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Diinyada kiiresellesmenin tesiri ile sinirlarin ortadan kaybolmasi, artan rekabet, gelisen
teknoloji ve doniisen tiiketici beklentileri pazarlama stratejilerinde ve taktiklerinde bazi
degisikliklere sebep olmustur. Bu yeniliklerden biri de Retro pazarlamadir. Retro
pazarlama, ge¢misteki markalari, modalar1 ve iiriinleri yeniden canlandiran nostalji
egilimli pazarlamadir. Bu caligmada tiiketicilerin marka imajina yonelik retro
pazarlama algilarin sekillendiren temel faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda oncelikle kaynak taramasi yapilarak teorik alt yap1
olusturulmustur. Daha sonra arastirma i¢in 416 kisiden anket teknigi ile veri

toplanmustir.

Elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin, retro lriinlere karsi yiliksek oranda sevgi
hissettikleri, onlarin marka tercihlerinde retro pazarlamanin etkili oldugu ve yeni
markalara kiyasla eski markalardan daha ¢ok keyif aldiklar1 saptanmustir. Ek olarak
retro markalarin tiiketicilerin hayal kurmalarini sagladigi, cocukluk yillarin1 animsatan
markalarin tiiketicilere mutluluk verdigini, tiiketicilerin geg¢miste kullanilmig olan
markalar1 gérme istegine ve ge¢mis yillardaki nesillerin kullanmis oldugu markalari

giiniimiizde kullanma istegine sahip olduklarini ortaya ¢ikmustir.
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GIRIS

Bireyler dogalari geregi gegmiste yasadiklarini hasretle yad etmekte ve kisiler, gegmisteki
olay ve objeleri kapsayan bir 6zlem i¢inde yasamlarini devam ettirmektedirler. Bireylerin
dogasindan giiclinii alarak, ge¢mis yillarda yasattigi igtenlik ile pozitif etki olusturmasi

sebebiyle retro markalar ¢ok fazla giindemde olmaktadir.

Bu calismanin temel konusu giincel bir kavram olarak pazarlama literatiiriine
kazandirilmis olan retro pazarlamadir. Bu calismada pazarlama kavramindan yola ¢ikarak

retro pazarlama kavrami ¢esitli a¢ilardan incelenmistir.

Isletmeler tiiketicilerin talepleri dogrultusunda iiriinler piyasaya sunarak tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilayip onlart memnun etmektedir. Tiiketici isteklerine karsilik
vererek markaya bagimli hale getirmenin temel yolu tiiketiciyi hosnut etmekten
gecmektedir. Isletmenin tiiketiciler ile dogru iletisim kurmas, iiriinii dogru tanitmasi ve
amaglanan marka imajinin olugmasmni saglamasi dikkat edilmesi gereken konular

arasinda yer almaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde retro pazarlama kavraminin genis
bir sekilde ele alinabilmesi adina, nostalji kavrami ve tiirleri, retro kavrami ve retro tiirleri,
retronun tanimi, diinyada ve Tirkiye'de retro pazarlamaya drnekler ve retro pazarlamayla
ilgili teoriler gibi tanimlamalara yer verilerek bu konularda yapilmis giincel ¢alismalarin

derinlemesine literatiir taramas1 yapilmustir.

Ikinci boliimde, marka ve marka imaji kavramlarinin agiklanmaya calisilmaktadir. Bu
kapsamda, imaj kavrami ve olusumu, imaj ¢esitleri, marka kavrami ve 6nemi, marka
imajmin bilesenleri ve marka imaji olusturmaya yonelik faaliyetler gibi konular ele
aliarak incelenmistir. Bu konu basliklarina ek olarak son yillarda marka imaji alaninda

yapilmig arastirmalara ¢alisma kapsaminda yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde arastirmanin amaci, konusu, dnemi, hipotezleri ve analiz sonuglarini
gozler Oniine seren nicel verileri ortaya koyulmustur. Bu veriler sayesinde olusturulan
arastirma modeli, ana kitle ile alakali ¢ikarimlarda bulunmamiza yardimct olmustur. Bu

sayede retro pazarlama, marka imaji ve marka kimligi kavramlari tizerinde etkili olan



degiskenlerin retro pazarlama, marka imaj1 ve marka kimligi kavramlarina etki dereceleri

hesaplanabilmistir.

“Retro Pazarlamanin Tiiketicilerin Marka imaji ve Marka Kimligi Algisma Etkileri
Uzerine Bir Arastirma” baslikli bu tez ¢alismasinda; tiiketicilerin marka imajina yonelik
retro pazarlama algisini olusturan temel faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Higbir
sektorde pazarlamacilar pazara iiriin arz ederken satis i¢in belirlenen hedef dogrultusunda
tiiketicilerin ihtiyaclarmi, isteklerini ve taleplerini gdérmezden gelemeyeceklerdir.
Yapilan bu ¢aligma, tiikketicilerin marka imaj1 ve marka kimligi algisint meydana getiren
temel faktorleri ve retro pazarlamay1 uygulayan markalarin bu faktorler tizerinde 6nemle

durmalarinin gerekliligini belirlemeyi hedeflemektedir.

Bu c¢alismada, yapilacak anket ile marka imaji ve marka kimligi algilarin1 etkileyen
etkenler arasinda sayilan, tiiketicilerin cinsiyet, meslek, egitim seviyesi, yas gibi
demografik niteliklerine yer verilecektir. Bu c¢alismada demografik 6zelliklerin
incelenecek olmasinin nedeni, tiiketicilerin demografik niteliklerinin yasam sekillerini
secmede, yargilarinda ve kararlarinda 6nemli bir etken olmasidir. Retro pazarlamanin
tiiketicilerin marka imajina ve marka kimligine yonelik algilarina etkilerinin belirlenmesi
esaslt bu calismadan ¢ikacak bulgular analiz edilecek, markalarin pazarda dogru
konumlanmalari i¢in retro pazarlamanin ne tipte etkiye sahip oldugunun saptanmaya

caligilacaktir.

Sonuglar 151g1nda retro pazarlamanin tiiketicilerin marka imaj1 ve marka kimligi algisina

etkileri bilimsel agidan tespit edilerek arastirma tamamlanacaktir.



BOLUM 1: RETRO PAZARLAMAYA ILiSKIN KAVRAMSAL
TEMELLER

1.1. Nostalji Kavram ve Nostalji Tiirleri

Nostalji kavrami 1863 senesinde Johannes Hofer tarafindan ilk kez tibbi bir durum olarak
aciklanmis ve siladan olusan belirtiler olarak ifade edilmistir. Nostalji kavraminin; Sila
Ozlemi sebebiyle nefes alamamak, uykusuzluk, zayiflik, kalp ¢arpintis1 gibi etkenlerle

meydana gelen bir rahatsizlik olduguna tezinde yer vermistir (Wilson, 2005: 21).

