginin kaybolmasi.

Birinci Diinya Savasi sonrasi iilkeler arasi rekabetin tirmandigi donemde,
toplumsal kalkinmanin uluslararasi rekabette fark yarattiginin bilincinde olan iilkeler
egitime Onem vererek toplumsal gelisim kaydetmislerdir. Bu gelisim ile birlikte
kiiresellesmenin de artmasi ile ulusal pazarlarin yerini uluslararasi pazarlar almaya
baslamis; bu da uluslararas1 ekonomilerin gelisim gostermesi ve dolayisiyla da ulus

devlet anlayisinin ¢okmesine yol acmistir. Heniiz Asya ve Orta Dogu iilkelerinde de



savasin izlerinin silinmemis olmasindan kaynaklanan kiiltiirel hareketsizlik
postmodernizmin temel dayanaklari olmustur.

Postmodern terimi, 1940’larda modern mimari ile ilgili memnuniyetsizligi ifade
etmek i¢in siklikla kullanilmaya baslanmistir. Bu da beraberinde postmodern mimari
hareketine yon vermistir (Babacan ve Onat, 2002, s. 6). Mimari postmodern yaklasim
yiizey desen ve siisiin yeniden kullanilmaya baslamasi olarak ifade edilmistir. Kent
mimarisinde modern yaklagimdan farkli olarak tarihsel dekorasyon formlar1 ve sekilleri
binalarda kullanilmaya baglanmistir (Copeland’dan aktaran Halis, 2011, s. 5). Daha
yakin gecmiste postmodernizm dort farkli ve tipik diinya goriislerinden biri olarak
degerlendirilmistir (Turner’den aktaran Kapaklikaya, 2002, s. 37):

— Postmodern-ironist— gergegin toplumsal olarak gelistirildigini kabul etmek,

— Bilimsel-rasyonel- gercegin ancak metodik ve disiplinli arastirma ile
gelistirildigini kabul etmek,

— Sosyal-geleneksel— gercegin ancak Amerikali ve Batili toplumlarin mirasinda
bulunacagini kabul etmek,

— Neo-romantik— gercek, doga ile uyum veya ic¢sel olarak bireyin ruhsal kesfi ile
bulunabilecegini kabul etmek.

Felsefe ile kiiltiir ve toplum analizinde postmodern diigiinceler, kritik teori ve
analizin Onemini arttirmistir. Ayrica bu diislinceler, edebiyat, mimari ve tasarim
calismalarinin baslangic noktas: haline gelmeye baslamistir. Pazarlama ve diger isletme
alanlarinda, tarih, hukuk ve kiiltiiriin yorumlanmasinda 20. yiizyilin baslarindan itibaren
postmodern diisiincelerin etkisi goriilmeye baslamistir (Odabasi, 2014, s. 26). Bu
gelismeler, Batili deger sisteminin yeniden degerlendirildigi 1950-1960 doneminde ¢ok
daha toplumsal boyuta ulasmis ve 68 Kusagi Hareketleri ile birlikte en iist noktasina
ulagmistir. Bu donem postmodern donemi ifade etmekte en ©6nemli donem olup
toplumsal boyutta ask, evlilik, popiiler kiiltiir sanayi toplumundan hizmet toplumuna
doniisiimde tekrar ele alinmistir (Tekin, 2015, s. 69).

21.yiizyilin baslarinda tiim diinyada “Tersine Milenyum Yaklagimi” kendisini
gostermistir. Gelecege dair Ongoriilerde bir felaket yasanacagina ve bir kurtaricinin
gelip insanlig1 bu felaketten kurtaracagina yer verilirken “Tersine Milenyum Yaklagimi”
ile bu 6ngériilerden uzaklagilmistir. Ideolojinin, sanatin veya sosyal siifin bitisi, sosyal
demokrasi ve refah devleti gibi hususlarin yerlesmesi artis gostermistir (Saylan, 2006, s.

18).



Tiim bunlar bir araya getirildiginde bu hareketlerin artan bicimde
postmodernizm olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Postmodernizmin birtakim
radikal kirilmalar ya da kopmalara dair hipoteze baghh oldugu varsayilmistir.
Postmodernizme dair hipotezlerin gelistirilmesi 1950’lerin sonu ile 1960’larin ilk
donemlerine denk gelmektedir (Ozer ve Bastan, 2012, s. 41).

Resim sanatinda goriilen soyut expresyonizm, felsefede goriilen varolusguluk,
edebiyatta romanciliktaki son ifade formlari, biiyiik yazarlarin eserlerinin filmleri ve
siirdeki Wallace Stevens’in ¢alismalarinda son olarak goriilen modern okul tiim bunlar
postmodernizm 1ile birlikte nihai olarak tiikkenen modernizmin geldigi son nokta
olmustur (Yamaner, 2007, s. 43). Modernizmde gelinen son noktayi takip eden ampirik,
kaotik ve heterojen bir yaklagim olarak degerlendirilmistir. Andy Warhol' ve pop sanat,
foto-realizm ve bunun 6tesinde yeni expresyonizm, miizikte modern, popiiler ve klasik
ogelerin birlikte kullanildig: eserler, punk ve yeni dalga rock miiziginin ortaya ¢ikisi,
sinemada Godard ve Godard sonras1 donem, Fransiz sinemasi ve onun basarisi tiimii
birlikte modernizme bir tepki ve elestiri olarak degerlendirilmistir (Yilmaz, 2006, s. 17).

Modernizm ve sonrasi donem arasindaki ayrigsmaya dair daha pek cok alanda
ornek verilmekle birlikte bu gelisimin gercekten de tarihsel siirecte farkli bir yaklagim
olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi iizerine farkli goriisler ortaya atilmistir
(Lyotard ve Cigdem, 1990, s. 17). Mimaride ayni sey gecerli olmaya baslamis ve
1960’lardan sonra oOzellikle giiniimiizde artan oranlarda sehirlerin yapis1 farkl
degerlendirilmeye baslanmistir (Karakurt, 2006, s. 23). Postmodernizmi belirleyen ve
etkileyen de televizyon dizileri, reklam kiiltiirli, gece sovlari, B-dereceli (diisiik biitceli)
Hollywood filmleri, havaalanlarinda satilan karton ince kitaplarin edebiyatta hakim
olmasi, gizem ve gerilimin edebiyata baskin hale gelmesi olmustur. Bilhassa ge¢miste
dikkate alinmayan bu yaklagimlar, modernizm sonras1 donemde tamamen Kkiiltiirel bir
olguya doniismiistiir. Esasinda postmodern teorilere gore bu yeni sistem, sosyolojik
genellemelere biiyiik bir benzerlik gostermektedir (Adak, 2010, s. 373).

Cogu arastirmaci tarafindan bu yeni olusan toplum, post-sanayi toplumu olarak
adlandirilmistir (Karaduman, 2010, s. 2888). Sadece bu tabirle ifade edilmeyip ayrica
tiikketici toplumu, medya toplumu, bilgi toplumu, elektronik toplumu veya ileri teknoloji
toplumu olarak da bu yeni degisim ifade edilmistir (Karaduman, 2010, s. 2888). Benzer

teorilerin temel amaci yeni ortaya cikan bu sosyal formasyonun kendine ait bir

! Andy Warhol, Rus asilli Amerikal ressam, tasarimct, film yapimcisi, ydnetmen, prodiiktor ve yazardir.



yaklagimi olup klasik kapitalizmin kurallarma artitk uymadigimm ifade etmektedir.
Endiistriyel iiretim ve sinif miicadelesinin hayatin pek ¢ok alaninda kendini géstermesi
olarak degerlendirilen klasik kapitalizm gecerli olmamaya baslamistir (Jameson, Golcii
ve Pliimer, 2008, s. 33). Marksist yaklasimin klasik kapitalizme kars1 miicadelesinin bir
isareti olarak da degerlendirilmistir. Hatta ekonomist Mandel kapitalin olagan
gelisiminde bu siireci gerekli ve iiciincii bir asama olarak ifade etmistir (Caglar, 2008, s.
371). Postmodernizm sadece ekonomik ve toplumsal yapida olusturdugu degisim olarak
degil aym1 zamanda politik bir durus olarak Kkiiltiirel gelisimde yerini almstir.
Postmodernizmi sadece bir stil degisikligi olarak degil aksine kiiltiirel acidan baskin bir
olgu olarak da degerlendirmenin 6nemi boylelikle vurgulanmastir.

Postmodernizm yogun olarak 1950’lerden itibaren dikkate alinan bir olgu
olmussa da ¢esitli elestiriler de getirilmistir (Selcuk, 2011, s. 3879). Bu elestiriler ¢cok
yonlii ve entelektiiel acidan cesitlidir. Bu elestirilerde postmodernizmin anlamsiz ve
gerici bir yaklasim oldugu iddia edilmistir. Ornegin, Noam Chomsky (2011),
postmodern yaklagimin ve toplumsal gelisimleri bu olgu cercevesinde agiklamanin
yanlig ve gereksiz oldugunu savunmustur (Chomsky’den aktaran Selguk, 2011, s.3912).
Ciinkii diger akimlardan farkli olarak postmodernizmin toplumsal gelisime, bilime bir
etkisi olmayip analitik ve ampirik birikime herhangi bir katkis1 olmamistir (Zarig, 2014,
S. 754). Postmodernizm diger akimlardan farkli olarak sadece toplumsal yapidaki
donemsel degisimi agiklamakta kullanilmistir. Bu akimin destekgileri teorik bir katki
yapmamustir. Postmodernizmin dayandig hipotez ve varsayimlar gelistirilmemigtir.
Benzer sekilde William Lane Craig (2014) ic¢inde yasadigimiz iddia edilen postmodern
toplumun bir hayal ve mit oldugunu savunmustur (Craig’den aktaran Simsek, 2014, s.
39).

Postmodern diisiincenin one ¢ikan onciileri, asagida verilmistir (Kiiciikalp, 2010,
s. 146):

— Nietzsche

— Frankfurt Okulu

— Yapisalcilik ve Post Yapisalcilik
— Lyotard

— Foucault

— Baudrillard

Her birine kisaca deginmek yararli olacaktir.



Nietzsche’nin postmodernizm Onciisii  olarak goriilmesinin baglica sebebi,
modern insanlarin yasamis olduklar1 deger bunalimina yonelik soylemlerde bulunmus
olmasidir. Nietzsche’ye gore modern insanlar bilime bagl bir bakis acgisina sahiptir
ancak tek bir bakis acisi ile gercegi algilamalar1t miimkiin goziikmemektedir. SOylemis
oldugu “olgular yoktur, yalnizca yorumlar vardir” sézii postmodernizm i¢in oldukca
anlamli ve kabul gOrmiis bir sdylem olmay: basarmistir (Nietzsche’den aktaran
Kiigiikalp, 2010, s. 146).

Postmodern donemde, bireysel perspektife yaslanarak ¢oklu okumada
bulunanlar, modern donemin deger alanindaki monist ya da homojen tutumun
yanlishgmn gosterme c¢abast icindeyken, bu kesimin Nietzsche’nin anti-temelci
(temelcilik karsit1) ve put kiric1 (genel kaniyi ¢iiriitiicii) diislincesini referans aldiklarini
belirtmek gerekir. Nietzsche yalnizca dile getirdigi soylemler ile degil bu sdylemleri
yansitma bicimi ile de fark yaratmis ve kabul gérmiistiir. Nietzsche’'nin kaleme aldigi
yazilar incelendiginde klasik felsefeden uzak bir tarza sahip oldugu, aforizmalardan
yararlandig1 goriilmektedir. Nietzsche bugiin dahi ¢ok genis bir kitleden kabul
gormektedir (Kiiciikalp, 2010, s. 146).

Frankfurt Okulu, 20. yiizyilinin en onemli diisiince ekollerinden birisi olmay1
basaran Frankfurt Okulu, elestirel teorinin de babasi olarak amilmaktadir (Zarig, 2014, s.
753). Almanya Frankfurt’ta kurulan Sosyal Arastirmalar Enstitiisii’'nde bir araya gelen
Marksist veya Freudyen perspektife bagli olan bir grup diisiiniiriin toplum ve bireye dair
diisiincelerinden miitesekkildir. Bu diisiiniirlerden 6ne c¢ikanlar olarak, kurumun ilk
yoneticisi Griinberg ve Horkheimer, Adorno, Marcuse, Benjamin, Fromm ve Habermas
gosterilmektedir. Diisiiniirler, hedef olarak toplumsal sorunlar1 ele almis, bu sorunlara
kalic1 ¢oziimler iireterek gelecekte daha az sorunu olan, daha mutlu, daha basarili
toplumlar olusturmay1 arzulamistir. Bu dogrultuda fikirler yiiriitmiigler, bunlar1 da
paylagmislardir. Baslangicta Marksizm’den yola ¢ikan diisiiniirler, siire¢ icerisinde bu
akimdan uzaklasarak kendi yollarini ¢izmislerdir (Zarig, 2014, s. 753).

Yapisalcilik ve Post Yapisalcilik, 20. ylizyilin baglarinda ortaya ¢ikan
yapisalcilik kavramu ilk olarak dilbilimsel analiz olarak kullanilirken ilerleyen siirecte
sosyal ve kiiltiirel yontemlere yonelik elestirel bir yaklasim olarak kabul gormiistiir.
Sosyal yapi iizerine bir olgu olan yapisalcilik insan davramiglarinin sosyo kiiltiirel

degiskenlere gore tepkilerini incelemekte ve degerlendirmektedir. Post yapisalcilik ise



biitiinii degil parcalar1 ele almaktadir. Bunun yaninda degerlendirici degil inceleyici
konumundadir. Postyap1salc1hg1n2 baslica varsayimlar1 sunlardir (Caglar, 2008, s. 393):

— Tarihsel olaylarin ve kiiltiirel degerlerin ortaya cikan eserler iizerinde etkisi
oldugunu, bu sebeple 6zgiin diisiincenin ortaya c¢ikarttigi eserlerin sunulmadigini
savunmaktadir.

— Degerlendirme yapilirken bir yapiyr ya da nesneyi bir biitiin olarak ele almak
ancak bu biitiinii parcalar halinde incelemek gerektigini savunur. Daha yalin bir
anlatim ile o yapinin ya da nesnenin olusumunda etkili olan faktorleri, islevini,
konumu ayr ayn ele alarak yorumlamak gerektigini ileri siirer.

— Tarihi olaylar1 géz ard1 etmeyen bir yaklasim tarzin1 benimsemektedir.

— Post yapisalcilar “benligin™ ayri, tekil ve tutarli bir varlik oldugu goriisiine
katilmazlar. Aksine birey, birbiriyle ¢atisan bilgi hiikiimleri (toplumsal cinsiyet,
ik, sinif, kariyer vb. gibi) arasindaki gerilimlere sahiptir. Dolayisiyla bireyin
benlik algis1 onun nesnelerin anlamlarin1 yorumlamasinda kritik bir rol oynar.
Her ne kadar farkl1 diisiiniirlerin benlik hakkindaki goriisleri farklilagsa da post-
yapisalcilar benligin sdylemlerle insa edildigi goriisiinii siklikla paylasirlar.

— Eser sahibi yazarin ele aldigi calismadaki amacinin okuyucu i¢in ilk amacg
olmadigin1 savunur. Amag¢ ve fikir hiirdiir, bu sebeple her okuyucu kendi
amacina hizmet etmeyi arzular. Bu da yazarin amaci ile Ortiigmek zorunda
degildir.

— Metin analizi yapilirken okuyucu kendisini yazarin yerine koyar ve bu sekilde
analizini gerceklestirir.

Lyotard, postmodern kavramini gelismis toplumlarin  epistemolojik
doniigiimiiniin bir Uriinii olarak gérmiistiir. Ayrica postmodern kavramini postmodern
durum, Bilgi Uzerine Bir Rapor adli ¢alismasi ile felsefi baglama ceken kisi olarak
kabul edilir. Lyotard, modern bilginin meta-sdylemlere veya meta-anlatilara yaslanarak
mesruluk elde ettigini belirtir. Ona gore postmodern kavramini tanimlayan sey, bu
meta-anlatilara karst olan inang¢sizliktir. Bu inangsizlik sorunsalini  yaratan
postmodernin modernden keskin veya net bir ayrilis1 olarak gérmek yerine Lyotard,
postmoderni, moderni ardinda birakan bir donem degil, modernin i¢inde varolan bir

siire¢ olarak gormektedir (Zarig, 2014, s. 766).