Yunancadan tiiremis bir kelime olan nostalji; 'nostos' ‘eve ya da ana vatana doniis’ ve
‘algos’, ‘keder ve 1zdirap c¢ekmek’® anlamina gelen kelimelerin birlesmesinden

olusmaktadir (Demir, 2008: 30).

Tirk Dil Kurumu’na (TDK, 2018) gore ise nostalji, “Ge¢miste yasanan giizelliklere
duyulan 6zlem duygusu ve yasanilan bu duygularin kisilerde baskin hale gelmesi olarak
karsilagilmaktadir” seklinde tanimlanmaktadir. Bireyler hayatlarinin belli donemlerinde
gecmisi 6zlemle anarak o ani tekrar geri getirmek istemektedirler. Bu durum bireylerin
gecmislerine duyduklart 6zlemi apagik gozler 6niine sermektedir. Hayatlarinda biiyiik

doniim noktalarina sahip olan insanlar nostalji egilimine daha ¢ok goniilliidiirler

(http://tdk.gov.tr/index, 2018).

Glinlimiiz sartlariin ge¢cmise nazaran degismesi ile birlikte gecmise gore bir kiyaslama
yapildiginda bireylerin ge¢mise O6zlem duyduklar1 ve gecmisi siirekli yad etmek

istedikleri goriilmektedir (Baker ve Kennedy, 1994: 171).

Nostalji; tliketim diinyasinda hem tiiketiciye hem de pazarlamaciya kazandiran ve
kaybolanlarin yerine ortak bir deger silsilesi olusturarak onlar1 birbirine baglayan bir
koprii vazifesi gormektedir. Bu siirecin kesintisiz islemesi ve anlam kazanmasi;
tilkketicilerin farkindalik gelistirmelerine ve isletmelerin etik degerleri i¢sellestirmelerine

bagl olarak gerceklesecektir (Eser, 2007: 13).

Nostalji kisilerin daha 6nceki yillardaki yasanmusliklari ile bugiin yasayacaklar1 arasinda

koprii olusturarak, kendilerini mutlu hissettikleri yillarin gliniimiize uzantis1 ve objesi



olmaktadir. Bu durumda nostalji, pazarlama iletisimi yoniinden degerli bir gekicilik

kazanmustir. Asagidaki bagliklarda nostalji tiirleri agiklanmaktadir.
1.1.1. Kisisel Nostalji

Kisisel nostalji, direkt olarak bireylerin yasadigi deneyimler sonucu sekillenen bir nostalji
tirtidiir. Bireyin ¢ocukluk yillarindaki bir oyuncagi yillar sonra gérmesinin onu ¢ocukluk
yillarina geri gotiirmesi veya genglik yillarinda dinlemis oldugu bir miizigi duydugunda
genglik yillarinin  goéziinde canlanmasi buna oOrnek olarak gosterilebilmektedir
(Tiirkyilmaz, 2016:50). Ulker markasinin, Hanmmeller kurabiye reklam filminde
dogalliga ve lezzete vurgu yaparak “anne eli degmis gibi” slogani ile anne hasreti

tizerinden nostalji yapmasi 6rnek olarak verilebilmektedir.
1.1.2. Kisilerarasi Nostalji

Kisileraras1 nostalji, direkt olarak bireyin kendisinin yasamadigi olaylar ile etkilesim
icerisinde bulundugu, cevre yoluyla gerceklesen nostaljidir. Bir ¢ocugun kisilerarasi
nostaljisi, cocuga ebeveynlerinin anlattiklart kendi hatiralarindan olusmaktadir (Holak
vd. 2006: 196). Ornegin, bir askerin kisilerarasi nostalji deneyimi komutanimin anlattig1

muharebe anilaridir.
1.1.3. Kiiltiirel Nostalji

Bir toplumun kiiltiirel yapisindan kaynaklanan nostalji tiiriidiir. Bir toplum i¢in énemli
olan giin ve geceler o toplumdaki kiiltiirel nostaljinin en belirgin érnekleridir. Ornegin,
Ramazan ve Kurban Bayramlar1 giiniimiizde halen ayni biling ve suurda kutlanmakta ve
gecmisten giinimiize kadar gelerek toplumun unutulmaya yiiz tutan degerlerini canl
tutmaktadir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 245). Ornegin, Kent markast, kiiltiirel nostaljiye
dayanan reklamlarinda bayramlarin O6nemini vurgulamakta ve bu yolla toplumsal

deneyimleri canlandirmaya ¢aligmaktadir.
1.1.4. Canlandirilmis Nostalji

Bireylerin dogrudan yasamadiklar1 bir doneme veya olaylara ait bilgileri, sozlii veya
yazili olarak dgrenmeleri sonucu olusan nostalji tiiriidiir. Bir kisi gecmisteki bir olay1

ancak tarih kitaplarindan veya olaya taniklik etmis yash bir bireyden 6grenebilir. Kisi



olay1 yasamadigi halde duydugu veya okudugu bilgiler onu ¢ok etkilemis ise 0 olaya veya
doneme 6zlem duymus olabilir (Baker ve Kennedy, 1994: 173). Ornegin, son yillarda
sayist giderek artan Osmanli tarihini anlatan dizi ve filmler sayesinde geng erkeklerde
sakal birakma aligkanligi olusmus ve sehzade yiiziikleri gibi takilar giderek ragbet

gormeye baglamistir.
1.2. Nostalji Pazarlamasi

Nostalji pazarlama ve retro pazarlama benzer anlamlar tasidig1 ve nostalji kavrami retro
pazarlamanin temelinde yer aldig1 i¢in bu iki kavram siklikla karistirilmaktadir (Brown,
vd. 2003: 20). Bir déonem ¢ok yanki uyandiran Hababam Sinifi serisinin birebir aynisinin
herhangi bir degisiklik arz etmeden televizyon kanallari tarafindan tekrar yayina
konulmasi nostaljiye 6rnek olarak verilebilir. Hababam Siifi’nin konusu degismeyecek
sekilde yalnizca oyuncularinin degistirilerek giincel versiyonu ile sinemaya sunulmast ise

retro pazarlamaya 6rnektir

Son yillarda tiiketicilerin gecmise daha fazla 6zlem duymalar ile birlikte duygusal bir
tiiketici profili ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketicileri etkilemeye ve farklilagtirmaya
calisan firmalar i¢in "nostalji pazarlamasi" yaklasimi pazarlamada yer edinmistir. Gegmis
yillarda unutulmaya yiiz tutmus markalar bireylerde nostalji egilimi olusturdugu i¢in
firmalar bazi eski markalarin yeniden pazarda canlanmasini saglamaya caligsmaktadir

(Laseleta vd. 2014: 713).

Nostalji, yiiksek bir etki alanina sahip ikna edici bir pazarlama taktigi olmasi nedeniyle
dikkat ¢cekerek onem kazanmistir. Son zamanlarda literatiirde de tiiketim deneyimlerine
ve nostaljiye artan bir ilgi olmustur. Nostalji, 6zellikle {iriin yonetimi iginde, reklamlarla
duygusal tepki olusturan temalar yoluyla miizik ve eglencenin etkilerini birlestiren
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Nostaljiyi olusturabilmek icin pazarlamacilar,
tiiketicilerin fantezilerini ve anilarin1 yakalamaya calismaktadirlar (Kopf ve Wolf, 2007:

838).
1.3. Retro Kavram Ve Retro Tirleri

Retro, giinlimiiz diinyasinda bir¢ok bireyin tanidigi bir kavram olup eski yillardaki

tarzlarin yasam bulmasi olarak ifade edilmektedir (Dagdas, 2013: 4). Fakat retro iiriiniin



anlasilabilmesi ic¢in Oncelikle retro teriminin daha net ve anlasilabilir olmasi

gerekmektedir.

Retro teriminin ilk defa kiiltiirel tirinleri ve materyalleri agiklamak i¢in kullanilmasi
Fransa’da 1970’lerin baslarina denk gelmektedir. Yakin tarihlerde Fransizlar avant-gard
sinemalar1, Paris'deki moda evleri ve sokak diikkanlarinin uyguladiklari stil ve modalara
gosterilen alakay1 karakterize edebilmek igin retro terimini tercih etmislerdir (Menge,

2017: 12).
1.3.1. Retro

Retro, eskiden giizel olan iiriin veya objelerin yeni yasam tarzlar ile birlestirilerek tekrar
iretilmesi veya hayata gegirilmesidir. Cok eskiden beri var olan ve kullanilan retro
kavrami, kelime anlami olarak yeteri kadar bilinmemektedir. Pazarlamacilar ise retroyu
hayatin icerisine yerlestirmeyi arttirarak devam ettirmektedirler. Bunun temel nedeni ise
toplumun gegmise duydugu 6zlem duygusudur. Pazarlamacilar toplumun bu durumundan
faydalanip bunu bir pazarlama taktigi olarak kullanmaktadirlar (Keskin ve Memis, 2011
192).

Retro terimi pazarlamayla ilgili olarak “ge¢miste kullanilan iiriin ve hizmetleri bugiine
tasimak” olarak belirtilmistir. Retro pazarlama ise daha onceki yillar1 6zleyen
tiketicilerle 6zledikleri yerleri ve tirtinleri bulustururken, farkli bir agidan da bu hisleri, o

donemi yasamamis geng bireylere aktarmaktadir (Demir, 2008: 32).

Retro pazarlamanin ana kaynagini olusturan diisiince, tiiketicilerin satin alma kararinin,
etkisinde kaliman bir filmin ya da tiiketicinin yasantisindan bir seylerin izlerini
tagimasidir. Son zamanlarda retro teriminin maziye duyulan hasret ile birlestirilmesi
sonucu, tiiketiciler gegmis yillarin yasam sekillerini ve kosullarini talep eder duruma
gelmiglerdir. Bu sebeple, retro pazarlamanin, tiiketicilerin maziye olan sadakatlerinden

faydalanmak i¢in en cazip yol oldugu belirtilebilir (Levinson, 2008: 22).
1.3.2. Repro

Repro, gecmis yillarda goze hos gelen iirlinlerin bir degisiklik yapilmaksizin tekrar

tiretilmesi olarak nitelendirilmektedir. Uriinlerde herhangi bir oynama yapilmamakla



birlikte bu durumun repronun nostalji egilimini gézler 6niine serdigi goriilmektedir.
Isletmeler pazarlama maliyetinin diisiik olmas1 sebebi ile reproyu kullanmaktadirlar.
Ornegin, siyah-beyaz reklamlarin yer aldigi bir reklam filminin giiniimiizde tekrar
oynatilmasi olduk¢a diigsiik maliyetlidir. Bunun yani sira oynatilan bu reklam filmi
tilketicilerde nostalji egilimi yaratarak markayr daha cazip kilmaktadir (Brown,1999:
365).

Retroyu reprodan ayiran temel fark retronun yeni ile eskiyi birlestirmesidir. Repro-retro
ise; nostaljiyi ele alan yenilikgi triinleri temsil etmektedir. Repro-retro, neo-nostalji
kavrami olarak da bilinmektedir. Ge¢misteki reklamlar, giiniimiiz teknolojisi ile
birlestirilerek son derece eglenceli sonuglar meydana getirmektedir. Bunun sonucunda
repronun igerisinde nostalji kavrami yer almaktadir. Retro ise eski ile yeninin
entegrasyonudur. TAG Heuer saat markasi 1930’lu yillarda iiretmis oldugu iiriiniin
benzer tasarimini liretmektedir. Ancak, eskiden saatlerde mekanik bir masa kullanilirken;

giiniimiizde glines enerjisiyle ¢alisan mikrogipler kullanilmaktadir (Haynes, 1998: 47).
1.3.3. Retro-Repro

Retro ve repro kavramlart bireylerde nostalji egilimi yarattiklar1 i¢in birbirleri ile
karistirilmaktadir. Repro ile retronun arasindaki fark, repronun yeniyi iretime dahil
etmemesidir. Ornegin, gegmisten giiniimiize kadar énemini koruyan antikacilik sektorii
icinde repro iriinlere siklikla rastlanmaktadir. Retro nostaljiyi yeni ile yogurarak
tiretimini gergeklestirmektedir. Repro-retro ise nostaljiden giiniimiize kadar gelen biitiin
gelistirilmis iiriinleri kapsamaktadir. Ornegin, Volkswagen firmasmin 1938’lerde iiretmis
oldugu Beetle otomobili 2017 yilinda New Beetle ismi ile piyasaya sunulmustur

(Sarigigek vd, 2017: 347).

Fiat otomotiv markasinin 110. y1l1 sebebi ile yayinlamis oldugu reklam filmi buna 6rnek
gosterilebilir. Bu reklam filminde, 1899 yilindan 2017’ye kadar iirettigi ¢esitli modeller
ve gerceklestirmis oldugu ilkler gosterilmistir. Boylece gecmisten giiniimiize kadar olan

zaman diliminde Fiat, nostalji yapmistir (www.hurarsiv.hurriyet.com.tr, 2017).