* Postyapisalcilik, yapisalciliga karst bir dizi elestirinin dile getirildigi ortak felsefe diizlemidir.



Foucault, modern donemin arkeolojik ve epistemolojik gecmisine iner ve burada
modern tarihin olusumunda bilinmeyeni ya da unutulan: giin yiiziine ¢ikararak modern
siirecin farkli bir okumasim gelistirir (Caglar, 2008, s. 382). Modern dénemin
belirleyicisi olan akil, nesnellik, bilimsellik, bireysel ozgiirlesme ve ilerleme
kavramlari, Foucault acisindan iktidar, soylem ve tahakkiim mekanizmasinin i¢inde
varolan veya onu tamamlayan kavramlardir (Caglar, 2008, s. 382). Bu kavramlar,
modernligin belirleyicileridir ve hayata kurumlar araciligiyla yerlesir. Kurumlar
hastaneler, okullar, hapishaneler, kisaca disiplin saglayicilardan olusur. Bu noktada
disiplin toplumuna giden siirecin kokenine inmeye calisan Foucault’ya gore disiplin
toplumunun ii¢ ayagindan bahsedilebilir: 1lk olarak gozetlemenin gerceklestigi
panoptikonal® gozlem ve kontrol araglari; ikinci olarak disiplinin normallestirici etkisi
olarak cezalandirici kurumlar ve son olarak biirokrasinin hiyerarsik diizeninde, iistlerin
astlar1 stnamasi.

Baudrillard, postmodernizm akiminin icinde adi gecen bir baska Fransiz
diistintirdiir. Baudrillard, kendi agziyla postmodern bir diisiiniir oldugunu soylemese de
“post-modernizmin en biiyiik rahibi” olarak gosterilmektedir (Caglar, 2008, s. 389).
Ona gore tarihsel agidan i¢inde bulundugumuz dénem, simiilasyon veya taklit cagidir.
Baudrillard, toplumun kitlelestigi bu ¢agda, ideolojilerin bittigi, anlamin yakalanmadig,
tilketime dayali bir hiper gerceklik ortaya ciktifim ileri stirmektedir (Caglar, 2008, s.
390).

1.2. Nostalji

Nostalji, kelime anlami olarak eve, yurda ve memlekete doniis ve ac1 cekme
kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmekte olup Yunanca kokene sahiptir
(Giigbilmez, 2002, s. 2). Genel anlamda nostalji, bireyin gecmiste yasadigi tecriibelere,
acilara ve diger duygulara gore esyalara, nesnelere yiikledikleri anlami isaret etmektedir
(Boym, 2002, s. 24). Bu tanim kapsaminda nostalji, gegmise duyulan 6zlem ve gecmise
doniip o donemi tekrar yasama istegini ifade etmekte kullanilmaktadir (Giilay, 2015, s.
844). Nostalji kavraminda o donemde igerisinde bulunulan sosyal ¢evrenin de Gnemi
bulunmakta olup gecmise dair iiriinlerin hatirlanmasi bireye o ¢evreyi ve gecmis giizel

giinlerini animsatmaktadir (Stauth ve Turner, 2006, s. 845). Bireyin cocuklugunda

? Ingiliz filozof ve toplum kuramcisi Jeremy Bentham'in 1785 yilinda tasarlamis oldugu hapishane insa
modeli.



kullandig1 oyuncaklari, annesinin yaptigi yemekler, kullandigi mutfak gerecleri
cocukluguna dair giizel giinleri ammmsatabilmektedir. Benzer sekilde gecmiste dinlenilen
bir miizigin tekrar dinlenilmesi o giinlerin hatirlanmasina vesile olabilmektedir.
Donemsel olarak ozelliklerini gelistirebilen {iriinler tiiketicinin s6z konusu {iriiniin
nostaljik hallerini hatirlamasina sebep olabilmektedir (Demir, 2008, s. 31). Ancak
nostaljiyi sadece gecmiste kullanilan belli iriinlere atfedilen duygu durumu ile
sinirlamak da dogru olmamaktadir. Nostalji ile yakin ge¢misin disinda uzak gecmise
duyulan 6zlem olarak da degerlendirilmektedir (Keskin ve Memis, 2011, s. 192).
Nostalji kapsamina gore iki grupta smiflandirilmaktadir (Keskin ve Memis, 2011, s.
192):

— Toplumsal nostalji ve

— Kisisel nostalji.

Kisisel nostalji, bireyin bizzat ge¢miste tecriibe ettigi ve bu tecriibeye dayali
duygular ile iligkilendirilirken toplumsal nostalji basta tiiketim ve pazarlama alaninda
gecerli olmak {izere bireyin bizzat tecriibe etmedigi gecmis donemlere dair duygularla
iliskilendirilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 245).

Tiiketiciler agisindan nostalji, tiiketicinin ge¢mise dair kaybolan degerlerinin
yerine yenisinin saglanmasini saglayan bir araci gorevi gormektedir. Nostalji,
pazarlamaci ve sirket agisindan pazara yeni deger yaratma ve tiiketici iliskilerini
gelistirme imkani saglamaktadir (Altuntug, 2011, s. 266).

Nostalji, agizdan agiza ve ikna etme odakli pazarlama stratejileri i¢erisinde etkili
olmaya baslamistir. Boylece akademik literatiir kapsamina dahil edilmeye baslamistir.
Pazarlama c¢alismalarinin kapsamina iiriin ve hizmet reklam ve pazarlama
kampanyalarinda yakin gecmisi animsatan, hatirlatan 6gelerin, miiziklerin ve gorsellerin
kullanilmaya baslamas1 dikkat ¢cekmektedir (Havlena ve Holak’tan aktaran Demir,
2009, s.32). Bu noktada nostalji, pazarlama uzmanlarinin uygulamada dikkate aldig bir
husus haline gelmeye baslamistir. Ornegin, mevcut orta yas niifusa cocuklugundaki
bayramlar1 ya da cocukluklarini hatirlatan 6geler iceren pazarlama stratejilerinin yogun
olarak uygulanmakta oldugu goriilmektedir (Lundgren’den aktaran Tekeoglu ve Tigl,
2016, s. 253).

Pazarlamacilar nostalji olgusunu kullanarak ozellikle postmodern tiiketicileri
hedeflemektedir (Odabasi, 2014, s. 33). Zamanla da nostalji postmodern tiiketici
kitlesini etkilemede pazarlamacilarin yogun olarak kullandigi bir araca doniismeye

baslamistir. Hem bdylelikle postmodern tiiketicide {iiriin iizerinden nostaljik anilar
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cagristirihip iiriine kars1 duygusal bir tepki gelismesi ile tiiketici ile de duygusal bir bag
olusturulmaktadir (Diamond’dan aktaran Odabasi, 2014, s. 17). Giiniimiiziin iliski
odakli pazarlama yaklagiminin tiiketicinin kaybedilmemesi ve tiiketici baghiligi ve
sadakatinin saglanmas1 dikkate alindiginda nostalji olgusunun ©nemi biisbiitiin
artmaktadir. Retro ve gecmise yonelik pazarlama uygulamalart icerisinde gecmiste aile
biiyiiklerinin evde hazirladig: tarzda eriste, ev yapimi ve el yapimui iiriinlerin endiistride
tiretilmesi de nostaljinin {iretim ve pazarlama alanindaki uygulamalarina 6rnek olarak
verilebilir (Ozdemir, 2011, s. 132). Boylece aile ve sosyal cevre ortaminin kiside
yarattig1 olumlu duygularin nostaljinin imalat ve pazarlamaya dahil edilmesiyle yeni bir
kazang ve pazar alan1 olusturulmaktadir.

Genel anlamda nostalji, gecmise duyulan 6zlem, diin i¢in yas tutma ve eski
giinlerle iliskilendirilmis, ge¢mis donemlere ait iiriin, hizmet ve faaliyetlere duyulan
0zlem olarak ifade edilmektedir. Davis (2007), calismasinda nostaljiyi basit anlamda
her ne kadar ge¢cmiste yasamaya iligkin olumlu bir yonelim olarak degerlendirilse de
giinlimiize yoOnelik olumsuz bir yaklasim olarak ifade etmistir (Davis’den aktaran
Yamaner, 2007, s. 55). Buna gore hayatin ge¢gmiste su an oldugundan daha iyi oldugu
diisiincesi nostaljinin temelini olusturmustur. Nostalji kavrami bu varsayim ve temel
tizerine insa edilirken, Holbrook ve Schindler (2006), nostaljiyi gecmiste ve bireyin
gencgliginde daha yaygin ve genel olarak objelere, insanlara, yaklasimlara yonelik bir
tercih olarak ifade etmistir (Saylan aktaran Holbrook ve Schindler’den, 2006, s. 33).
Holbrook ve Schindler’in bu tanimina gore nostaljiye dair dort temel 6zellik ifade
edilmektedir (Saylan aktaran Holbrook ve Schindler’den, 2006, s. 33):

— Tercih: Tiketicilerin tiikketim alaninda kullanmay: tercih ettikleri iirlin ve
hizmetlerdir.

— Objeler: Her tiirlii iiriin ve hizmet ifade edilmekte olup bununla birlikte miizik
kayitlari, sinema filmleri, giyim vb. popiiler kiiltiir 6geleridir.

— Yayginlk: Kisinin ¢ocukluk ya da genglik donemine duymus oldugu 6zlem ve
nostaljinin ya kisinin ge¢cmise dair hatiralar1 ve hatirladiklar: ya da gegmise dair
tiim bir donemi kapsamasidir. Nostalji sadece anilarla ya da dogru yada yanlis
hatirlananlarla degil ayn1 zamanda tiim bir tarihi doneme ait iiriin ve hizmetleri
de kapsayabilmektedir. Yayginligi da birey bazindan ote toplumsal bazda

nostaljinin kapsaminin belirlenebilmesidir.
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— Tutum: Kisi ya da kisilerin bir iirline iliskin tutumlar ile ilgili olup iiriin ya da
hizmete dair duygusallik, 6zlem duygularini her zaman yansitmayabilmektedir.
Nostaljinin hedefleri ve farkli tiiketiciler tarafindan tecriibe edilen nostaljik

tiketime dair diizeyler, zaman icerisinde degisime ugramistir. Bu konuda, Davis
ozellikle orta yas grubundaki kisilerin ergenliklerinde dinledikleri miiziklere, izledikleri
filmlere, trendlere 6zlemin Onemine vurgu yapmistir (Davis ’den aktaran Yamaner,
2007, s. 57). Birey de ergenlikten itibaren bu Ozlemlerini orta yas ve yashlik
donemlerine kadar tasimaktadirlar. Ampirik calismalar, yas ve nostaljik begeniler
arasinda bir iliski olduguna dair veriler ve sonuglar da ortaya koymaktadir. Ornegin,
Holbrook ve Schindler ¢alismalarinda bireylerin 6zellikle 23-24 yas doneminde tercih
ettigi miiziklere ileriki yaslarda daha fazla Ozlem duydugunu tespit etmislerdir
(Holbrook ve Schindler’dan aktaran Saylan, 2006, s. 35). Buna gore bireyin miizik zevk
ve tercihlerinin belirlenmesinde en Onemli faktoriin yas oldugun da ortaya
koyulmaktadir. Ayn1 zamanda miizikal iiriinlerde nostalji faktoriiniin de roliine vurgu
yapmaktadir. Bu calismay1 takip eden calismalarda yas ve cesitli tarihi olaylara
atfedilen Onem arasindaki iliski incelenmistir (Holbrook ve Schindler’dan aktaran
Saylan, 2006, s. 36). Bu arastirmacilar, kisilerin yasamlar1 boyunca en ¢ok hatiralarinda
tutabildikleri anilarinin ergenlik ve erken 20’li yaslar oldugunu belirlemistir. Hatiralarin
yas ile sekillendigi sonucuna varilmistir (Hirsch’dan aktaran Giilay, 2015, s. 823).

Yasa bagli olan bu faktorlere ek olarak, nostalji olgusu ayni yas grubundaki
tiikketicilerle ancak farkli diizeylerde karakterize edilebilmektedir. Bu konudaki
caligmalarda ayn1 yas grubunda olan tiiketiciler arasinda baz tiiketicilerin nostaljik {iriin
ve tiiketime digerlerinden daha egilimli oldugu belirlenmistir (Holbrook ve
Schindler’dan aktaran Saylan 2006, s. 36). Bu perspektife gore, nostaljiye egilimli
olmak, bireysel bir 6zellik ve karakterin bir 68esi olarak degerlendirilmistir.

Nostaljiye egilimli olma, psikolojik bir degisken, yasam stilinin bir o6zelligi,
genel tiiketici karakteristigi olarak tiiketiciler arasinda degiskenlik gosteren, zaman ve
yasla iliskili degiskenlerden bagimsiz olarak degerlendirilmistir (Batcho, 1995, s. 133).
Psikografik bir degisken olarak nostalji egilimli olmanin etkilerini incelemek amaciyla
arastirmacilar, bir donem igerisinde aym yas grubuna sahip bireylerin tiikketim
tercihlerini incelemislerdir. Bu amacla nostaljik olarak adlandirilan iiriinlerden olusan
tiketim sepetine dair tiiketicilerin egilimlerini 6l¢mek amaciyla nostalji endeksleri

gelistirilmistir (Holbrook ve Schindler’den aktaran Saylan, 2006, s. 38). Sonuglara gore
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nostaljiye egilimli olmanin kisilik 0©zelligi olarak degerlendirildigi bulgusuna

ulasilmustir.

1.3. Retro Kavramm

Retro, giiniimiizde ¢cogu kimsenin asina oldugu bir terim olup gecmis yasam
stillerinin canlanmasi, yeniden dikkate alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Dagdas,
2013, s. 4). Ancak retro iiriin saticilar1 ve imalat¢ilari i¢in retro kavraminin daha agik ve
anlagilir hale gelmesi gerekmektedir (Eser aktaran Brown’dan, 2007, s. 123). Retro
kelimesinin kiiltiirel {iriinleri ve materyalleri tanimlamak icin kullanimi ilk kez
Fransa’da 1970’lerin baslarinda gerceklesmistir. Yakin zamandaki Fransiz avant-gard
sinemasi, Parisli moda evleri ve sokak marketlerindeki yakin zamandaki stil ve
trendlere dair artan ilgiyi karakterize etmek amaciyla kullanmaya baslanmistir (Y1lmaz
aktaran Gufey’den, 2006, s. 24). Sonrasinda retro terimi Biiyilkk Britanya’da
benimsenmeye baslamis ve retro terimi Londra’da 1970’lerin ortalarinda bir diikkan adi
olarak dikkat cekmistir. Amerikali retro olarak adlandirilan diikkanda yakin zamandan
stil ve trendlere gore iiretilmis ve imal edilmis yeni ve orijinal iiriinler satilmaya
baslanmistir. Retro kavrami da bu tiir iiretim ve satig faaliyetlerini ifade etmede
kullanilmaya baglanmistir (Keskin ve Memis, 2011, s. 195).

Retro kelimesinin  kullaniminin  1970’lere dayanmast nedeniyle retro
perakendeciligin sadece 1970’lerde basladigini sdylemek dogru degildir. Ciinkii retro
kavramina iligskin degerler ve uygulamalar ¢ok daha ge¢cmise giden bir tarihe sahiptir
(Bayram’dan aktaran Jenss, 2007, s. 37). Ikinci el iiriinlerin ve yeniden iiretilen
nesnelerin satisi, ylizyillar boyunca Britanya kentlerinin sokak saticilarinin ve
perakendecilerinin bir ozelligi olmustur. 16.yy. ozellikle ikinci el {iiriin pazarlarinda
dikkat c¢ekici bir biiyiimeye isaret etmektedir (Gokaliler ve Arslan’dan aktaran Baker,
2015, s. 229). Uretimin kisith ve arz eksikliginin oldugu durumlar iiriinlerin yeniden
kullanilmast ve satilmasinin arkasindaki en Onemli nedenler olarak belirlenmistir.
Lemire (2012), calismasinda erken sanayilesme doneminde tiikketimin iki katmanl
oldugunu one siirmiistiir. Bir tarafta iist siniflar, mobilya ve dekoratif diger iiriinleri
alacak kadar servete sahip iken, niifusun kalan biiyiik boliimii sadece bit pazari, eskici
diikkanlar1 ya da rehincilerden ikinci el tiriinleri satin alabilecek giice sahip olmaktayda.
Iki katmanl1 bu tiiketici yapis1 arasindaki fark calismalarin ongordiigii kadar net olmasa
da bu iki katmanli yap1 19.yy. boyunca da devam etmistir (Ulken’den aktaran Lemire,

2012, s. 152). Ozellikle edebi eserlerde de bu durum goriilmekte olup Charles Dickens
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gibi yazarlarin ¢alismalarinda ozellikle bahsedilmektedir (Ozer ve Bastan’dan aktaran
Letissier, 2012, s. 47).

19. yiizyila gelindiginde ikinci el ticaretin biiyiikliigii sanayi liretiminin ortaya
koydugu asir1 iiretimle birlikte belirgin bicimde azalmaya baslamistir. Bu da niifusun
biiylik boliimiine iiretimin, iirlinlerin ¢ok daha ucuza sunulabilmesi anlamina
gelmektedir (Cetin, 2002, s. 82). Esasinda retronun en énemli kapsami olan mobilya ve
dekoratif tiriinlere dair sanayi iiretiminin gelisimi 18. ve 19.yy’larda bu alanda iiretimin
artisinin temel nedeni olmustur. Yeni iiretim teknolojilerinin de yardimiyla Wedgwood
markas: ilke olarak biiyiik Olcekte antik sanatsal ve diger stil iirlinleri taklit eden
tiriinleri imal etmeye ve pazarlamaya baglamistir (Eser’den aktaran Brown, 2007, s.
132). Viktorya doneminde Ingiltere’de biiyiik 6lgekli sanayi biiyiik gelisim gostermistir.
Bu gelisim icerisinde nostaljik iiriinlerin iiretimi artis gostermis bu da Ingilizler
tarafindan biiyiik bir ilgi ile karsilik bulmustur (Gokaliler ve Arslan’dan aktaran Baker,
2015, s. 230). Bu retro pazarin gelisim siirecinde iireticiler sadece tarihi stil ve
trendlerin ortaya koydugu, yakin ge¢cmiste kullanilan iirtinlerin taklitlerini satmamis
aynt zamanda rakiplerinden farklilasmak icin kendi versiyonlarim1 da iiretmeye
baslamiglardir. 1800’lerin ortalarindan sonlarina kadar diikkanlar ve mobilya
perakendecileri, kataloglarini ve vitrinlerini Gotik, Jacop tarzi, Ronesans ve Kralice
Anne tarzinda tasarlanmis mobilya ve i¢ dekorasyon iiriinleri ile doldurmustur
(Gokaliler ve Arslan’dan aktaran Baker, 2015, s. 230). Ayrica 19.yy antik iiriinlerin
alim ve satiminda da ciddi artiglara tanik olmustur.

Oysaki 19.yy’1n sonlarinda 6nce eski mobilyalar1 satin alan tiiketicilerle alay
edilmekteydi. Ancak 20.yy ve sonrasinda orta diizey ailelerde antik mobilyalarin satin
alinmasi artan bi¢imde yaygin bir tiiketim aligkanligi haline gelmistir (Gokaliler ve
Arslan’dan aktaran Baker, 2015, s. 230). Bu donemde tiiketim aliskanliklar1 ve
uygulamalar1 da degismeye baslamistir. Tiiketiciler, acik artirma salonlarina, pazarlara
ve ilging {iriinler satan diikkanlari tercih etmeye baslamistir. Donem tiiketicilerinin
essiz, tek ve nadir iriinleri arastirmaya odakli oldugu goriilmektedir. Birinci Diinya
Savast oncesi donemde bu tiikketim egilimlerine bagli olarak antika saticilar1 ve
diikkanlarinin sayis1 hizla artmustir. Ik baslarda retro daha cok alternatif iiriiniin
olmamasi ya da ulasilamaz olmasi durumlart i¢in gecerli olurken zamanla antik ve
emsallerinin satin alinmasi davranisi haline doniigsmiistiir (Eser’den aktaran Brown,

2007, s. 134).
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1960’larin  ortalarina gelindiginde gecmise dair iirlinlerin iretilmesi ve
titketilmesine dair farkli bir tutum ortaya ¢ikmistir. Sadece mobilya ve diger dekorasyon
iriinlerinin yan1 sira siiregelen giyim modasina aykiri olarak degerlendirilebilecek
giyim ve taki vb. aksesuarlar1 satan diikkanlar basta Bat1 Avrupa olmak iizere sayica
artmaya baglamistir (Eser’den aktaran Brown, 2007, s. 134). Cogu donem gereksiz ve
cOp olarak degerlendirilen bu iiriinler yeniden ragbet gérmeye baslamistir. Viktorya
tarzi siisler iceren takilar, eski tarz bisikletler, yeniden boyanmis mobilyalar, frak ve
askeri tiniformalar ile karistirilmig farkli tasarim giysiler hepsi birlikte pop Kkiiltiirii ile
hareket eden diikkanlarda satilmistir (Yetmen, 2011, s. 63). Bu karsithik ve zithik, antik
irinlerin alim ve satiminda gecmisteki hiyerarsik isleyisi de etkilemistir. Ge¢miste
yiiksek Kkiiltiirel diizeyi ve tasarimi nedeniyle tercih edilen antik iiriinler yerine
tiikketiciler, farkli, tuhaf ve essiz, tasarim {iiriinleri tercih etmeye baslamiglardir. Eskici
diikkanlarindan farkli olarak bu diikkanlar satacaklar: tiriinlerin tasarimini ve essiz olup
olmamasini dnemsemis ve dikkatlice incelemislerdir (Crewe, Gregson ve Brooks, 2003,
s. 63).

Gecmise ait bu iriinler, retro iiriinlerden daha farkli bicimde degerlenmistir.
Viktorya ve Edward donemlerindeki antik iiriinlerin tiretilmesi ve tiiketiminden farkli
olarak, giinliik kullamimda dikkate alinan ve calisan kesim icin statii gostergesi
olabilecek {iriinler retronun kapsamina girmeye baslamistir (Eser’den aktaran Brown,
2007, s. 135). Bu durum siiphesiz yiiksek mertebe tiiketiciler i¢in gecerli olmusken,
halkin geri kalani i¢in bu anlayistan s6z etmek miimkiin degildir.

Biiyilkanneden kalma cay masasimin uygunlugu ve moda olmasi esasinda
orijinal, ilk sahibinin kisiliginden farkli bir kimlige bagli olmasina dayaniyordu.
Ornegin, genc ve yiiksek sosyetedeki birisi, cay masasini evlerinde ya da diikkanlarinda
onu eski moda ya da modas1 gecmis gostermeden sergileyebilmekteydi (Ulken, 2012, s.
158). Benzer sekilde ge¢miste ¢cOp olarak degerlendirilen bir nesnenin satilmasi i¢in
gereken kiiltiirel birikim ve sermaye ile antik iiriinlerin satilmasi i¢in gereken sosyal
sermaye farkli olmaktadir. Saticilarin ge¢miste ¢op olarak nitelendirilen eski esyalari
satabilmesi ilk basta moda trendlerini gozlemleyebilmesine ve tahmin edebilmesine
dayanmaktadir (Eser’den aktaran Brown, 2007, s. 135). Bilin¢li bir isletme ve
pazarlama stratejisi olmasa da bu siirecte diikkan sahipleri, retro iiriin pazarlama
siirecini sanatgilar, miizisyenler ve tasarimcilar ile igbirliginde yonetmeye caligmistir.
1960’larin sonlarindaki uygulamada trend ve son moda i¢i dizayn uygulamalar1 ve

yaklasimlari, tek bir stile iliskin iiriinlerin promosyonundan iiriinlere uygun i¢ dizayn ile
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uyumlu hale getirmeye baslamiglardir (Dermody, 2010, s. 44). Tek bir diikkan
icerisinde pek cok farkli stili yansitan bir dizayn yaratmaya ¢alisilmigtir.

Bu tarz perakendecilerin 1960’larda ortaya ¢ikmasi sonrasinda, retro mobilya ve
dekoratif nesnelerin butiklerde ve pazar alanlarinda satig1 biiyiimeye de baslamistir.
Retro-sik stilinin olugmasiyla 1970 ve 1980’lere gelindiginde artik alternatif bir kiiltiir
olusmaya baslamistir (Anderson vd. 2005, s. 57). Bu donemde retro perakendeciler ve
pazarcilar arasinda Viktorya tarzi, yeni sanat, art deko, 1940’lar, 1950’ler ve 1960’lar
stillerinin eklektik bir karisimi hakim olmaya baslamistir. Tavan arasi {iriinleri satiglari
Bati Avrupa’da hizla yayginlagsmistir (Fischer, 2015, s. 46). Ancak 1980’lere ve
1990’1arin baslarina kadar sadece retro iiriin, mobilya ve dekoratif nesne satan diikkan
ve butikler yaygin hale gelmemislerdir. 1990 sonrasinda hizli bir artis meydana
gelmistir.

Giiniimiizde halen faaliyet gosteren ve aktif olan retro saticilarin cogunun 1990
sonrasinda kurulduklar: tespit edilmistir. Bu artisin retro giyimdeki yiikselis egilimine
ek olarak 1970-1980 doneminde retro moda ile ilgilenen gen¢ niifusun 1990’lara
gelindiginde kendi evini alacak ve evini doseyecek maddi imkana ulagmasinin etkisi
oldugu varsayilmaktadir (Hakala vd., 2015, s. 447). 1990’larda ev dekorasyonu ile
ilgilenen genis bir kitlenin olusmasmin da bunda etkisi bulunmaktadir. Ornegin, ic
dekorasyon konusunda trendleri ve son modayr okuyucularina sunan yasam stili
dergilerinin, televizyon programlarinin da artis1 bu gelisimi desteklemistir (Yi1lmaz’dan
aktaran Gufey, 2006, s. 28). Mobilya iireticileri, 6rnegin IKEA son moda mobilyalarin
ekonomik anlamda daha erisilebilir olmasina da olanak saglamistir. Bu gelismeyle, hem
tiikketiciler hem de potansiyel retro saticilar i¢ tasarim ile ilgilenmeye baglamis ve son
moda iiriinlerin herkes agisindan daha erisilebilir ve ucuz oldugu pazarda bireysellik ve
farklillk anlamina gelecek sekilde retro stilini benimsemislerdir (Gokaliler ve
Arslan’dan aktaran Baker, 2015, s. 232).

1960’larda sadece bir grup gen¢ bohem bireyle Londra’da sinirli olan retro stili,
1990-2000’lerde toplumun geneline yayilmaya baslamistir. 1990’larda ana akim
medyada retroya referans verilmesi genel ve yaygin bir durum haline gelmis, retro
diikkanlar basta Bati Avrupa olmak iizere yayginlasmaya baslamistir (Gokaliler ve
Arslan’dan aktaran Baker, 2015, s. 232). Antik fuarlarinda, aracilar en azindan antik
olmas1 i¢in yiiz yillik olmasi gereken iiriinlerin yaninda retro objeler ve mobilyalar
satmaya baslamistir. Retro, vintaj veya yiizyil-ortas1 modernlik olarak adlandirilsin,

antik objelere kiyasla daha yakin zamandaki mobilya ve dekoratif nesnelere dair
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tilkketicilerin bir talebi oldugu anlamina gelmektedir (Altug, 2015, s. 265). Bu da
gecmiste oldugundan ¢ok daha genel anlamda antik pazarlar icin bir krizin baslamak
tizere oldugunun kanit1 olarak degerlendirilmistir.

Retro {iiriinlere yonelik bu artis, yakin zamandaki iiriin ve objelerin tekrardan
canlandirilmasindaki hiz artisinin bir sonucu olarak goriilmektedir. Bu aym1 zamanda
orta sinifin statii gostermede yasam stilindeki degisimin bir parcasidir (Dagdas, 2013, s.
67). Gecmiste bilgi ve uygulamalarini sinirlama iizerinden elit bir statii edinmeye
calisan orta sinifin zamanla bu bilgi ve uygulamay1 gostermeyi tercih etmesi de retronun
gelismesinde etkili olmustur. Zevkli antik iiriinlerin sunumundan sadece statii ortaya
koymaktansa deger yaratacak cesitli stillerle ilgilenme becerisi statii gostergesi haline
gelmistir (Tekeoglu ve Tigli, 2016, s. 281). Buna paralel olarak cogu moda ve dizayn
dergisi de yeni, otantik ve bireysel retro i¢ dizayn yaratma iizerine pek cok calisma ve
makale icermeye baslamistir (Demir, 2008, s. 33). Bu kapsamda, kiiltiirel aracilarin

rolii, diger kiiltiirlerin ¢evirisi ve degerlendirilmesi olmustur.

1.4. Retro Pazarlama

Pazarlama, ulusal ve uluslararasi pazarlarda tiiketicinin s6z konusu iiriinii tercih
etmesi i¢in sarf edilen ¢abadir. Bu basit tanimin yaninda uluslararasi bir tanim yapmak
gerekirse de pazarlama, bireylerin ve kurumlarin amaglar1 dogrultusunda iiriin, hizmet
ve diislincelere yonelik ilgileri, bunlarin dagitimi, iicretlendirilmesi ve planlama
cercevesinde satis ¢abasidir. Pazarlama islevi, degisim islemine konu olan durumun bir
mal veya hizmet, orgiit, kisi, yer ya da amag¢ ¢esidine gore bes ayr1 grupta toplanir.
Bunlar; Mal veya Hizmet Pazarlamasi, Kisi Pazarlamasi, Toplumsal Pazarlama, Yer
Pazarlamasi, Orgiit Pazarlamasidir (Oztiirk, 2005, s. 149)

Ingilizce bir kelime olan "Retro” kelimesinin Tiirkge karsilign “geri, geriye,
tersine” anlamina gelmektedir. Retro kelimesi pazarlamayla iligkilendirildiginde
“gecmiste kullanilan iiriin ve hizmetleri bugiine tasimak™ olarak ifade edilmektedir.
Retro pazarlama, gecmiste ise yarami§ veya yaramamis, yapmayl birakmadigimiz
aligkanliklardan veya Ogretilerden meydana gelen, gecmise ait, fark olusturmayi
engelleyen yaklasimlar olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, vd., 209, s. 87). Retro
pazarlama, modern bir {riinii tiikketici goziinde ¢ekici hale getirmek i¢in ge¢gmise 6zlem,
nostalji kullanilmasi iizerinedir. Retro pazarlama, bir sirketin ge¢miste iirettigi iiriinler
icin marka miras1 ya da nostalji {izerine marka kimligini olusturmasi ile iliskilidir

(Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 143). Retro pazarlama ile {riiniin kendisi
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degistirilebilir ve daha eski moda goriinmesi saglanabilir. Bazen retro iiriinler, eski bir
{iriiniin yeniden iiretilmesi ya da benzeri de olabilmektedir. Ornegin, otomobil
piyasasinda BMW mini ve Fiat 500 modellerinde aracin dig goriiniimii icin 1960’larin
otomobil stil ve tasarimlar1 dikkate alinmistir. Retro pazarlama kavrami tanimlanirken
“yakin gecmiste kullanilan ve pazarda yer bulan iiriin ya da hizmetin giiniimiizde
tekrardan dikkate alinip yeni ve gecmisteki pazarlama stratejileri ile pazarlanmasidir”
olarak ifade edilmistir (Demir, 2008, s. 32). Retro pazarlama, yakin gecmise 0zgii
miizik, sinema, edebiyat eserleri kullanilarak ya da ¢agristirilarak pazarlama asamalari
organize edilmistir. Bu kapsamda retro pazarlama, yakin gecmiste kullanilmis basarili
olmus ya da olmamus, aligkanlik haline gelmis ya da ogretilmis yaklasim ve tutumlarin
pazarlama alaninda kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Demir, 2008, s. 32). Bir
baska ifadeye gore retro pazarlama, nostalji kavrami iizerinden tamimlanmakta ve
gecmis iiriin, hizmet, trend ve stillerin yeniden hayata gecirilmesi ve dikkate alinmasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle nostalji ve retro pazarlama kavramlarini
birbirlerinden bagimsiz diisiinmek de miimkiin degildir. Retro pazarlama, nostalji odakl
pazarlama olarak degerlendirilebilir.