1.4. Retro Pazarlamanin Tanimi

Retro, yabanci dilde ‘retrospective’ kelimesinden gelen ve Tiirkgede ‘eskiye doniik’,
‘maziye doniikk’ anlaminda olan bir kelimedir. Bu kavram pazarlamada geg¢misteki
tiriinlerin yeniden iiretilmesi anlamini tagimaktadir. Retro pazarlama kavrami, ge¢misini
0zleyen tiiketicileri, gegmisine ve 6zlem duyduklarina kavustururken, gegmiste yasayip
gorebilme sans1 olmayan bireyleri de gegmisten haberdar ederek, onlarin da bu duygulari
yasamasina imkan saglamaktadir. Bu bakimdan degerlendirildiginde hayatin her alaninda
retro akimlarla karsilasmak miimkiindiir. Ornegin, retro kelimesi genellikle islendigi
konu yoniinden bakildiginda 1970’lerin ve 1980’lerin giysilerinin 2000’li senelerde
yeniden tiiketicilerle bulusturuldugu ve moda oldugu fark edilmektedir. Ge¢mis yillarda
genellikle Yesilcam filmlerinde karsilasilan Ispanyol paca pantolonlar, mini ekose etekler

ve platformlu ayakkabilar 6rnek gosterilebilir (Tiirkyilmaz, 2016: 43).

Retro ile sik karsilagilan bir diger dal ise miizik alanidir. Zaman zaman ‘unutulmayanlar’
veya bir sarkiciya ait ‘klasikler’, ‘en iyiler’ isimleriyle pazara sunulan gegmis donemlerde
popiiler olmus parcalar1 kapsayan albiimler miizik piyasasinda ilgi ceken retro

ornekleridir.

Retronun kullandig1 bir diger alan ise otomotiv alanidir. Cesitli markalarin ‘klasikler’
diye adlandirilan modelleri baz tiiketicilerde talep olusturmaktadir. En son teknolojinin
uygulandigi ¢esitli lirlin 6zelliklerine sahip daha 6nce kullanilmamis model otomobillerin
yerine, retro otomobillere ilgi gdsteren kisiler koleksiyonlariyla ilgi ¢ekmektedir. Her
sene ‘Retro Classics Stuttgart’ adiyla belirtilen ve Avrupa’nin en biiyiik otomobil sergisi
olan fuar etkinligi, bu alana ilgi duyan kisileri farkli klasik otomobillerle karsilastirarak
retro akiminin bir diger drnegini olusturmaktadir. Bazi alanlarda uygulanan festivallerde
de retro akiminin yansimalartyla karsilasmak miimkiin olmaktadir. 2016 Mart ayinda
Beylikdiizii Migros AVM’de yapilan ‘Retro Games Festivali’ bu alana giizel bir 6rnek
olmustur. Mobilya firmalarindan bazilar1 da koleksiyonlarinda ‘retro’ orneklere yer
ayirarak gecmise dzlem duyan tiiketicilerine sunumlar yapmaktadir. Ornegin, Dogtas
Mobilya’nin ‘retro yemek odasi’ {iriini 1970’lerin modasint giiniimiize tasimaktadir

(www.beylikduzumuz.com, 2016 Erisim Tarihi: 01.04.2018).




Retro pazarlama, onceki yillarda ise yaramis veya yaramamis, yapmay1 biraktigimiz
aligkanliklarin ya da eski doneme ait olan her seyin gliniimiize uyarlanmasidir (Keskin ve

Memis, 2011:192).

Bir diger tanima gore retro pazarlama, gegmisteki markalari, modalar ve tirtinleri tekrar
canlandiran nostalji egilimli pazarlamadir. Giiniimiizde tiiketicilerin daima ge¢mise
6zlem duydugu gériilmektedir. Ornegin, her birey genglik yillarinda dinledigi bir miizigi

uzun zaman sonra dinlediginde duygulanir ve maziye dalar (Tiirkyilmaz, 2016: 48).

Retro pazarlamayla alakali arastirmalar onu dort ana temaya dayandirmaktadir. Retro
markalamanin 4A’s1 olarak allegory (marka hikayesi), arcadia (idealize edilmis marka
toplumu), aura (marka 6zii) ve antinomy (marka paradoksu) temalarin1 kabul ederler.
Allegory; bir olay1 veya olguyu yerini tutabilecek simgeler ile belirtmektir. Arcadis ile
tarihteki medeniyetlerin Gitopik manasi tekrar yasatilir. Mazinin degerli ve 6zel bir mekan
oldugu kanisi retro pazarlamada vazgecilmez bir yere sahiptir. Imkanlar dahilinde
gecmisin izleri giiniimiiz teknolojisi ile stislenir. Aura; bireylerin viicudunu ¢evreleyen
elektromanyetik alandir. Benzeri olmayan manasina gelen Aura, marka kimliginin 6nemli
yanlarindan birisidir. Antinomy; teknoloji ve bilimde meydana gelen hizli ilerlemeye
ragmen, tliketiciler eski yasantilarina geri donmek ister. Bundan dolayi ikisi arasinda
tezatlik olusmaktadir. Daha once ele alinmamis bir kavram olan “Retro Pazarlama”,
Stephen Brown tarafindan pazarlama diinyasina kazandirilmigtir. Brown, retro
pazarlamayi, “Bir Onceki tarihsel doneme ait iirlin veya hizmetin canlanmasi veya

yeniden baslatilmasidir” olarak ifade etmektedir (Gallagher, 2004: 163).

Retro pazarlama, gegmis yillara ait olan ¢agrisimlarla (miizik, koku, filmler, kitaplar vb.)
kendine 6zgii bir pazarlama faktorii meydana getirmektedir. Retro pazarlama, 6nceden
faydali ya da faydasiz, kullanmaktan vazgectigimiz siirekli davramiglardan ya da
ogretilerden olusan ve maziyi kapsayan yaklasimlar olarak ifade edilmektedir. Retro
pazarlama; bir yaniyla maziye hasret duyan tiiketicileri, 6zlem duyduklar1 ortamlarin ve
tirtinlerin arzu edilen halleri ile bulustururken, baska bir yaniyla o anki duygular
yasayamamis yeni nesle bu duygular iletmektedir. Duygu transferini olusturmak igin
pazarlamacilar, maziyi tekrar yasatan tiirlii tatlar, markalar, simgeler, ambalajlar ve
reklamlardan faydalanmaktadirlar. Anne kurabiyeli, eristeli, ev salgali, geleneksel

konseptli iriinler; Coca-Cola’nin klasik yesil renkli cam sisesi ya da Disneyland,



Minyatiirk gibi gecmise siireklilik kazandiran mekansal tasarimlar retro pazarlamanin

nostaljiden faydalanan érnekleridir (Altuntug, 2011: 4).
1.5. Retro Pazarlama Ornekleri

Her gecen giin tiiketici topluluklarinin ge¢mislerine olan 6zlemleri arttigindan dolayz,
giiniimiizde retro pazarlama Ornekleriyle {ilkemizde ve diinyada siklikla
karsilagilmaktadir. Markalar yasadiklar1 yillar boyunca edindikleri tecriibelerle retro
pazarlamanin 6nemini 6grenmislerdir. Daha 6nce de bahsedildigi iizere, ama¢ markanin
rakiplerinden siyrilmasi ve markaya olan bagimlilig1 artirmasidir. Markalar tiiketicilerin
retro pazarlamaya gosterdikleri ilgiden dolay1, pazarlama stratejilerinde retro pazarlamay1

siklikla kullanmaya baslamislardir.