Giintimiizde, retro perakendenin neredeyse tiim ozellikleri lizerinde giiglii bir
etkiye sahip olmaya baslamistir. Retro pazarlama herhangi bir ge¢mis donemden
herhangi bir iiriinii alarak ona eski bir goriinim {izerinden yeni bir perspektif
kazandirabilmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 147). Retro iiriiniin ne oldugu
dikkate alindiginda iki tiir retro iirtin oldugu goriilmektedir (Simmons’dan aktaran
Keskin ve Demir, 2011, s. 200):

— Gecmisten bir iirliniin gercek ve yeniden iiretimi veya orijinal iiriiniin bir
kopyas1 olabilir.

— Bir digeri benzer iiriinlerden farklilastirmak ve Oyle hissettirmesi i¢in retro stil
ve tasarimlari benimsemis modern {iriinlerdir.

IIk gruba giren gercek retro iiriinlere ornek olarak Morgan Spor arabalari
gosterilebilir. 1930’lardan beri bu spor arabalar, ayni stili ve ayn1 standartlar1 koruyarak
giiniimiize kadar iiretilmeye devam etmistir. Ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte
1930’lardan giiniimiize bu arabalarin motorlar1 ve i¢ tasarim detaylari giincellendi fakat
koz odun cercevesi iizerinde geleneksel sisteminde iiretilmeye de devam etmistir. Bir
diger oOrnekte, Bialetti Moka Hizli Kahve Makinalari, “1933’ten beri” ibaresini
korumalaria karsin 80 yili askin siiredir Italyan espresso yapiminda kullaniimaya

devam etmektedir. Modada Ray-Ban Pilot giines gozliikleri de 1937’lere dayanmakta
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olup giintimiizde de iiretilmektedir (Gokaliler ve Arslan’dan aktaran Baker, 2015, s.
234). Buna ilave olarak gercek retro iiriinler, belli bir donem iiretilmemesine ragmen
giinlimiizde tekrardan iiretimine baglanilan iiriinlerdir. En giincel tekrardan iiretimine
baslanan retro iiriinlerden biri Wispa markali cikolata olup ilk defa 1981’°de iiretime
gecilmistir (Pont, 2012, s. 38). 1980’lerde basarili bir satis hacmine ulasan {iriin
sonrasinda iiretici sirketin yeniden organize edilmesi ile birlikte 2000’lerin basinda
pazardan cekilmistir. Ancak Wispa c¢ikolatasinin tiiketicileri Facebook, Bebo ve
MySpace gibi sosyal medya platformlar tizerinden orgiitlenerek basarili bir kampanya
yiriitmiisler ve Wispa ¢ikolatasinin tekrardan tiretime gecilmesi i¢in taleplerini iiretici
sirkete ileterek iirliniin pazarlara geri donmesini saglamislardir (Pont, 2012, s. 41). Bu
kapsamda retro {iiriinler, cogunlukla eski ancak unutulmamis gecmisten iiriinlerin
modern yeniden dogusu olarak 6zetlenmektedir.

Modern retro iiriinler, fonksiyonellik olarak modern ancak goriinim ve his
acisindan eskiyi cagristiran iriinler olmaktadir. Modern retro iriinler, modern bir
iriiniin fonksiyonelligine sahip bir antik {iriin olarak degerlendirilmektedir (Keskin ve
Memis, 2011, s. 194). Retro iiriinlerin ¢ekiciligi kaliteden ¢ok eglence ve stil ile
iliskilendirilmistir. Retro {iriinler, tiiketicilere hatirladig1 ya da hatirlamadigr ge¢misi
hatirlatmakta ve geri vermekte ve bunu ge¢misteki iiriiniin eksiklikleri ve hatalarini da
ortadan kaldirarak gerceklestirmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 151).
Ornegin, retro radyolardan ses kalitesi daha iyi olurken, retro takilar sagliga zararh
maddeler icermemektedir.

Roberts Revival, tipki 1950’lerden kalma bir radyo goriiniimii ve tarzina
sahipken modern elektronik cihazlar i¢in gecerli oldugu {izere dijital teknoloji
icermektedir. Retro {iiriin pazarinda basta radyo olmak iizere gecmiste kullanilan
tiriinlerin stil ve goOriiniimiine sahip iirlinlerin benzerleri giiniimiiz teknolojisinin
ozellikleri ile gecmis stil ve tarzi birlikte harmanlamaktadir (McCole, 2004, s. 533).
Ureticilerin bakis acisindan retro stil, iiriinii farklilastirma stratejilerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Ayn1 durum, fotograf makineleri, arabalar i¢in de giiniimiizde
gecerli olmaya baglamistir.

1920-1930 donemine 6zgii yar1 miistakil evlerin giiniimiizde tekrardan tercih
edilir olmasi da retro pazarlamaya dair en iyi 6rneklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Savas oncesi donemde halk, Art Deco’nun sert ¢izgileri i¢in hazir olmayip Bauhaus ve
benzeri markalarin da asir1 liikks ve modern {iiriinlerine de alisik degildi (Eser aktaran

Brown’dan, 2007, s. 153). Savas donemi sonrasinda, halk yeni moda ve daha modern
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evlere ve mobilyalara karst duyarli olmaya baslamisti. Ancak bu donemde ayirt edici
bicimde retro olarak degerlendirilebilecek dekoratif iriinlere karsi ilgi de artmaya
baslamist1 (Golcii yd. aktaran Simmons’dan, 2008, s. 35). Ornegin, bakir goriiniimlii
caydanliklar ve tavalar, Viktorya stili gaz lambalar stilinde aydinlatma sistemleri,
George stili giimiis cay takimlar1 giimiis islemeli samdanlar, duvar saatleri, ¢iftlik evi
stili cam mobilyalar savas sonras1 donemde artan oranda tercih edilmeye baslamistir.
Ister modern ister hakiki retro iiriin kapsaminda degerlendirildiginde retro iiriinler
aslinda pazarda yeni bir iiriinii isaret etmemektedir. Uriine dair degisen tek sey gecen
stiredir. Bu nedenle retro iiriinlere ve iliskin faaliyetlerine dair ayirt edici bir dongii
dikkat cekmektedir. Bu da iiriine dair gecerli doneme bakis acisina biiyiik oOlgiide
dayanmaktadir.

Uzun yillar boyunca 70’ler stil ve tarzin unutuldugu bir donem olarak
degerlendirilmistir. 1980-1990’larin modern diinyasinda moda yeniden tanimlandi ve
gozden gecirildi. Ancak giiniimiizde 1990’lar1 takip eden birkag yil icerisinde 1970’1ere
Ozgii alevli pantolonlar ve penye gomlekleri tiiketiciler ve modacilar yeniden
kesfetmeye baglamislardir. Bu o donemleri tecriibe etmis giiniimiiziin orta yas {istii
niifusu icin yeni bir {iriin olmasa da giiniimiiziin geng tiiketicileri icin yeni olarak
degerlendirilmektedir. Retro iiriinlerin de yeniliginin kaynagi ge¢miste tiiketilmis olup
gecmise ait olsalar da o donemi tecriibe etmemis yeni ve geng tiiketici kitlesi icin yeni
olarak degerlendirilmesidir (Jenss’den aktaran Bayram, 2007, s. 40).

Retro iiriinlerin giiniimiizde pazarlama alaninda da dikkate alinmasinda internet
ve sosyal medyanin rolii biiyiiktiir. Internet yardimiyla retro iiriinler icin ¢evrimigi satis
platformlar1 olusturulabilmistir (Golcii yd. aktaran Simmons’dan, 2008, s. 35). Retro
tirtinlerin tiiketiciye ulastirilmasi ve tiiketicinin bu {iiriinlerden haberdar olmasi ¢ok daha
kolaylagsmistir. Retro pazarlamanin gelisiminde de ¢evrimigi nis pazarlarinin rolii biiyiik
olmustur. Ornegin, 1960’lar doénemine oOzgii telefonlarin yeniden iiretimi, sosyete
pazarlarinda istenilen yiiksek satis rakamina ulagamamistir (Brown’dan aktaran Eser,
2007, s. 129). Ancak internet, ilk basta gecmise dair iiriinlerin geri getirilmesinde
tilketici odakli ve yiiriitilen kampanyalarin yiiriitiilmesi i¢in gereken platformu
saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda pazarlamacilara pazara yeni iirlin getirme ve
gelistirmede yol gosterebilmektedir. Sirketler de boylelikle sosyal pazarlama siteleri ve
platformlarin1 inceleyerek yeniden canlandirilmak icin talep goren retro iiriinii
belirleyebilmektedirler. Retro iizerine yazilar, stiller, makalelerin de paylasilmasinda ve

daha biiylik pazarlara ulasmasinda da internetin onemli rolii olmaktadir.
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Retro pazarlamada dikkat edilecek hususlardan bir digeri de sirket gecmisi ve
marka mirasidir. Bagta retro iiriin kampanyalar1 olmak {iizere retro pazarlamada sirket
gecmisi ve marka mirast hem iiriiniin hem de kampanyanin basarisinda belirleyici
olabilmektedir. Cogu sirket, gecmis basarilarina ve koklii marka gecmislerine ve uzun
donemdeki pazar tecriibelerine vurgu yapmayi istemektedirler. Buradaki amag;
tiiketicilere “uzun siiredir buradayiz ve bize giivenebilirsiniz” mesajini iletmektir. Ikinci
amag, kayip bir doneme dair imaji hatirlatan gercek ya da hayali gecmisi
canlandirabilmek olmustur. Cogu zaman, bir markayr giiniimiizde tamimlayan ve
basarilarini isaret eden temel iiriinleri bulunmaktadir. Bu kapsamda sirketler ¢cevrimici
ve resmi sitelerinde gecmisteki iiretim tesislerini ya da tretim yaptiklart donemi
yansitan fotograflar1 kullanarak retro pazarlamaya katki yapmaktadirlar. Genelde bu
yaklasimi benimseyen sirketlerin {i¢iincii amaci, “uzundur buradayiz ama unutulmadik™
mesaji vermek olmustur (Holbrook ve Schindler’den aktaran Saylan, 2006, s.39).

Retro pazarlama ve retro iirlinler uzun zamandir dikkate alinmaktaysa da halen
cogu uzman, retroyu gecici bir heves olarak degerlendirmektedir. Ancak retronun
giinimiizde de artan bicimde pazarlamada dikkate alinmasi bunun aksinin gecerli
oldugunun kanmitidir. Her yeni nesil ile birlikte ge¢cmiste unutulmaya yiiz tutmus ya da
hatirlansa da pazarda artik var olmayan iiriinler bu kategoriye girmektedir. Retro ile
birlikte de bu iiriinler tekrar tekrar ve yeniden kesfetme istegiyle eski nesillerden alinip
tekrardan gelistirilmektedir. Bu bir siire¢ seklinde olup her bir nesil yakin ge¢cmisindeki
tiriinleri yeniden farketmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 142). Ornegin,
1950’lerdeki {iriinlerin yeniden canlanmasi 1970’lerin baglarinda gerceklesmistir.
1980’lerin canlanmasi giiniimiizde gerceklesmekte iken 1990’larin ¢ok yakin zamanda
tekrardan canlanacagi ongoriilmektedir.

Giliniimiize dair {riinler icinse giliniimiiz tiiketicilerinin boyle bir talebi
olmamaktadir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicileri kullanmakta olduklar iiriinlere dair sikinti
ve eksikliklerin farkinda olup ge¢mise 6zlem duymaktadir. 2000’lerin ilk on yillik
doneminin sonlarinda patlak veren ekonomik krizin halen siiriiyor olmasi, kiiresel
1sinma gibi konular daha 6nce olmadigi kadar tiiketicileri etkilemektedir. Bugiin ¢ok
daha az aydinlik ve timit verici goriiniirken gecmis ve nostalji tiiketiciler ve pazar
tizerinde ¢ok daha biiyiik etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle nostaljinin ve retro
pazarin 2000’lerde artan oranlarda benimsenmesinin arkasinda bugiine duyulan 6fke ve

gecmise duyulan 6zlem yatmaktadir. Buna bagh olarak ¢ogu arastirmaci ve pazarlama
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uzmani, retro pazarlamanin daha uzun yillar pazarlamayi etkilemeye devam edecegini
ongormektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 243).
Retro pazarlamaya dair akademik yazinda dort konsepte odakli caligmalar
gerceklestirilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 243):
— Marka hikayesi (Allegory)
— Utopik marka tiiketicisi (Arcadia)
— Markanin 6zii (Aura)
— Marka ikilemi (Antinomy)

Marka hikayesi, markaya, markanin ge¢cmisine dair anlatilan hikaye, rivayetler
ve benzetmelerden olugmaktadir. Markaya dair anlatilan rivayetler, kulaktan dolma
bilgiler marka hikayesinin temelini olusturmaktadir. Burada egitici ve didaktik
faktorlerin marka hikayesinde baskin hale getirilmesi dikkat ¢ceken bir uygulamadir
(Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 243). Utopik marka tiiketicisi ile nostalji ve retro
pazarlamanin temel Og8esi olan geg¢mise dair iriinlerin pazarlamasinda tiiketiciye
gecmisteki diinyaya iitopik bir anlam yiikklenmeye calisilir. Uygulamada ge¢misin
efsunlu oldugu, gecmisin Ozel ve giinimiiz i¢in arzu edilen son oldugu algisi
uyandirilmaya calisilir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 144). Ge¢misin nostaljik,
duygusal diinyas1 ve stil ve tarzi ile giiniimiiziin yiiksek teknolojisi bir araya getirilerek
tiikketici i¢in iitopik {iriin ve pazar yaratilmaya calisilir. Retro pazarlamada marka 6zii
tizerinden tiiketicinin goziinde nostalji olgusu kullanilarak ge¢mis ve gelecegin sentezi
yaratilarak kendine ozgiilik ve rakiplerden farklilik algis1 olusturulur. Uygulamada
markanin ge¢misten giiniimiize tek ve 6zel mesaji verilmeye ¢alisilir (Jenss’den aktaran
Bayram, 2007, s. 44). Marka ikilemi gecmis giizel ve stressiz giinlere duyulan 6zlem ile
giiniimiiziin hizli, stresli ancak ileri teknoloji odakli diinyas: arasindaki celiskiyi isaret
etmektedir. Retro, nostalji ve postmodern kavramlart uzun siire akademik yazinda
birbirleriyle iliskili olarak degerlendirilse de retronun pazarlamada yeni bir anlayis
olarak degerlendirilmesi ilk defa Stephen Brown tarafindan dikkate alinmigtir
(Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 144).

Retro pazarlama iizerinden iki farkli yas grubundaki tiiketicilerin hedeflenmesi
de s0z konusu olmaktadir. Yakin geg¢mise dair iiriin ve hizmetlerin yeniden
canlandirilmas1 ve pazarlanmasi sayesinde gen¢ kusak kendilerine yabanci olan bu
tiketim kiiltiirtinii taniyabilmektedir (Duruz, 1999, s. 234). Aym zamanda yakin

gecmise Ozgili bu tiiketim aligkanliklarini gencliklerinde ve c¢ocukluklarinda tecriibe

21



etmis giinlimiiz tiiketicilerinin 6zlemleri de giderilebilmektedir. Basta orta yas ve iizeri
tilketici kitlesini hedeflemek iizere, retro pazarlamacilar gecmisi animsatan lezzetleri,
iriin ve ambalajlari, sembol ve stilleri kullanarak pazarlama alanindaki araglarini ve
uygulama alanlarin1 genisletmektedirler (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 147).

Uygulamada retro pazarlamaya 6rnek olarak Coca Cola’nin son yillarda izledigi
ve 1950-1960’1ara doniis izleri tasiyan lriin ve gorselleri kullandigr dikkat ¢cekmektedir
(Duruz, 1999, s. 234). Bunun disinda basta yeme-igcme ve hizli tiiketim iiriinleri gelmek
tizere, biskiivi iireticileri ev yapimi kurabiyeleri andiran iiriinlere yonelmekte, ev yapimi
diger salca, tursu, eriste gibi nostaljik 6geler barindiran iiriin ve pazarlama uygulamalari
takip edilmektedir (Duruz, 1999, s. 234). Benzer sekilde giiniimiiziin stillerinden farkli
olarak gecmisi anmimsatan Disneyland figiirleri de iirlinlerde daha yogun olarak
tekrardan kullanilmaya baslamistir. Retro pazarlama kapsaminda nostalji sadece iiriin ve
hizmetin kendisi ile sinirli kalmamis ayni zamanda marketlerde, diikkanlarda da
nostaljik 6gelerin kullanilmasina dikkat edilmeye baslamistir (Demir, 2008, s. 39).

Bu orneklerden de anlasilacagi iizere retro pazarlamacilar, iiriin ve hizmet satin
aliminda tiiketicilerin ge¢misleri ile olan nostaljik bagi tekrardan ortaya g¢ikarmak
istemektedirler. Boylelikle iiriin ve hizmeti tercih etmede ge¢mise dair 6zlem ve olumlu
duygu ve diisiincelerin aktiflestirilmesini amag¢lamaktadirlar (Demir, 2008, s. 39). Baska
bir ifadeyle retro pazarlama ge¢mise olan duygusal bag iizerinden tiiketici ile {iriin veya
hizmet arasinda duygusal bag yaratarak tiiketici ile duygusal odakl bir tiiketici-satici
iliskisi gelistirmek arzu edilmektedir. Zamanla sadece sayili iiretici ve satici tarafindan
uygulamaya konan retro pazarlama tiiketicilerin de bu konuda taleplerini ortaya
koymasi sonrasinda diger iireticiler i¢cin ve diger pazar ve sektorler i¢in de gecerli
olmaya baslamistir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 147). Retro pazarlama
tiikketicilerin ge¢gmise olan bagliliginin iiriin ve hizmet pazarlanmasinda bir arac¢ olarak
kullanilmas1 haline gelmistir.

Retro pazarlama, pazarlama yazininin Onemli bir parcasi olurken retro
pazarlamaya dair pazarlamacilari, arastirmacilart ve pazarlama Ogrencilerini bu
pazarlama alanininin katiksiz sekilsizligi zorlamaktadir. Retroya dair yapilan tiim
tanimlamalar halen gecerliligini siirdiirmekteyken retronun ne olup olmadigi, neleri
kapsayip kapsamadigi heniiz tam olarak netlesmemistir. “Bugiin, gecmisin yarinidir”
ifadesi halen gecerli olup tanimlamalara dair pazarlamanin bakisi, akademik bir goriis
birliginin olmadigini ortaya koymaktadir. Tanimsal zorluklara ragmen, retro olgusunun

farkli formlar1 ve tezahiirleri vardir. Ancak bunlart da birbirinden bagimsiz
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degerlendirmek miimkiin degildir. Siiregelen retro pazarlama yazininda retroya dair {i¢
temel kategori benimsenmektedir (Odabasi ve Kiliger, 2008, s. 28):

— Repro

— Retro ve

— Repro-retro.

Repro kategorisi ile fazlasiyla eski olanin oldugu gibi yeniden iiretilmesi ifade
edilmekte olup yine de zaman igerisinde repro icerisine dahil edilenler ve kavramin
tanim1 degisime ugramistir. Retro, yeni ile eskiyi harmanlamak anlamina gelmekte olup
cogunlukla retro ile eski tarz ve stil ile yeni ve ileri teknolojinin birlikte kullanilmasi
ifade edilmektedir (Eser aktaran Brown’dan, 2007, s. 148). Repro-retro ge¢mise dair
ikincil porsiyonu gibi degerlendirilmekte olup baslangic olarak nostalji olarak
degerlendirilen ve alim satimi yapilan iiriinlerin canlandirilmasi ve yeniden iiretilmesini
ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle neo-nostalji  (yeni-nostalji) olarak
adlandirilmaktadir.

Retro pazarlamanin genel bir uygulamasinin cogunlukla repro {iriinlere dair
oldugu goriilmektedir. Ciinkii repro, sirketin organizasyonel bakis acisindan
degerlendirildiginde en az masrafli ve en az kaynak tiiketecek olan kategori olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, fotograf baski alaninda siyah-beyaz baskinin yeniden
canlandirilmas: ¢ogu firma agisindan daha az masrafli olup pazarlamasinin da daha
kolay oldugu goriilmektedir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda eski bir reklamin
tekrardan kullanilmasi da sirketler agisindan retro iiriin ya da hizmetin diisiik maliyetli
pazarlanmasini saglayabilmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 150). Tiirkiye’de
retro liriin ve hizmetlere 6rnek olarak 2000’11 yillarda Coca Colanin 1950’lerin marka
gorsellerini  kullanmas1 oOrnek verilebilmektedir. Eski pazarlama kampanyalarinin
giinlimiiziin yeni yayin teknolojisi ile yeniden canlandirilmasi ayn1 zamanda tiiketicinin
de begenisini saglayabilmektedir. Ornegin, koklii firmalardan olan Anheuser-Busch,
aynt ve beklenen etkiyi 1936-1991 donemindeki iirlinleri kavanozlarinin bu kez
renklendirilmis iirlin fotograflarini kullanarak elde edebilmektedir (Brown’dan aktaran
Eser, 2007, s. 150).

Repro nostalji patlamasi iizerinden daha fazla satis ve kar elde edebilme
acisindan daha dogrudan bir strateji olarak goriilmeye baslamistir. Markalar sadece retro
triilnler satmamakta ayni1 zamanda retro hediye diikkanlar1 kapsaminda farkli bayiler
acarak turistlerin ilgisini ¢ekebilecek tarihi lokasyonlar tercih etmektedir. Diikkan ic
dizaynlar1 da Orta Cag, Viktorya ya da Edward donemini yansitacak sekilde dekore
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edilmektedir (Gokaliler ve Arslan aktaran Baker’den, 2015, s. 237). Retro diikkanlar ve
markalar, miize havas1 vermek i¢in de arka planda donem miizikleri c¢alarken {iriin
etiketleri ve ambalajina kadar eski uygulamalar1 benimsemektedir. Repro kategorisinde
bu donemlerin tam olarak baslama ve bitis tarihleri net olmadig: icin eski ve antik
driinlerin  taklitlerinin yapiminda da sirket ve pazarlama uzmanlart inisiyatif
alabilmektedir. Boylelikle hem benzer retro markalardan farklilagabilmekte hem de
tiikketiciye gecmisteki iiriiniin birebir aynisi olmayan ancak benzeri farkli modellerini
sunabilmektedir.

Retro gecmisi ve gelecegi birlikte harmanlamaktadir. Ornegin, giiniimiiz modern
saat iireticileri, 1930 donemindeki orijinal halindeki gibi goriinen saatler iiretebilmekte
ancak saatin teknoloji ve mekanizmasinda giines enerjili  mikrocipler
kullanilabilmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 150). Bush radyolari, 1950’lerin
biiylik cevirme tuslarina sahip olup istasyon kurulumu en giincel sisteme ve teknolojiye
sahiptir. Benzer sekilde 1960’larin elektrikli siipiirgeleri goriiniim olarak ayni iken
giinlimiiziin en iyi emis giicii teknolojisine sahip olacak sekilde iiretilmektedir. Repro
eskiden iiretilmekte olan bir {iriiniin kopyasi iken retro ge¢misteki bir stilin yeniden
benimsenmesi ve modern ve giiniimiiz iirlinlerinde stil ve tasarimda dikkate alinmasidir
(Odabas1 ve Kiliger, 2008, s. 30).

Eski film ve reklamlarin giiniimiiz teknolojisi ile renklendirilmesi diisiik
maliyetli bir diger pazarlama yaklasimi olarak giderek yayginlagsmaya baslamistir. Retro
uygulamasi olarak daha ¢ok saat, otomobil gibi zaman igerisinde teknolojisi gelismis
triilnler ornek verilebilmektedir. Yakin ge¢cmisin stilinde iiretilirken {riin en son
teknoloji ile imal edilmektedir (Keskin ve Memis, 2011, s. 197). Repro-retro
uygulamasina Ornek olarak nostalji temelli olarak hazirlanan Fiat reklamlar1 6rnek
verilebilmektedir. Bu pazarlama kampanyasinda koklii gecmisini kullanarak sirket,
gecmisten giliniimiize iriinlerinin nasil degistigini nostaljik bir perspektifte tiiketiciye
anlatmaktadir. Fiat bu kampanya ile nostalji yapmis ve koklii ve basarili iiretim

gecmisini retro pazarlama araci olarak kullanmistir (Keskin ve Memis, 2011, s. 197).

1.4.1. Retro Pazarlamanin Ozellikleri

20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren tiiketicilerin iireticiler karsisinda pazarlik
giicli kazanmasiyla birlikte pazarlamacilar da tiiketici odakli ve miisteri kazanma ve
miisteri sadakati konularina odaklanmaya baslamistir. Tiiketicilerin ne istedigi, ne talep

ettiginin belirlenmesi pazarlamacilarin birincil hedefi haline gelmistir (Keskin ve
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Memis, 2011, s. 197). Bu talep ve isteklere paralel olarak da pazarlamacilar tiiketicilere
istediklerini sunma konusunda yarisa girmislerdir. Uriin ve hizmetleri gelistirilme
siiresinin kisalmas1 ve siirekli artan rekabetle birlikte yeni iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi bunlarin tiiketimini de hizlandirmistir. Bu da pazarlamada modanin etkin
olmaya baslamasi anlamina gelmistir. O an moda olana gore sekillenen pazarlama,
giiniimiiz modern pazarlama anlayisinin temeli olmustur (Fuat vd., 1995, s. 43). Ancak
hizli tiikketim, iiriin ve hizmetlerin pazardaki 6mriinii de kisaltmistir.

Modern pazarlama anlayisinda kalite ve alisildik iiriin ve hizmetin sagladigi
fayda gibi hususlar vurgulanirken hizli tiiketim bunlarin Snemsizlesmesine neden
olmaya baslamistir. Ancak giiniimiizde retro pazarlama anlayisinin gelismeye baglamasi
ile birlikte alisildik kalite, iiriin ve hizmete erisim istek ve talebi, iiriiniin aktifligini
harekete gecirmistir (Eser aktaran Brown’dan, 2007, s. 152). Bu da retro pazarlamayi
diger pazarlama yaklasgimlarindan ayiran en onemli 6zelligidir. Retro pazarlama, nostalji
ve postmodernizm kapsaminda iiriin ve hizmete dair duygusal anlamlar yiikleyerek hem
iriin ve hizmetin tiiketicide sagladig1 hazzi artirmakta hem de otantik ve mistik bir
pazarlama ortami yaratmaktadir (Kolar ve Zabkar’dan aktaran Keskin ve Memis, 2011,
s. 198). Bu acidan retro pazarlama iiriin ve hizmetin dmriinii hem de tiiketicinin aldig1
faydanin  siiresini  uzatarak  diger  pazarlama  yaklasimlarindan  kendini
farklilagtirmaktadir.

Retro pazarlamanin bir diger énemli 6zelligi, talebi dikkate almanin yaninda
talebi kendisinin yaratmasidir. Gilinlimiiz modern pazarlamasinda tiiketici ve pazar
arastirmalar1 yapilarak tiiketicinin ne istedigi ve talep edildiginin belirlenmesi birinci
amactir (Yu’dan aktaran Altuntug, 2011, s. 268). Retro pazarlamada pazarlamacinin
hareket alan1 daha genis olup gecmise ait iiriin ve hizmetlere duygusal ve 6zlem odakl
anlamlar ve semboller yiikleyerek iiriin ya da hizmeti pazarlayabilmektedir (Sierra ve
McQuitty’den aktaran Adak, 2010, s.370). Bu da tiiketicinin daha ne istedigini
bilmeden ona iiriin ve hizmet sunabilmektir.

Retro pazarlama, nostalji ve postmodernizm kavramlariyla iligkili olup
giinlimiiz-gelecek-gecmis arasinda bir bag ve koprii olusturmay1 odaklayan postmodern
pazarlama ile iliskilidir (Thomas’den aktaran Caglar, 2008, s. 398). Ancak postmodern
pazarlama retro pazarlamaya kiyasla daha genis bir perspektife sahip olup postmodern
bireyin ge¢mis, giinimiiz ve gelecedi aym1 anda yasama arzusu iizerinden hareketle
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Retro pazarlamanin temel Ozelligi

gecmigin stil ve modasi ile giiniimiiziin son teknolojisinin birlikte harmanlanmasidir
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(Eser aktaran Brown’dan, 2007, s. 153). Retro pazarlama, hem modern hem de
postmodern pazarlama yaklagimlarindan bagimsiz olarak su ozelliklere sahiptir (Eser
aktaran Brown’dan, 2007, s. 153).:
— Gec¢mise odakli promosyon kampanyalarinin kullanilmasi
— Gecmise ait ancak giiniimiiz pazarlarinda yer bulamayan {iiriin ve hizmetlerin
tekrardan hayata gecirilmesi
— Gegmise ait iriin ve hizmetlerin nostalji ve modern teknoloji ile yeniden
harmanlanmasiyla 6ziinde eski ancak yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi
— Gecmise ait pazarlama ve perakende uygulamalarinin yeniden benimsenmesi ve
modernlestirilmesi
— Tiiketicti ile tirtin/hizmet arasinda duygusal bag gelistirilmesi
— Diisiik maliyet avantaji saglamasidir.

Giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin ¢ok hizl tiiketilir olmas1 yeni iiriin ve hizmet
gelistirme maliyetlerinin de pazarlamacilarin 6niinde biiyiik bir engel olarak ortaya
cikmasimna neden olmustur. Ancak retro pazarlama s6z konusu oldugunda {iriin
gelistirme siireci, ge¢miste varolmus ancak Omriinii tiiketmis {riinlerin giiniimiiz
modern teknolojisi ile yenilestirilmesi ve canlanmasi maliyet avantaji saglamaktadir
(Karaduman aktaran Gray ve Hooley’den, 2010, s. 2892). Tiiketicinin ge¢cmiste
tilketerek pazar potansiyelini ortaya koyan retro {iiriinlerin pazarlanmasi olas1 pazar
risklerini de ortadan kaldirmaktadir. Aynm1 zamanda tiiketiciye ve pazara ne tam
anlamiyla gecmise ne de giiniimiize dair retro ve yeni {iriinlerin gelistirilmesine olanak
saglamaktadir (Karakurt aktaran Boer ve Gertsen’den , 2006, s. 25). Bu da yeninin her
zaman daha Once hi¢ iiretilmemis bir iiriin ya da hizmetin gelistirilmesi anlamina
gelmedigini gostermektedir. Bu acidan degerlendirildiginde retro pazarlamanin 6nemli
ozelliklerinden birisi pazar agisindan yeniyi ve yeni iiriin gelistirmeyi daha kapsaml

olarak tamimlamasidir.

1.4.2. Retro Pazarlama Uygulamalari

Pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde giiniimiizde yeni olarak ©ne
siiriilen ¢ogu iirliniin aslinda gecmiste de tiiketildigi dikkat ¢cekmektedir. Ancak iiretim
teknolojilerindeki gelismelerle iirliniin paketinin, sekil ve formunun degistigi
goriilmektedir. Ancak bu ambalaj, stil ya da paketin her zaman yeni olmasini da
gerektirmemektedir (Keskin ve Memis, 2011, s. 193). Retro pazarlamanin en temel ve

diisiik maliyetli uygulamasi olarak gecmisten beri iiretilen ya da yeni ¢ikmis iiriinlerin
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paket ve formlarinda eski formlarin kullanilmasi sik rastlanilan bir durum haline
gelmigtir. Eskinin bu sekilde degerlendirilmesi de yeni bir pazarlama strateji olarak
degerlendirilmeye baslamistir. Bu yeni ile eskinin farkli bir birlesimi olmaktadir
(Odabas1 ve Kiliger, 2008, s. 32).

Retro pazarlama uygulamalarinda sadece nostalji degil postmodernizm de
onemli bir rol oynamaktadir. Kisinin ge¢mis ¢ocukluk ve ergenlik donemine duydugu
O0zlem postmodernizm ve nostalji kavramlarinin giiniimiiziin yiikselen yaklasimlari
olmasina neden olmaktadir (Havlena ve Holak’tan aktaran Demir, 2009, s.34). Ancak
postmodernizm, nostalji ve retro pazarlamayi birbirlerinden ayr1 kavramlar olarak da
diisinmek miimkiin degildir. Postmodern giiniimiiziin tiiketicisi nostaljiye bagli retro
pazarlama {izerinden 6zlem duyulan gecmis giinlerini canlandirmaya calismaktadir
(Eser, 2007, s. 122). Retro pazarlamacilar da tiiketicilerin bu talebini karsilamak {izere
harekete gecmistir.