Retro pazarlama konusunda gesitli tartismalar bulunmaktadir. Tartigmalarin bir kisminda
retronun gelip geciciligi iizerinde durulurken diger bir kisminda ise ‘retro pazarlamanin’

ne kadar etkili oldugundan s6z edilmektedir.

Bazi1 markalar retro pazarlamay bir avantaj olarak gormektedirler ve yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. 1970-1980°1i yillarda moda haline gelen giysiler 2017 yilinda da
modada yer almaktadir. Sadece moda olarak degil otomotiv, miizik, mobilya, beyaz esya

vb. olarak her alanda retro pazarlama yapilabilmektedir (Tiirkyilmaz, 2016: 43-45).

Gidilen herhangi bir kafede karsilagilan eski plaklar insanlart alip farkli yerlere
gotiiriiyorsa orada farkinda olunmasa da amag reproyu uygulayip kisileri etkilemektir.
Bunlar markalarin uyguladigi cok énemli taktiklerdir. Televizyonda yer alan “Bugiin Ne
Giysem?” programi retroyu konu edinip retro kiyafetlerin nasil kombin yapilmasi
gerektigini izleyiciye aktarmustir. insanlar farkinda olmasa bile retro hayatin her alaninda

yer almaktadir.
1.5.1. Diinyadan Ornekler

Retro pazarlamanin Oneminin Diinyada artmasindan dolayi {inlii markalarin retro
ornekleriyle karsilagilmaktadir. Retro Orneklere genelde otomotiv, giyim ve gida

sektorlerinde sikga rastlanilmaktir. Diinyanin tiim iilkelerinde kullanilan bir marka olan
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Casio, 1980'lerin modasi olan saatleri 2017 yilinda “kadin retro saat modelleri” ad1 altinda
iiretime sokmustur. Markanin uygulamis oldugu bu strateji eski ile yeninin birlikteligi
seklinde retro uygulamaya giizel bir 6rnek olarak verilebilir. Diinyaca tinlii futbol
kuliipleri takimlarinin gegmis yillara ait formalarini “retro formalar” adi altinda piyasaya
sunmaktadir. Ornek, Bayern Munich, Liverpool, Torino, Depativo, Everton, AstonVilla,
Malaga, TigresTanl, Chivas, Newcastle, Flamengo, Napoli, RB Leipzig, Juventus, Real

Madrid, Arsenal, Atletico Madrid vb.(www.deplaseforma.com, 2017).

Diinyaca iinlii Alman otomotiv markasi olan Wolksvagen, retro pazarlama alaninda New
Beetle modelini yaratarak marka mirasindan faydalanmistir. New Beetle, otomotiv
tasarimcis1 Ferdinard tarafindan dizayn edilmistir. Arag II. Diinya Savasi sonrast Avrupa
ve Kuzey Amerika genelinde popiilaritesini yiikselterek arttirmigtir. Wolkswagen Beetle
dayanikliligi, ekonomikligi, kullanici dostu olusu ve kendine 0zgii tasarimi ile
kiiresellesmistir. Zamaninda, insanlarin 6rnek bir aract olarak kabul edilmistir. Hippiler,

orta siif ¢iftler, multi-milyonerlerin ¢ocuklar1 bile Beetle kullanmistir.

Beetle, Disney filmi “LoveBug” adli dizi ile altin kalpli, akilli bir arag¢ olarak
gosterilmistir. Wolkswagen 1998 yilinda Detroit Motor Show’da piyasaya New Beetle’i
tanitarak retro anlamda bir gosterim yapmistir. New Beetle tasarimi Wolkswagen Bug’e
benzetilerek yirmi birinci yiizyilin tasarimi iiretilmistir. New Beetle’a ayn1 zamanda
ayarlanabilir direksiyon, CD c¢alar, hava yastiklari, 115 beygir giiciindeki motor hacmi,
saatte 120 mil hiz gibi donanimlar eklenerek gliniimiiz teknolojisine uyumu saglanmistir.
1967 yilinda iiretilen eski modelde ise 53 beygir motor hacmi ve 78 mil hiz 6zellikleri
bulunmaktaydi (Brown,1999: 366).

1.5.2. Tiirkiye’den Ornekler

Coca Cola’nin eski moda siselerini tekrar tiretmesi bir 6rnektir (Menge, 2017:23). Retro
uygulamaya verilebilecek diger bir ornek ise efsane Fruko gazozlaridir. Fruko
gazozlarinin 40.y1lina 6zgi eski yesil cam siselerinin tekrar liretilmesi ile firmanin ayni
senaryo ve sloganla 14 yil 6nce oynayan kisiyi tekrar reklam filminde oynatmasi retro
uygulamaya verilebilecek en giizel Orneklerden biri olmustur (Yiiksel, 2014:11).
Markanin 6nceki yillarma dikkat c¢ekip tiiketicide nostaljik duygular uyandirarak

markanin yeniden popiiler olmasini saglamak amaclanmistir. Argelik firmasinin 50. yil
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igin uirettigi nostaljik buzdolaplar1 da retro pazarlama 6rnekleri igerisinde yer almaktadir
(Demir, 2008: 33).