Postmodernizm ve nostalji perspektifinde retro pazarlamaci iki temel yontemle
tiikketicilerin taleplerine karsilik vermektedir (Bayram, 2007, s. 38; Demir, 2008, s. 32):

— Gecgmise Ozgii liriin ve hizmetlerin yeniden yaratilmasi ve tekrardan tiiketiciye
pazarda sunulmasi

— Gecmise dair sembol ve isaret, stil ve modanin giiniimiiz pazarlarinda
cagristirilmasidir.

Retro pazarlama ge¢mis ve giliniimiiziin harmanlanmast ve bunun
gerceklestirilmesinin diisitk maliyetli ve kolay olmas1 ongoriilse de uygulamada bu her
zaman s0z konusu olmayabilmektedir. Ciinkil tiikketicinin ge¢mis iiriin ya da hizmete ne
anlam yiiklediginin de bilinmesi ve buna gore hareket edilmesi gerekmektedir (Eser
aktaran Brown’dan, 2007, s. 155). Ge¢mis iiriin ya da hizmete tiiketici olumlu ya da
olumsuz anlam yiikleyebilmekte ve her zaman bunun olumlu olmast miimkiin
olmayabilmektedir. Mutluluk ve huzur duygularinin olumlu bir yaklagim yaratmasi
beklenirken o donemde o iiriin ya da hizmete dair kayip, kaybetme hissine sahip
olunmasi tiiketicinin olumsuz anlam yiiklemesine neden olacaktir (Altuntug, 2011, s.
268). Ciinkii her ne kadar ilgili iirlin ya da hizmet gecmisi cagristirarak tiiketicinin
mutlu giinlerini hatirlamasina neden olacaktir. Ancak mevcut durumu ile kiyasladiginda
bu kaybedilen ve geri gelmeyecek gecmisin tiiketicide gecmisle gilinlimiizii
kiyaslamasina ve mevcut haline {iziilmesine yol acacaktir. Bu olumsuz tutumu ortadan
kaldirmak i¢in retro pazarlamacilar, iirlin ya da hizmeti ge¢misi hatirlatacak ve giizel

anilart akla getirerek ancak melankoliye de neden olmayacak sekilde tanimlamasi
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gerekmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 155). Boylelikle iiriin ya da hizmet,
Ozlem degil nostalji ortaya c¢ikaracaktir. Bu konuda su hususlara dikkat edilmesi
gerekmektedir (Brown’dan aktaran Eser, 2007, s. 155). Retro pazarlamacinin
uygulamada rolii, iirlin ya da hizmeti satin alarak tiiketicinin ge¢mise olan 6zlemini
tatmin edebilecegi mesajin1 verebilmelidir.

Burada amag¢ nostaljinin yeniden oldugu gibi yaratilmasi ve tiiketiciye bunun
hissettirilmesi olmamalidir. Ciinkii ge¢mise dair {iriin ya da hizmetin nostaljik bir durum
ortaya koymasi her zaman miimkiin olmayabilir. Uriin ya da hizmet iizerinden retro
pazarlamac1 ge¢misin giizel an ve hatiralarin1 yansitma odakli hareket etmelidir.
Tiiketicide giizel an ve duygular uyandiracak ya da uyandiracagi 6ngoriilen iiriin ya da
hizmetlere odakli hareket edilmelidir. Ciinkii ge¢mise dair olumsuz kayip duygusunun
0zlem ve mutluluk duygusunu bastirmasina engel olunabilir. Bunun i¢in duygusalliktan
ve melankoliden uzak, mutluluk odakli pazarlama mesajlarinin tiiketiciye sunulmasi ile
miimkiin olacaktir. Cok uzak ge¢cmise dair mesajlar kayip duygusunu daha baskin hale
getirebilecegi icin yakin gecmise dair mutluluk odakli mesaj verilmesine dikkat
edilmesi gerekmektedir. Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde ait olma ihtiyac1 odakli olarak
iiriin ya da hizmet pazarlamasinin retro pazarlamanin nostaljiyi daha basarili bir sekilde
kullanmasina yardimci olacaktir. Ciinkii ilgili iiriin ya da hizmeti tiiketen tiiketici,
Ozlenen gecmisi yeniden yasama, ya da o gecmise ait olma duygusunu
gelistirebilecektir.

Retro pazarlama, nostalji odakli bir pazarlama yaklagimi olup amag¢ kayip degil
olumlu 6zlem duygusunu acia cikararak iiriin ya da hizmet ve tiiketici arasinda
duygusal bag olusturmaktir. Nostalji odakli pazarlama anlayisi olmasi da retro
pazarlamada postmodernizm yaklasimini etkin hale getirmektedir (Eser aktaran
Brown’dan, 2007, s. 156). Ciinkii retro pazarlama ozellikle postmodern ve ge¢mise
0zlem duyan orta yas ve {istii tiiketicilerde iiriin/hizmet ve tiiketicinin kendisi arasinda
duygusal bir bag yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda gecmise dair {iriinleri geng¢ nesillere
de sunarak onlar acisindan da yeni bir iiriin ya da hizmet gelistirmis olacaktir.

Retro pazarlamanin giiniimiizde artarak daha etkin olmasinda postmodernizme
ve gecmise Ozlem duyan niifusun toplam niifus igerisindeki oraninin yiiksekligidir.
Basta Bat1 toplumlar1 olmak iizere diinyada “bebek patlamas1” olarak adlandirilan niifus
alt grubunun niifus icindeki yiiksek orani ve bu tiiketici grubunun giiniimiizde orta yas
ve {istiinii coktan gecmis olmasi onlari birincil hedef haline getirmektedir (Grainge’den

aktaran Yetmen, 2011, s. 72). Ozellikle bebek patlamasi niifus grubunun onu takip eden
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X ve Y kusaklarindan cok farkl tiikketim aliskanliklari ve tercihleri oldugu goz oniine
alindiginda onlar icin ayr ve farkli bir pazarlama yaklagiminin gelistirilmesi kacinilmaz
olmustur. Bu niifus grubunun giiniimiizde daha da yaslanmasi sadece temel tiiketim
degil aym1 zamanda duygusal ihtiyaclarim1 da artirmistir (Higgins’den aktaran Tekin,
2015, s. 73). Retro pazarlamada hedef tiiketici kitlesi dikkate alindiginda bebek
patlamas1 nesli olarak degerlendirilen 1950-1965 doénemi dogan tiiketicilerin

hedeflenmesine onem verilmektedir.
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IKiNCi BOLUM:

RETRO URUNLERI SATIN ALAN TUKETICI DAVRANISI iLE
ILGILi BIR ARASTIRMA

1.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada retro iiriinleri satin alan tiiketicilerin davranislar ele alinmistir.
Bu dogrultuda retro pazarlamanin tanimindan, gelisiminden ve uygulamalarindan
bahsedilmistir. Retro pazarlamanin tarihsel siirecte ortaya c¢ikisina, tiiketicilere hitap

sekline ve tiiketicilerin yonelimlerine etki eden faktorlere de yer verilmistir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, retro iiriin tercih eden tiiketicilerin tercih nedenlerini
ve davraniglarim1 belirlemektir. Bu ciimle dikkate alinarak asagidaki amaclar
belirlenmistir:

— Retro {liriin satin alan/kullanan tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etme nedenlerinin
belirlenmesi,

— Retro iiriinleri farkli nedenlerle tercih eden tiiketicilerin farkli davranis kaliplari
(ilk defa satin alma, iiriinii satin alma/kullanma siklig1) gosterip gostermedigini
tespit etme ve

— Retro iriinleri farkli nedenlerle tercih eden tiiketicilerin farkli demografik

ozelliklere sahip olup olmadiginin saptanmasi.

2.3. Arastirmanin Onemi

Retro pazarlama, miisteri potansiyelini her gecen giin arttiran bir alan olarak
isletmeler tarafindan daha ¢ok iizerinde durulan bir olgu haline gelmistir. Bu calisma ile
birlikte retro pazarlamanin gelisimi ve tiiketicilerin retro pazarlamaya olan bakis acilari
ele alindigindan isletmelerin belirleyecek olduklar1 pazarlama stratejilerine kaynak
olusturarak yon vermesi adina 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin retro pazarlama
yoneliminde etkin olan faktorlerin yapilan veri analizleri sonucunda belirlenmesi yine
isletmeler adina onemli bulgular olacaktir.

2.4. Literatiir Taramasi

Aragtirmanin ana konusunu olusturan retro, retro pazarlama, nostalji,

postmodernizm, tiiketim konulart hakkinda ikincil veriler taranmistir. Karaduman



(2010), premodern yasamin postmodern yasama doOniisiimii sirasindaki kimlik
gelismeleri lizerine bir arastirma yapmistir. Altuntug (2011) ise kimlik karmasasi
yasayan insanlarin nostaljiye bakisi ve nostaljinin pazarlamadaki yerini konu alan bir
arastirmas1 mevcuttur. Demir (2008), retro markalagsmanin tiiketiciler {iizerindeki
psikolojik etkilerini aragtirmistir. Gokaliler ve Arslan (2015), retro pazarlama teknigiyle
tilkketicilerin markaya bakis acilarin1 degerlendirmislerdir. Karakurt (2006), yapmis
oldugu calisma ile modern kent planlama anlayisini ve postmodern kent planlama
anlayisin1 genel olarak incelemistir. Kiiciikkalay (1997), endiistri devrimini genel

anlamiyla incelemis ve bu devrimin ekonomik sonuglarini ortaya koymustur.

2.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu caligmanin anakiitlesini, retro iiriinleri satin alan tiiketiciler olusturmaktadir.

Anakiitle dikkate alinarak gelistirilen model, Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Uriinii {lk Defa Satin
Alma/Kullanma Durumu

Retro Uriin Satin
Alan/Kullanan Tiiketicilerin Uriinii Satin Alma/Kullanma
Tercih Nedenleri Sikligi

Demografik Degiskenler

Arastirma modeli ve arastirmanin amaglar1 gozoniine alinarak gelistirilen
hipotezler sunlardir:

H;: Retro iirlin satin alanlarin bu iiriinleri tercih etme nedenleri birbirinden
farklidir.

H,: Retro iiriinleri ilk defa satin alanlarla almayanlar1 ayiran farkli retro {iriin
tercih etme nedenleri vardir.

Hj: Retro iiriinleri farkli siklikla satin alanlarla almayanlar1 ayiran farkli retro

iiriin tercih etme nedenleri vardir.
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Hys: Farkli demografik oOzelliklere sahip olanlarin retro iriinleri tercih etme

nedenleri birbirinden farklidir.

2.6. Arastirmanin Simirlar1 ve Varsayimlari

Bu calismanin anakiitlesini retro satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak
zaman, maliyet ve yapilabilirlik gozoniine alinarak bu anakiitleye ulasmak imkéansizdir.
Bu nedenle arastirma retro mekanlara giden tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Bu durumda
arastirmanin Ornek kiitlesi, retro mekanlara giderek bu mekanlarda hizmet alan
tiikketiciler olarak belirlenmistir.

Retro mekanlarin listesinin belirlenmesi olduk¢ca zor olmustur. Listeyi elde
etmek icin Oncelikle aragtirmanin yapilacag: il se¢ilmistir. Arastirmacinin yasadigr il
olan Kayseri se¢ilmistir. Kayseri’de retro mekanlarin tespiti icin Kayseri Biiyiiksehir
Belediyesi’'nden destek istenmistir. Ancak mekanlarin retro olup olmamasi ile ilgili
herhangi bir kayit tutulmadigi belirlenmistir. Belediyenin yonlendirmesi ile Talas
bolgesi incelenmistir. Son donemde Kayseri’de tarihi mekanlarinin restrorasyonuyla 6n
plana cikan Talas Belediyesi’ne gidilerek retro mekanlarin listesine ulasilmaya
calisilmistir. Burada da liste olmayinca Talas’ta bulunan tiim kafe ve restoranlar tek tek
dolasilarak retro 6zellik tasiyanlar belirlenmistir. Belirlenen kafe ve restoranlarin sahip
ve yoneticiler ile anket yapabilmek i¢in goriisiilmiistiir. Asagidaki mekéanlarda anket
yapilmast i¢in izin alinmastir.

— Sahil Kafe

— Damdaki Kemanci Kafe
— Nane Limon Kafe

— Salash Kafe

— Mahalle Mutfak Kafe
— Ali Aga Konagi

— Haytanaz Kafe

— Kuyubag1 Kafe

— Mor Mahzen Kafe

— Salash Mahzen Kafe
— Ideal Garden Kafe

— Kayadibi Kafe

— Konak Kafe
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Biitiin bunlar gozoniine alinarak arastirmada kullanilan Ornekleme yOntemi,
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme olarak belirlenmistir.
Arastirmaci, bahsedilen kafelerde bu kafelere gelenlere anket formu doldurtmustur.

Arastirma, tanimlayici bir arastirmadir. Bu nedenle arastirmada tiiketicilerin
retro Uriinleri tercih etme nedenleri belirlenmeye calisilmistir. Bu durumda arastirmada
Talas’da bulunan retro kafelerde bulunan tiiketicilerin bu kafeleri tercih etme nedenleri
ve daha sonra tiiketicilerin farkli davranis kaliplar1 ve farkli demografik 6zelliklere gore
farkl1 olup olmadigini belirlemek amaciyla anket formu hazirlanmastir.

Anket formu hazirlanirken Gokaliler ve Arslan (2015)’1n “Geg¢misle Bag Kuran
Bir Pazarlama Yaklasimi: Retro Pazarlama Perspektifinden Tiiketicilerin Marka Kimligi
ve Marka Imajina Bakis Acilarina Uzerine Bir Arastirma” isimli calisma ile Dagdas
(2013)’1n “Isletmelerde Retro Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Baglihigina Etkileri
Uzerine Bir Arastirma” isimli calismalar1 dikkate alinmigtir. Anket formunda iki grup
soru tiirii bulunmaktadir. Ilk grup tiiketicilerin retro iiriinlere kars1 davramslaridir. Bu
grubun ilk sorusu, tiiketicilerin mekana ilk defa gelip gelmedigi ile ilgilidir. ikinci soru,
ilk defa gelmiyorsa hangi siklikla geldiklerine yoneliktir. Uciincii soruda tiiketicilerin
retro mekam tercih etmeleri ile ilgili 24 ifadeye yer verilmistir. Cevaplayicilarin bu
sorular1, bes dereceli (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katihlyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum) ol¢ekle cevaplandirmalar1 istenmistir.
Ikinci tiir soru grubunda cevap verenlere demografik bilgileri (yas, cinsiyet, 6grenim
durumu, medeni durum, meslek ve aylik gelir diizeyi) sorulmustur. Anket formu, Ek
1’de verilmigstir. Hazirlanan anket formu yiizyiize yapilmistir.

Verilerin  degerlendirilmesinde SPSS programi kullanilmistir.  Verilerin
analizinde ise frekans dagilimlarinin yanisira faktor analizi ve ayirma analizi

yapilmustir.

2.7. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, tanimlayici bir arastirmadir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi, retro iiriin
sunan kafelerdeki miisteriler olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Kayseri’de yapiliyor olmasi nedeniyle ornek ayisi belirlenmesi i¢in
Kayseri’nin niifusu baz alinmistir. Adrese dayali niifus kayit sistemine gore 2016 yili
icin Kayseri’nin niifusu 1.358.980 kisidir (tuik.gov.tr). %95 giiven sinirinda %35 hata

payinda ve belediye sinirlarn i¢inde yasayanlarin %50’sinin retro mekanlarla ilgili

33



bilgilerinin oldugu varsayimi altinda 6rnek hacmi i¢in 384 birim olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2006, s. 236 )

Arastirma anketinde katilimcilara demografik 6zelliklerine ve bununla birlikte
gittikleri retro mekanlara yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica retro pazarlamaya
yonelik 24 soruluk bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu Olcekte katilimcilarin “I1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katihyorum ve 5=Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir (Ek 1).