Nestle markast 1927 yilina ait eski ¢ikolata ve gofret ambalajlarin1 2017 yilinda tekrar
tilkketiciyle bulusturmustur. Markanin amaci tliketicide nostalji egilimi olusturarak
markaya olan giivenin ve tercih edilebilirligin artmasini saglamaktir. Gegmiste popiiler
olan albiimlerin giinlimiizde Best Of versiyonlar1 ile yeniden piyasaya sunulmalar1 retro
pazarlamaya Ornektir. 1995 yilinda piyasaya sunulan ve donemin ses getiren
pargalarindan olan Harun Kolgak’in seslendirmis oldugu ‘Vermem Seni Ellere Vermem’
sarkisin1 2017 yilinda Oguzhan Kog seslendirmis ve dinleyiciler tarafindan biiyiik ilgi
gormiistiir. Retro pazarlama TV diinyasinda da var olmaktadir; 6rnegin, 2002 yilinda
yayinda olan Tiirk aile komedi televizyon dizisi ‘Cocuklar Duymasin’ 2017 yilinda ayn1
kadro ile tekrar izleyici karsisina gegmistir. Amag izleyicide nostalji duygusu yasatip
izleyicinin ilgi odagi haline gelmektir. Benzer diger bir 6rnek ise tamamen nostalji temasi

igeren ‘Seksenler’ dizisidir.

Retro pazarlamaya hediyelik esya sektoriinden de 6rnek verilebilir. Bazi hediyeler kisiyi
alip gegmise gotiiriir. Kisi i¢in hediyenin maddi degerinden ¢ok manevi degeri dnemlidir.
Nostaljik duygular1 yeniden yasatmak icin retro hediyelik tiriinler satan ‘Hediye Rengi’
internet sitesi, bu konudaki en belirgin 6rneklerden birisidir (www.hediyerengi.com,
2017).

CarrefourSA’nin bir siire 6nce yayinda olan reklam kampanyasi da basarili bir 6rnektir.
Reklam filmi Tirk sinemasinin klasiklerinden 'Giilen Gozler' ve 'Neseli Giinler'
filmlerinin Melih Kibar’in eseri etrafinda hazirlanmis bir cingil miizigi ile dikkat

¢cekmistir.

Migros 2011 yilinda birden ¢ok yerli markay1 50 y1l dnceki tasarimlari ile bulugturmustur.
Bu kapsamda tiiketiciye sunulan teneke kutuda Ulker biskiivisi, Nivea yuvarlak kutulu el
kremleri ve daha birgok retro iiriin ile Tiirkiye’de tiiketicilere nostalji yasatilmasi
amaglanmistir. Biiylik bir beyaz esya markasi olan Argelik kurulusunun 50. yilina 6zel,

renkli eski buzdolaplarini iiretip halka arz etmesi bir nostalji klasigidir.
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1.6. Retro Pazarlama Ile iliskili Teoriler

Retro pazarlama ile iligkili teoriler konusu altinda, Sosyal Kimlik Teorisi, Sembolik
Etkilesim Teorisi, Marka Imaji - Oz Kimlik Uyumu Teorisi, Kisilik Teorisi, Tiiketim

Kiiltiirti Kurami ve Marka Degeri Teorisi olmak iizere alt1 baslik ele alinmaktadir.
1.6.1. Sosyal Kimlik Teorisi

Henri Tajfel ve John Turner, ortaklasa ilerlettikleri calismalar neticesinde 1970'li yillarin
ortasina yakin Sosyal Kimlik Kurami'n1 olusturmuslardir (Wetherell, 2003: 6; Hogg ve
Abrams, 1990: 12). Bu teoriciler, sahislarin bir grup elemani olduklarinda, sahsi
benliklerinde ve buna istinaden sezilerinde, yargilamalarinda ve algi mekanizmalarinda
meydana gelen degisimleri arastirmislardir (Kelly, 1993: 60; Mese, 1999: 19; Michener,
1990: 98).

Sosyal Kimlik Teorisi'ne gore bireyler, genellikle tek baslarina degil, belirli sosyal
gruplarin mensuplart olarak davraniglarda bulunurlar. Bu durum da bireylerin sabit bir
toplum diizeni ortaminda, sahislarinin ve diger bireylerin konumlarini agiklamalarina

fayda saglamis olur (Mlicki ve Ellemers, 1996: 98).
1.6.2. Sembolik Etkilesim Teorisi

Amerikan sosyolojisi igerisinde yer alan Sembolik Etkilesim Teorisi, sosyal psikolojinin
konusudur. Bunun yaninda sembolik etkilesimcilik bir sosyoloji yaklasimi olarak da
bilinmektedir. Sembolik etkilesimcilik temelde bireye vurgu yapmaktadir. Sembolik
etkilesimciligin gelistirilmesinde “bireylerin birbirleri hakkindaki tasarilarinin toplumun
kat1 ger¢ekleri oldugunu” vurgulayan C.H. Cooley’in, “insanlarin 6znel tanimlamalarinin
nesnel gergek sonuglari oldugunu” ileri siiren W. |. Thomas’in ve &zellikle de sosyal
davranigin hem 6znel hem de nesnel boyutu iizerinde duran G.H. Mead’in énemli pay1
vardir. Mead’in bu yaklagimi, Cooley’in psikolojist ve Durkheim sosyolojist
yaklagimlarmin ortasinda yer almaktadir. Sembolik Etkilesim Teorisi adindan da
anlasilacagi tizerine sembollerin sosyolojisidir. Bir nesnenin zihinde tanimlayabildigi
semboller, insana 6zgii bir gergekliktir. Hayvanlara bakacak olursak bu durum biraz daha
farklidir. Hayvanlar aleminde karsilikli iliskiler semboller vasitasi ile degil etki-tepkiyle

gerceklesir. Yani ses ve hareketler vasitasi ile gerceklesmektedir.
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Sembolik etkilesim iki ana bilesenden meydana gelir (Solomon, 1983: 320):

1. Tiketici 6z kimligi: Tiketiciler i¢in degerli olan farkli bireylerin tepkilerini

anlayabilmelerine dayalidir.

2. Tiketicilerin bagka kisilerin hareketlerine yonelik anlamalarini, bir sinira kadar bu

davranislari sergilemesidir (O’cass ve Julian, 2001: 3).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir mali ya da bir grup saticinin mallarini ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mallarindan ya da hizmetlerinden
farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil
ya da tlim bunlarin bilesimi” seklinde ifade etmektedir. Bu agiklamada markayla alakali
iki farkli terim meydana gelmektedir; marka adi ve marka sembolii. Marka adi, markanin
harf, kelime ve numara igeren, sozle ifade edilebilen boliimiidiir. Marka sembolii ise,
sekil, sembol ya da degisik kelimelerden olusan bir grubu ifade eden, markanin dil ile

anlatilamayan boliimiidiir (Y1lmaz, 2010: 5).

Markalarin kendilerine ait herhangi bir sembol olusturmadan hafizalarda yer etmesi
miimkiin degildir. Rakiplerinden farkli kilinabilmek i¢in ayirt edici 6zelliklerinin yaninda

markanin ilgi ¢ekici bir semboliiniin olmasi sarttir.