2.8. Arastirmanin Bulgular:

Ankete katilanlarin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, meslek ve aylik gelir durumu) ile ilgili bilgiler, Tablo 1’de verilmistir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin 270 (% 79.6)’i 23 yasin altinda, 69’u (%
20.4) 23 yasin istiindedir. 113’4 (% 32.7) erkek, 233’4 (% 67.3) kadindir. Ayrica
katilimcilarin 314°i (% 91.0) evli iken 31’1 (% 9.0) bekardir. 8 (% 2.4) katilimci
ilkogretim mezunu, 40 (%11.9) katilimct lise mezunu, 289 (% 85.8) katilimci da lisans
mezunudur. Katilimeilarin 253’1 (% 79.8) calismazken 64’1 (% 20.2) iicretli calisandir.
Son olarak katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde 139’unun (% 37.8) 1.500 TL ve
alt1, 45’inin (% 12.2) 1.500 TL. ila 2.999 TL. arasinda, 184’iiniin (% 50) 3.000 TL. ve

istiinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK BILGILER

Yas Frekans %
23 yas alt1 270 79.6
23 yas ve istii 69 20.4
TOPLAM 339 100

Cinsiyet Frekans %
Erkek 113 32.7
Kadin 233 67.3
TOPLAM 346 100

Medeni Durum Frekans %
Evli 314 91.0
Bekar 31 9.0
TOPLAM 345 100

Egitim Durumu Frekans %

Ik gretim 8 2.4
Lise 40 11.9
Lisans 289 85.8
TOPLAM 337 100

Meslek Frekans %
Calismayan (Issiz. Ev Hanimi. Ogrenci ’53 79.8

vd.)

Ucretli Calisan 64 20.2
TOPLAM 317 100

Gelir Diizeyi (Ayhk. TL.) Frekans Y
1.500 TL. ve alt1 139 37.8
1.501 TL. ve 2.999 TL. aras1 45 12.2
3.000 TL. ve tistii 184 50.0
TOPLAM 368 100

2.8.1. Tiiketicilerin Retro Uriin Tercih Etme Nedenleri

Anket formunda miisterilerin retro {iriin tercih etmesiyle ilgili 24 ifade
gelistirilmigtir. Tiiketicilerin retro mekanlar1 tercih etme nedenlerini tespit etmek
amaciyla bu ifadelerle ilgili faktor analizi yapilmistir. Ancak Oncelikle ifadelerin i¢
tutarliligina bakmak amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Alfa
Katsayisi, 0.933 ¢ikmistir. Bu degerin iistiinde alfa degeri ¢ikan “Bu mekéana tesadiifen
geldim yoksa modern tarzdaki mekanlar1 tercih ederim.” ifadesi ¢ikarilarak yeniden
giivenilirlik analizi yapilmistir. Yeni katsayi, 0.935 olarak bulunmustur (Ek 2). Bu

degerden yiiksek deger olmadigi i¢in faktor analizine gecilmistir.
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Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla
Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢eklerine bakilmistir. Bartlett testi, ana
kiitlenin biitiinliigiinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir.
Analizde kiiresellik test degeri, 3656.191 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerlidir. Baska bir ifadeyle ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir iliski
vardir.

Faktor analizinin gecerliligini bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup % 60’1n {iistiinde olmas1 arzulanir (Nakip,
2003, s. 409). Yapilan faktor analizinde KMO test sonucu, % 93.1’tiir (Tablo 2). Bu
korelasyon da iliskinin gii¢lii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug faktor analizine
devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktor analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 2. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 931
Bartlett Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri | 3656.191
Serbestlik Derecesi 253
F Anlamlilik Degeri .000

Miisterilerin retro iiriin tercih etme nedenlerini belirlemek amaciyla yapilan
faktor analizinin sonuclari, Tablo 3’dedir.

Ik faktor toplam varyansin % 42.271’ini aciklamaktadir. Bu boyutu olusturan
ifadeler, “Bence bu mekanin tasidig: giiclii kiiltiirel miras1 bulunmaktadir”, “Bu mekan
eskiyi hatirlattif1 icin gegmisimle bag kuruyor gibi geliyor”, “Cocuklugumda gittigim
mekanlara benzedigi icin buraya gelmekten zevk alinm”, “Bu mekan kisiligimle
ortiigiiyor”, “Bu mekan gibi eski mekanlar1 6zliiyorum”, “Bu mekan1 eskiyi hatirlattig
icin digerlerine gore tercih ediyorum”, “Bu mekan bende 1yi hatiralar uyandirtyor”, “Bu
mekanin kendini anlatan hikayesi beni etkiliyor”, “Bu mekan gibi eski mekanlarin
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum”, “Eskiyle baglantis1 oldugu icin bu mekan beni
etkilemektedir”, “Eskiyi cagristiran bu mekana duygusal bir yakinlik hissediyorum”,
“Bu tir eski ve yeniyi birlestiren mekanlar, eskinin tiim ozelliklerini iglerinde
barindirmaktadir”, “Bu mekan eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami saglar”, “Bu
mekanin dizayn1 bana hitap ediyor”, Modern tarzda diizenlenmis mekanlardan ziyade

eskiyi cagristiran mekanlara gelmekten keyif alirrm”, “Bu mekan gibi eski ama yeniden
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acilmis yerleri seviyorum” ve “Bence eskiden yasadigim zaman simdikinden daha
iyiydi” seklindedir. ifadeler géz ©Oniine alinarak bu faktor, Mekan Faktorii olarak
isimlendirilmistir.

Ikinci faktor toplam varyansin % 19.036’smm agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan
ifadeler ise sunlardir: “Gec¢misten gelen yerleri yeniden gérmek beni mutlu eder”,
“Yakin cevrem ile ge¢misteki yerler hakkinda konusmaktan hoslanirim”, “Ailem ya da
arkadaslarimla eski giinler hakkinda konusarak anilar1 tazelemekten hoglanirim”,
“Uzgiin oldugum zaman siklikla gecmisi diisiiniip kendi kendimi neselendirmeye
calisirim” ve “Gec¢misin bir parcasim yeniden canlandiran ya da hatirlatan bir gruba ait
olmak isterim”. Bu ifadeler g6z Oniine alinarak bu faktér, Duygu Faktorii olarak
isimlendirilmistir (Tablo 3).

Tablodaki sonuclar dikkate alindiginda, tiiketicilerin retro iiriinleri tercih etme
nedenleri birbirinden farklidir hipotezi kabul edilmistir. Yani; tiiketiciler nostalji ve
gecmisi hatirlama nedenlerinden dolayi retro mekanlar: tercih etmektedirler.

Hatirlanacag1 gibi “HI1: Retro iiriin satin alanlarin bu iiriinleri tercih etme
nedenleri birbirinden farklidir.” Seklinde ifade edilmisti. Faktor analizi sonucu bu
hipotez kabul edilmistir. Retro iirlin satin alan tiiketiilerin bu iirtinleri tercih etme

nedenlerinin nostalji ve gecmisi hatirlama oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3. Tiiketicinin Retro Mekanlar1 Tercih Etme Nedenleri

Faktorler Ifadeler 1 2
Bence bu mekanin tasidigi giiglii  kiiltiirel mirasi 783
bulunmaktadir '

Bu mekan eskiyi hatirlattign icin gecmisimle bag kuruyor 779
gibi geliyor ’
Cocuklugumda gittigim mekanlara benzedigi icin buraya 765
gelmekten zevk alirim ’
Bu mekan kisiligimle oOrtiisiiyor 765
Bu mekan gibi eski mekanlar1 6zliiyorum. 753
Bu mekanm eskiyi hatirlattign icin digerlerine gore tercih 748
ediyorum. )
Bu mekan bende iyi hatiralar uyandiriyor 47
Bu mekanin kendini anlatan hikayesi beni etkiliyor 732
dBu mekan gibi eski mekanlarin giivenilir oldugunu 725
o1l tislinliyorum
gaktorul. Eskiyle baglantisi oldugu icin bu mekan beni

ostalji . - 709
etkilemektedir
Eskiyi cagrnistiran bu mekéna duygusal bir yakinlik 700
hissediyorum. )

Bu tiir eski ve yeniyi birlestiren mekanlar, eskinin tiim 690
ozelliklerini iclerinde barindirmaktadir. )
Bu mekéan eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami 676
saglar. )
Bu mekanin dizayn1 bana hitap ediyor. .615
Modern tarzda diizenlenmis mekanlardan ziyade eskiyi 593
cagristiran mekanlara gelmekten keyif alirim. )
Bu. mekan gibi eski ama yeniden acilmis yerleri 541
seviyorum.
Bence eskiden yasadigim zaman simdikinden daha 578
iyiydi. )
Gegmisten gelen yerleri yeniden gormek beni mutlu eder 343
Yakin c¢evrem ile gec¢misteki yerler hakkinda 447
. konusmaktan hoslanirim.
I(*’}aktor 2 Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda 326
ecmisi

Hatirlama lgonl'l'sarak a1}11ar1 tazelemekten hoslamprp. - .
Uzgiin oldugum zaman siklikla gecmisi diisiiniip kendi 321
kendimi neselendirmeye caligirim.
Gecmisin bir parcasin1 yeniden canlandiran ya da 243
hatirlatan bir gruba ait olmak isterim.

2.8.2. Retro Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Profilleri

Retro mekanlar1 ziyaret eden tiiketicilerin profilini ¢ikarmak amaciyla ayirma

analizi yapilmistir. Bagimli degisken farkl tiiketici davranis ozellikleri (ilk Defa Satin

Alma, Uriinii Satin Alma Siklig1); bagimsiz degisken faktor analizi sonucu bulunan

faktorlerdir.
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2.8.2.1. ilk Defa Gelme Durumu itibariyla Retro Uriin Satin Alan Tiiketici

Profili

Ikinci hipotez, “retro iiriinleri ilk defa satin alanlarla almayanlar1 ayiran farkli
retro iirlin tercih etme nedenleri vardir” seklindeydi. Bu hipotezi test etmek amaciyla
anket formunda retro mekéna ilk defa gelip gelmedikleri sorusuna yer verilmistir. Bu

soruya cevap verenlerin dagilimi, Tablo 4’dedir.

Tablo 4. Retro Mekéna [lk Defa Gelme Durumu

IIk Defa Gelme Durumu Frekans %

[k Defa Gelme 215 61.8

Ik Defa Gelmeme 133 38.2
TOPLAM 348 100

Goriilecegi gibi retro mekana gelenlerin % 61.8’1 ilk defa gelmektedir. Bu
mekanlara ilk defa gelenlerle gelmeyenler arasinda mekam tercih etme nedenleri
arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla iki gruplu ayirma analizi yapilmistir.
Bagiml degisken, cevaplayicilarin ilk defa gelme durumu (ilk defa gelme ve ilk defa
gelmeme); bagimsiz degisken ise tiiketicilerin retro mekanlari tercih etme nedenleridir
(nostalji ve gecmisi hatirlatma). Dogrudan yonteme gore yapilan iki gruplu ayirma

analizi sonuglari, Tablo 5’dedir.

Tablo 5. Ik Defa Gelme Ile Ilgili Ayirma Analizi Sonuclar

Fonksiyon Wilk’in Ki-kare Serbestlik Anlamhihk
Lambdas1 Degeri Derecesi Diizeyi
1 983 4.853 2 088

Tablo 5’den goriilecegi gibi fonksiyonun ki-karesi degerinin anlamlilik diizeyi
0.05’ten biiyiiktiir. Bu durumda “Retro iiriinleri ilk defa satin alanlarla almayanlari
ayiran farkli retro iirlin tercih etme nedenleri vardir” yani H, hipotezi reddedilmistir.
Yani; retro kafelere ilk defa gelenlerle daha 6nce gelenleri birbirinden ayiran farkli

tercih etme nedenleri yoktur.
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2.8.2.2. Farkh Sikhikla Retro Uriin Satin Alan Tiiketici Profili

Ankete katilanlara retro mekanlara kaginci kez geldikleri sorulmustur. Verilen

cevaplar, Tablo 6’dadir.

Tablo 6. Retro Mekana Farkli Siklikla Gelme Durumu

Farkh Siklikla Gelme Durumu Frekans %
[k Defa Gelme 215 98
Iki Defa Gelme 2 1
Ug Defa Gelme 1 0.5
Alt1 Defa Gelme 1 0.5
TOPLAM 219 100

Goriilecegi gibi retro kafelere gelen tiiketiciler, ilk defa retro kafeye
gelmektedirler. Farklh siklikla retro kafelere gelen tiiketicilerin bu kafeleri tercih etme
nedenleri arasinda farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla ¢cok gruplu ayirma
analizi yapilmistir. Ancak gruplar arasindaki frekanslarin arasinda ¢ok fazla fark olmasi
nedeniyle analiz yapilamamistir. Bu durumda Hs; hipoteziyle ilgili yorum

yapilamamustir.

2.8.2.3. Farkli Demografik Ozelliklere Gore Retro Uriin Satin Alan Tiiketici
Profili

“Farkli demografik o©zelliklere sahip olanlarin retro {iriinleri tercih etme
nedenleri birbirinden farklidir” hipotezini test etmek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir. Bagimhi degisken demografik ozellikler (yas, cinsiyet, medeni durum,
Ogrenim diizeyi, meslek ve aylik gelir); bagimsiz degisken retro mekanlarin tercih
edilme nedenleri (nostalji ve ge¢cmisi hatirlama) olarak belirlenmistir.

IIk demografik degisken yastir. Farkli yas gruplarinin retro iiriinleri tercih etme
nedenlerinin birbirinden farkli olup olmadigimi belirlemek amaciyla iki gruplu ayirma
analizi yapilmistir. Ayirma analizinin sonuclar istatistik acisindan anlamli degilse o
modele dayanarak tahmin yapmak ya da modeli yorumlamak dogru degildir. Bu

anlamlilik da Wilk Lamdas: ile 6l¢iiliir. Tablo 7°de analiz sonuglari bulunmaktadir.
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Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Ayirma Analizi Sonuclari

Fonksiyon Wilk’in Ki-kare Degeri | Serbestlik Anlamhhk
Lambdasi Derecesi Diizeyi
1 985 14.113 2 001

Tablodaki sonuglarina gore ayirma analizinin anlamlhilik diizeyi 0.001°dir. Bu
sonuca gore farkli nedenlerle retro mekanlar1 tercih edenler, yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir. Bu farkliligi belirlemek amaciyla matris yapiya bakilmalidir.

Tablo 8. Yas Gruplarina Gore Ayirma Analizi Sonuclari

Ortalamalar Ayirma Matris
Faktorler 23 yas alt1 | 23 yas ve iistii Giicii Yapisi
Nostalji 4.0770 2.1335 743 578
Gec¢misi Hatirlama 3.8859 3.2036 .097 156

Tablo 8 incelendiginde ayirma giicii ile matris yapisina gore farklilik
belirlenebilir. Ayirma analizi siitununda katsayisi en yiiksek olan degisken, iki grubu
birbirinden ayiran en gii¢lii degiskendir. Bu durumda retro kafeyi tercih etme nedeni
olan nostalji 0.743 degeri ile 23 yas alt1 ile 23 yas ve {istiinii birbirinden ayiran
nedendir. Yine matris yapist siitununa bakildiginda iki grubu (23 yas alt1 ile 23 yas ve
iistii) birbirinden ayiran ilk degisken, nostaljidir. Matris yapida degiskenler ayirma
giiclerine gore giicliiden zayifa dogru siralanmaktadir. Aciklama giicii % 30’un iistiinde
olan degiskenleri gecerli ve altinda olanlar ise gecersizdir. Bu durumda ge¢misi
hatirlama nedeni elenmektedir. 23 yas alt1 ile 23 yas ve iistiinii birbirinden ayiran neden
nostaljidir. Hatirlanacagi gibi cevaplayicilar, retro iiriinleri tercih etme ile ilgili ifadeleri
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve
5=Kesinlikle Katiliyorum 0lgeklerine gore degerlendirmislerdi. Nostalji ile ilgili
ortalamalara bakildiginda 23 yas alt1 bu ifadelere katilmaktadirlar (4.0770). Fakat 23
yas ve iistii bu ifadelere katilmadiklarini (2.1335) soylemislerdir.

Sonug olarak, 23 yas altindaki tiiketiciler, retro mekanlar1 nostalji nedeninden
dolayi tercih etmektedirler.