Diinyaca iinlii markalar isimlerinden ¢ok sembolleri ile hatirlanmaktadir. Ornekleri

asagida gorsellerde verilmektedir.
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THE
NORTH
FACEA

swatchs

THE NORTH FACE SWATCH
BEYMEN ‘gj
Ferrari

RAY BAN BEYMEN YVES SAINT LAURENT FERRARI

Sekil 1: Markalarin Sembolleri
Kaynak(https://www.bmw.com.tr), (https://tr.pouma.com), (https://www.thenorthface.
com), (https://www.swatch.com), (https://www.ray-ban.com), (https://www.beymen.
com), (https://www.ysl.com/tr), (https://www.ferrari.com)

1.6.3. Marka imaji-Oz Kimlik Uyumu Teorisi

Sembolik Etkilesim Teorisi’nden gelistirilen bir teoridir. Tiiketicilerin kendi benliklerine,
bir markanin karakteristiklerinin hangi oranda uygun oldugunu belirtmektedir (Aaker,
1999: 46). Genel olarak bireylerin kendilerini ifade edebilme safhalarinin ve bireysel
ozellikleri stabil oldugu varsayilmaktadir. Fakat insanlar farkli bireylerle iken veya farkli
ortamlarda iken degisik kisilikler sergileyebildiklerinden insan 6z kimliginin ¢ok boyutlu
oldugu kanisina varilmaktadir. Oz kimlik asil olarak dért boyutta incelenebilir (Schiffman
ve Kanuk, 1997: 137):

1. Aktiiel 6z kimlik: Kisilerin sahislarini nasil gordiikleri.
2. 1deal 6z kimlik: Kisilerin sahislarmi nasil gérmek istedikleri.

3. Sosyal 6z kimlik: Kisilerin farkli bireylerin kendilerini nasil gozlemledigine

yonelik diistinceleri.

4. lideal-sosyal 6z kimlik: Kisilerin farkli bireylerce nasil anlagilmak beklentisinde

olduklarinm ifade ederler.
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1.6.4. Kisilik Teorisi

Kisilik kavraminin tanimimi yapmadan veya 6lgmeden evvel kisiligi ifade eden bir tiir
algoritmanin ve bu algoritmanin degisik varyasyonlarini olusturan ¢esitli terimlerinin
olmasi1 gereklidir (Eysenck ve Wilson, 1991: 56). Pek ¢ok bilim tiiriinde oldugu gibi
kisilik kavraminin ortaya ¢ikisi eski Yunan'a dayanmaktadir. Kisilik ile alakali ilk teori,
herkes tarafindan tip diinyasindaki ¢alismalari ile taninan Hipokrates tarafindan ortaya
konulmaktadir. Pesi sira bir doktor olan Galen, mevcut Hipokrates'in teorisini
gelistirmistir. Olusan teori Hipokrates/Galen Kisilik veya Mizag Teoremi olarak
literatiirde yer almaktadir. Kisilik modellerinin degiskenleri ve hareketleri
somutlastirilirken, "hepsi ya da higbiri" seklinde isimlendirilen kendilerine zit iki kutup
olusturarak kullanilmaktadir. Bu siniflama metoduna goére ya mutlusunuzdur ya da

degilsinizdir (Chamorro-Premuzic, 2008: 48).

Kisilik bilimi biiyiik 6l¢tide insanlar arasindaki farkliliklar izerinde ¢alismaktadir. Kisilik
ile ilgilenen psikologlar bazi yonlerden tiim insanlar1 ayni kabul edip genellestirmeler
yapsalar da, aslinda bireyleri birbirlerinden ayiran 6zellikleri ile ilgilenirler ve neden
bazilar1 bagarili iken digerleri degildir?, Neden bazilar1 bir seyleri bir yoldan algilarken,
digerleri farkli bir yoldan algilar?, Neden bazilari stres ile basa ¢ikabilirken digerleri basa
cikamaz?" sorularia cevap bulmaya calisirlar. Kisilik teoricileri, bireyi bir biitiin olarak
ve bireylerin faal yapida olan degisik yonleri arasindaki ¢oziilmesi zor baglantilar:
kendilerine ¢alisma konusu edinirler. Kisilik konusundaki ¢aligmalar algilama
arastirmalar1 olmaktan ziyade, insanlarin algilarindaki farklilasmay1 nasil sagladiklari ve
bu 6znel farkliliklarin bireylerin islevselliklerine ne derecede etki ettiklerini arastirmaya
calismaktadir (Pervin, 1993: 171).

Kisilik insanin dis ve i¢ diinyas1 ile meydana getirdigi, diger insanlardan farkli olan, dogru

ve sabitlesmis bir iletisim tiirii olarak tanimlanmaktadir (Ciiceoglu, 1991: 404).

Degisik birimler kisilige ¢esitli sekillerde aciklik getirmeye ¢aligmaktadirlar. Fakat uzun
yillardan beri kisilik kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalara bakacak olursak, son

donemlere dogru bu tanimlarin giderek ayni noktaya varmakta olduklar1 goriilmektedir.

Kisiligin baslica 6zellikleri sunlardir:

16



1. Kisilik insan biinyesinde dogdugu giinden beri var olanlarin ve sonraki hayatinda

edindigi egilimlerin hepsinin bir araya gelmesi ile olusur.

2. Kisilik elde edilen bu egilimlerin derlenmesidir. Bu sebeple egilimlerin meydana

getirdigi bir olusumdan bahsedilir.

3. Biitiin bireylerin kisisel yetenek ve becerilerini diger insanlardan ayiran bazi

degisiklikler vardir.

4. Kisilik insanin davranislarmin gevreye ayak uydurmasi saglar. insanin farkli gevre
kosullarinda farkli davranig ve tutumlar sergileyerek o ¢evreye adapte olmasini

saglar.

5. Biitiin kisiliklerin var olduklar1 glinden beri sahip olduklar1 bir karakterleri vardir

ve karakter kisiligin olmazsa olmazidir.

Yukarida 6zellikleri siralanan kisilik kavrami, insanin benliginin farkina vararak gevresi
ile iyi bir iletisim kurmasini saglayan davranislar ve aligkanliklar seklidir (Eren, 2010:
84).