Diger demografik ozelliklerle ilgili ayirma analizi sonuclar1 Tablo 9’da

verilmistir.
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Tablo 9. Diger Demografik Ozelliklere Gére Ayirma Analizi Sonuclari

Demografik Degisken Anlamhhik Diizeyi
Cinsiyet 821
Medeni Durum 384
Egitim Durumu 127
Meslek .163
Gelir Diizeyi (Aylik. TL.) .672

0.05 giivenilirlik diizeyinde cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve
aylik gelir diizeyine gore tahmin ve yorum yapma imkani yoktur (Tablo 9). Bu durumda
sadece yasa gore retro iriinlerin tercih edilme nedeni farklilik gostermektedir.
Hatirlanacag: gibi arastirmanin dordiincii hipotezi, “Farkli demografik ozelliklere sahip
olanlarin retro iiriinleri tercih etme nedenleri birbirinden farklidir” olarak kurulmustu.
Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde farkli yas gruplarinin retro iiriinleri tercih etme
nedenlerinin farkli oldugu diger demografik ozellikler itibariyla farklilik olmadig:

ortaya ¢ikmistir.
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SONUC

Toplumlarin hizla daha ¢ok tiiketir hale gelmesi saticilarin elini giiclendirmis,
tiikketicilere sunulan seceneklerin artmasini saglamistir. Teknolojik gelismelerle birlikte
hep daha iyiyi, hep daha yeniyi isteyen Kkitleler, iireticiler bu yonde egilim
gostermelerine ve bu dogrultuda iiriin ya da hizmet gelistirmelerine yol agmuistir.
Teknolojinin getirdigi olumlu faydalarin yansitildig: iiriinler ya gorsel olarak ya da
hizmet olarak tiiketicilerin hayatini kolaylastirmakta ve yenilik katmaktadir. Tiiketicinin
gostermis oldugu bu ragbet, iireticiler arasinda yiiksek bir rekabet yasanmasina, hep
daha iyinin tiiketiciye sunulmasi adina miicadele verilmesine yol agmistir. Buna karsin
teknolojik gelismelerin siireklilik gostermesi, tiiketici tepkilerinin gozlemlenebilir
olmas1 ve yeniliklerin bagkalar1 tarafindan da taklit edilebilir olmas1 gibi sebeplerden
otiirii sunulan iirlin ve hizmetler arasindaki farkliliklar diisiik kalmaktadir. Bu da
tilketicilere “en yeniyi” sunma vaadinde bulunan saticilarin igslerini oldukca
giiclestirmektedir.

Tiiketim toplumun siirekli yeniye olan iste8i ve saticilarin yasadigi “en yeniyi
sunma” zorlugu birlesince {iireticiler tarafindan yeni bir strateji gelistirilmistir. Bu
strateji ¢calismaya da konu olan “retro pazarlama”dir. Bu tiikketim ve teknoloji ¢ilginlig
icerisinde insanlarin yeniye sahip olma arzusuna degil, gegcmisten bag kurduklari, degeri
ve Onemi olan iiriinlerin tiiketiciye sunulmasi esasina dayan bu strateji, gecmisi ve
bugiinii harmanlayarak tiiketicilerin kullanimina sunulmaktadir. Hem teknolojik
gelismelerin getirdigi yenilikler hem de degisen kosullarin getirdigi beklentiler ile
birlikte gecmiste ragbet goren iriinlerin o giinkii halleri ile tiiketiciye sunulmasi
miimkiin olmamaktadir. Bunun bilincinde olan {ireticiler de ge¢misin o ilgi ¢eken
dokusunu bozmadan ancak giiniin ihtiyaclarina da ayak uydurabilen yenilikler getirerek
gecmiste kullanim yiiksek olan iiriinleri yeniden tiiketicinin kullanimina sunmaktadir.

Retro pazarlama, tiiketiciye bugiiniin kosullarina uygun sekilde sunulan
gecmiste bagli oldugu iiriinli, gecmiste yasadigi duygulart hareket gecirecek sekilde
tiikketiciye ulasmaktadir. Temel strateji gecmis duygularin canlandirilmasi ve tiiketicinin
gecmisten gelen baginin bugiine yansitilmasidir. Bugiin retro mekan ve iiriinlerin sayisi
hizla artmaktadir. Bu da retro pazarlamanin gelisim gostermesini saglamaktadir.
Gec¢mise 6zlem duyan tiiketicilerin yani sira gecmisin dokusu hosuna giden yeni kitleler

de retro pazarlamanin hedef kitlesi dahilinde yer bulmaktadir.
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Retro pazarlama, bir pazarlama stratejisidir ve hizli bir gelisim gostermektedir.
Rekabetin ¢ok yiiksek oldugu giiniimiiz piyasa kosullarinda isletmelerin retro
pazarlamaya olan ilgilerinin artacagi kuvvetli bir olasiliktir. Artan teknoloji ile birlikte
degisen yasam tarzlar1 ve modernligin getirdigi degisimler insanlarin ge¢mise olan
Ozlemlerinin artmasina yol agmaktadir. Bu sebeple retro pazarlama dénemsel bir
gelisim degil siireklilik arz eden bir gelisim gostermektedir. Teknolojinin hayatin her
alaninda etkin olmasi ge¢misin sadeligine, dinginligine olan 6zlemini arttirmaktadir. Bu
sebeple retro pazarlamayi sektorel olarak sinirlandirmak yerine tiim sektorler i¢in kabul
etmek miimkiindiir. Retro pazarlama faaliyetleri icerisinde gecmis logo, miizik, etiket
ya da ambalaj gibi Ozellikler kullanilarak dogrudan tiiketicinin ge¢misle olan bagina
hitap etmek miimkiin oldugundan pazarlamasi kolay ve gelistirilebilir bir siiregtir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin yaklasik % 80’1 23 yasin altinda iken %
65’ten fazlasi kadindir. Katilimceilarin % 91°1 evli, yaklasik % 86’s1 lisans mezunu ve %
50’si 3000-4999 TL. arasinda gelire sahip oldugu ortaya ¢cikmustir. Bu tiiketiciler, retro
mekanlar1 nostalji ve gecmisi hatirlama nedenleri ile tercih etmektedirler. Yapilan
ayirma analizi sonucunda da farkli yas gruplarinin retro {iriinleri tercih etme
nedenlerinin de farkli oldugu bulgulanmistir. Analiz sonuclar1 dikkate alindiginda 23
yasin altindakilerin nostalji nedeniyle bu iiriinleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Demekki
isletmeler, bu yas grubundakilere yonelik nostaljik iiriinlere yonelmelidirler. Ancak bu
calisma, retro diizenlenmis kafelerde yapilmistir. Bu nedenle sonuglarin
genellestirilmesinin  dogru olmayacag1 ortadadir. Fakat bu tiir {iriinler iretecek

isletmeler icin bu ¢alisma yol gosterebilir.
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Ek 1. Anket Formu

Bu caligma, tiiketicilerin retro mekanlara bakis acisim degerlendirmek amaciyla
yapilmaktadir. Asagidaki anket formunda konu ile ilgili bazi sorular yer almaktadir. Liitfen
sorular1 size uygun sekilde cevaplayiniz. Bu c¢alisma sonucunda elde edilecek bilgilerin
gecerliligi ve arastirmanin basarili olabilmesi agisindan anket sorularma verdiginiz
cevaplarin tam ve dogru olmasi ¢ok onemlidir. Cok degerli vaktinizi ayirdigimz ve
sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederim.

Aziz MENGE

Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Tez Ogrencisi

1. Bu mekana ilk defa m1 geliyorsunuz? (J Evet (3. soruya geginiz.) O Hayir
2. Bu mekana kacinci kez geliyorsunuz? Liitfen yaziniz

3. Bu mekana gelme nedeniniz nedir? Liitfen yaziniz

4. Asagidaki tabloda bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen ifadeleri degerlendirerek
“Kesinlikle Katiliyorum, “Katiliyorum’’, “Kararsizim”, “Katilmiyorum’ ve
“Kesinlikle Katilmmyorum” seceneklerinden size uygun olani isaretleyiniz.

IFADELER

Kesinlikle Katiliyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

Katihlyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda konusarak anilar1 tazelemekten
hoslanirim.

Uzgiin oldugum zaman siklikla gecmisi diisiiniip kendi kendimi neselendirmeye
caligirim.

Bence eskiden yasadigim zaman simdikinden daha iyiydi.

Gecmisin bir parcasini yeniden canlandiran ya da hatirlatan bir gruba ait olmak
isterim.

Yakin ¢evrem ile gecmisteki yerler hakkinda konugmaktan hoslanirim.
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6 | Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan mekanlara gelmek beni mutlu
eder.

7 | Ge¢misten gelen yerleri yeniden gérmek beni mutlu eder.

8 | Bu mekan eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami saglar.

9 | Eskiyle baglantis1 oldugu icin bu mekan beni etkilemektedir.

10 | Bu tiir eski ve yeniyi birlestiren mekanlar, eskinin tiim Ozelliklerini iclerinde
barindirmaktadir.

11 | Bu mekam eskiyi hatirlattigi icin digerlerine gore tercih ediyorum.

12 | Bu mekan gibi eski mekanlar1 dzliiyorum.

13 | Cocuklugumda gittigim mekanlara benzedigi i¢in buraya gelmekten zevk alirim.

14 | Bu mekan gibi eski ama yeniden acilmis yerleri seviyorum.

15 | Modern tarzda diizenlenmis mekénlardan ziyade eskiyi cagristiran mekénlara
gelmekten keyif alirim.

16 | Eskiyi ¢agristiran bu mekéana duygusal bir yakinlik hissediyorum.

17 | Bu mekéna tesadiifen geldim yoksa modern tarzdaki mekanlari tercih ederim.

18 | Bu mekanin dizayni bana hitap ediyor.

19 | Bu mekanin kendini anlatan hikayesi beni etkiliyor.

20 | Bu mekan gibi eski mekanlarin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

21 | Bu mekan kisiligimle ortiisiiyor.

22 | Bence bu mekanin tasidigr giiclii kiiltiirel miras1 bulunmaktadir.

23 | Bu mekan bende iyi hatiralar uyandiriyor.

24 | Bu mekan eskiyi hatirlattig1 i¢in gegcmisimle bag kuruyor gibi geliyor.
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. Medeni durumunuz: 13 Evli O Bekar
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Yiiksek Lisans/Doktora
MESIEZINIZ: ...t

10. Aylik net geliriniz: .........ccceeevveeecnveennreennee. TL.
ANKET BITMISTIR, KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM.
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Ek 2. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Guvenilirlik Analizi 1

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,933 ,933 24
Scale Cronbach's
Mean if Corrected Squared Alpha if
Item Scale Variance | Item-Total Multiple Item
Deleted | if Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler
hakkinda konusarak anilar1 85,3811 308,300 ,442 ,338 932
tazelemekten hoslanirim.
Uzgiin oldugum zaman siklikla gecmisi
diistintip kendi kendimi neselendirmeye 86,2797 301,858 412 ,378 ,933
calisirim.
Bence —eskiden = yasadigim — zaman | o 55 299,077 474 428 932
simdikinden daha iyiydi.
Ge¢migin  bir  parcasint  yeniden
canlandiran ya da hatirlatan bir gruba 85,8951 302,859 ,467 441 932
ait olmak isterim.
Yakin c¢evrem ile gecmisteki yerler
hakkinda konugmaktan hoslanirim. 85,7063 304,966 457 440 932
Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu
animsatan mekéanlara gelmek beni 85,8916 301,767 ,496 ,387 932
mutlu eder.
Geemisten  gelen  yerleri yeniden | g5 cosg 305,293 455 380 932
gormek beni mutlu eder.
Bu mekan eski Vgl'izel giinlerle 1ilgili 86.1364 204378 631 628 930
hayal kurmamu saglar.
Esk.lyle })aglantlsl.oldugu i¢in bu mekan $6.1993 291,458 664 642 929
beni etkilemektedir.
Bu tiir eski ve yeniyi birlestiren
mekanlar, eskinin tiim Ozelliklerini 86,1189 294,519 ,643 ,532 ,930
iclerinde barindirmaktadir.
Bu mekin eskiyi - haurlatugr icin | g6 5599 290,703 702 637 929
digerlerine gore tercih ediyorum.
Bu ~mekin —gibi eski - mekanlan | g6 590, 290,354 719 622 928
ozlilyorum.
Cocuklugumda  gittigim  mekéanlara
benzedigi i¢in buraya gelmekten zevk 86,2587 290,375 ;127 ,621 928
alirim.
Bu mekin gibi eski ama yeniden 86,0245 300.599 498 377 932

acilmig yerleri seviyorum.
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Modern tarzda diizenlenmis
mekanlardan ziyade eskiyi cagristiran 85,9371 299,891 ,546 ,453 931
mekanlara gelmekten keyif alirim.
E‘Sklyl gagrlsgran ‘bu mekana duygusal 86.1503 202753 662 574 929
bir yakinlik hissediyorum.
Bu mekana tesadiifen geldim yoksa
modern tarzdaki mekanlar1 tercih 86,5769 305,382 ,296 ,163 ,936
ederim.
Bu mekanin dizayni bana hitap ediyor. 86,1014 297,656 ,565 ,429 931
Bu .melfgnln kendini anlatan hikayesi 86.1783 201,887 685 621 929
beni etkiliyor.
Bu mekan = gibi eski -mekanlarn | g6 4979 294,173 673 603 929
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Bu mekan kisiligimle ortiisiiyor. 86,1608 290,739 ,719 ,678 928
Bence ‘bu mekann tasidign  gieli | - o6 979 289,590 732 732 028
kiiltiirel miras1 bulunmaktadir.
Bu mekdn bende iyi hatiralar 86.1084 202.967 696 718 929
uyandirtyor.
Bu mekan eskiyi haurlatugi icin | o664 288,426 726 654 928
gecmisimle bag kuruyor gibi geliyor.
Givenilirlik Analizi 2
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,936 ,935 23
Scale Cronbach's
Mean if Corrected Squared Alpha if
Item Scale Variance | Item-Total Multiple Item
Deleted | if Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted

Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler
hakkinda konusarak anilar1 82,1806 290,887 ,449 ,336 935
tazelemekten hoslanirim.
Uzgiin oldugum zaman sikhikla gegmisi
dusiiniip kendi kendimi neselendirmeye 83,0972 285,154 ,398 ,369 ,936
caligirim.
Bence eskiden  yasadigim - zaman [ g5 g1q, 282,023 474 408 935
simdikinden daha iyiydi.
Ge¢misin  bir  parcasint  yeniden
canlandiran ya da hatirlatan bir gruba 82,7049 286,042 ,455 414 935
ait olmak isterim.
Yakin c¢evrem ile gecmisteki yerler
hakkinda konugmaktan hoslanirim. 82,5035 287,631 464 437 935




Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu
animsatan mekanlara gelmek beni
mutlu eder.

Gecmisten gelen yerleri yeniden
gormek beni mutlu eder.

Bu mekan eski giizel giinlerle ilgili
hayal kurmamu saglar.

Eskiyle baglantisi oldugu i¢in bu mekin
beni etkilemektedir.

Bu tiir eski ve yeniyi birlestiren
mekanlar, eskinin tiim ozelliklerini
iclerinde barindirmaktadir.

Bu mekan1 eskiyi hatirlattigi igin
digerlerine gore tercih ediyorum.

Bu mekdn gibi eski mekanlan
Ozliiyorum.

Cocuklugumda  gittigim  mekanlara
benzedigi i¢in buraya gelmekten zevk
alirmm.

Bu mekén gibi eski ama yeniden
acilmig yerleri seviyorum.

Modern tarzda diizenlenmis
mekanlardan ziyade eskiyi cagristiran
mekanlara gelmekten keyif alirim.

Eskiyi cagristiran bu mekana duygusal
bir yakinlik hissediyorum.

Bu mekanin dizayni bana hitap ediyor.

Bu mekanin kendini anlatan hikayesi
beni etkiliyor.

Bu mekdn gibi eski mekanlarin
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Bu mekan kisiligimle ortiisiiyor.

Bence bu mekanin tasidigi giiclii
kiiltiirel mirast bulunmaktadir.

Bu mekan bende iyi hatiralar
uyandirtyor.

Bu mekin eskiyi hatirlattigi igin
gecmisimle bag kuruyor gibi geliyor.

82,6910
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;131
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,642
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,366

,450
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425

,616
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,677

;132

117

,653

934

935
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