Kisilik Teorisi bireylerin karakterleri ile sabitlesmis biri Dbiitiin olduklarini
gostermektedir. Karakterleri sabitlesen insanlarin dis diinyaya karsi olan tutum ve
davranislar1 da sabitlesmis durumdadir. Diger sabitlesen bir karakter unsuru ise zevk ve
tercihlerdir. Bireyin sabit olan zevk ve tercihleri, bireyi siirekli olarak ayni tarz tiriinlere
yoneltmektedir. Bireylerin karakterlerinin oturmaya bagladiklar1 donemlerde icinde
bulunduklar1 toplum ve yakin c¢evreleri de zevk ve tercihlerine etki etmektedir. Retro
pazarlama ge¢cmisteki Uiriinleri yeniden canlandirarak gilinlimiizde piyasaya sunmasi ile,
gecmisin triinlerine ilgi duyan tliketicilere bir {iriin yelpazesi sunmaktadir. Kisilikleri
nostaljiye, klasik ve antika tarz iirlinlere daha meyilli olan bireyler retro iiriinleri tercih

ederek, retro iirtinlerin tiiketicileri olacaklardir.
1.6.5. Tiiketim Kiiltiirii Kurami (Teorisi)

Sanayilesmenin artmas1 ve buna bagl olarak gelisen modernlesme kavrami, insanlarin
giinliik hayatlar1 {izerinde etkiye sahip olan dinamik faktorler meydana getirmektedir.

Gelisen teknoloji ve endiistriyel gelisim, iiretimde artiglarin meydana gelmesine neden
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olmustur. Bu durum da beraberinde gitgide artmakta olan {iretilen iiriinlerin nasil
satilacag1 sorununu olusturmaktadir. Bu transformasyonun meydana getirdigi diisiince
akimi sebebi ile insanlar dretici Kimliklerini kaybederek tiiketici kimligine
biiriinmektedirler. Baudrillard'in yoniinden bakildiginda bu bir devrin kapanisini, diger
bir devrin a¢ilisini yaninda getirmektedir. Toplumda meydana gelen bu sistemsel
transformasyon bireyleri liretmekten ¢ok tiiketmeye yoneltmektedir (Baudrillard, 2008:
98).

Tiiketim olgusu yalnizca iretilmis olan mamullerin tiiketilmesi olarak goriillmemelidir.
Bauman; tiiketim kiiltiiriinii, metalarin go¢ etme degerlerinin yok olmasi, tirtinlerin fayda
saglayic1 fonksiyonlar1 yerine, goriiniis fonksiyonlarinin daha 6ne ¢ikmasi adi altinda
belirterek, ihtiya¢ duyulan ve talep edilen olgularin gdstergelerden meydana geldigini

sOoylemektedir (Bauman, 1999: 83).

Tiiketim kiiltiiriiniin belirleyicisi tiiketmek kavrami oldugundan dolayi bu kiiltiiriin genel
yapisina bakilmasi gerekmektedir. Tiiketim kiiltiirii, kisilerin genellikle statii olusturma,
diger bireylere kars1 onlardan farkli oldugunu gosterme, yeni {irlinlere karst merak
duyma, bu iiriinlerin en son trend olmasi gibi sebeplerle mamul ve hizmetlere biiyiik bir
istek ve arzu ile sahip olabilmeleri i¢in vermis olduklar1 ugraslarla ilgili bir kiiltiirdiir. Bu
kiiltiir, glinlimiiziin hakim kiiltiirel yapisin1 gézler 6niine seren doyumsuz zevk arayist,

kullan-at, aligveris bagimlilig1 vs. gibi 6zelliklerden olusmaktadir (Aytag, 2006: 31).

Tiiketim kiiltiirii, tiiketim yoniinden maddiyata ve somut olan varliklara dayanmaktadir.
Bununla birlikte soyut varliklarin ve hizmetlerin de tiiketilmesi olarak yorumlanabilir.
Harvey, tiikketim temposunun yalnizca kiyafet, aksesuar ve dekoratif alanlarda degil,
bunlarin yaninda yasam sekli ve rekreasyon faaliyetlerini de igine alan bir biiyiik bir

sahada gelisme gostermekte oldugunu belirtmektedir (Harvey, 2014: 318).

Tiiketim kiiltiirii bireylerin giinliik hayatlari lizerinde etkili olan, bireylerin karakterlerini
yeniden restore eden bir olusum olarak tanimlanabilir. Tiiketildik¢e yeniden olusturulan
kiiltiirlin lizerinde en ¢ok etkiye sahip olan faktérler; moda, sosyal sinif, kiiresellesme,
reklamlar, medya, bos vakitler, materyalist diisiince anlayislar1 ve popiiler kiiltiir olarak
smiflandirilabilir (Karaca, 2010: 50).
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Tiketim kiiltiirii bireylerin her gecen giin yasantilarina etki etmektedir. Bir y1l 6nce insana
giizel ve hos gelen bir {iriin bir y1l sonra birey tarafindan begenilmeyebiliyor. Siirekli
degisim igerisinde olan iiriin gruplari zaman zaman bireyler tarafindan begenilebilmekte
ya da begenilmemektedir. Giiniimiizde retro tiriinler tiiketim kiiltiiriiniin bir pargas1 haline
gelmektedir. Ulasilmakta zorluk yasanan tiiketici isteklerine kars1 lireticiler retro irtinleri
piyasaya sunarak taleplere cevap bulmaktadirlar. Retro {irtinler her gecen giin tiiketim

kiiltiiriinde kendilerine yer edinmektedirler.
1.6.6. Marka Degeri Teorisi

Firmalara ticarette rakiplerinden dnde gelme, {irlin fiyatlarinda avantajli olma, firmanin
farkli bir firmaya devredilmesi durumunda fark olusturma gibi ayricaliklar sunan ve
firmalarin bir araya gelmeleri, lisans s6zlesmeleri, kopyacilik ve tazminat, firma
performansinin olusturulmasi, yonlendirilmesi ve kontrol edilmesi, marka degerinin mali
tablolara aksettirilmesi gibi durumlarda (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005: 86) kullanilan

marka degeri, degisik yaklasimlardan dolayi, farkli tanimlara sahiptir.

Marka degeri; markanin tiiketicilerini, pazarlama agr mensuplarimin ve geri kalan
firmalarin, firmanin finansal kaynagimi saglayan marka hakkinda baridirdiklart

yargilardir (Kapferer, 1998: 47).

Marka degeri, firmanin mamule veya hizmete, marka isminin veya simgesinin katmis
oldugu katma deger dizisidir. Bu dizi; diger marka varliklari, benimsenen deger, firma

cagrisimi, firma farkindaligi ve firmaya olan sadakatten meydana gelir (Aaker, 1991: 15).

Keller marka degerine karsi, miisterilerin tepkilerinin birbirlerinden degisik oldugu,
firmanin taninmasi ile firmaya ve firmanin dagitim kanallarina miisterilerin bir aliskanlik
kazandiklarma deginmektedir (Keller, 1998: 60). Marka degeri, firmanin farkindalik
durumuna, algilanan kalitesine ve toplam tiiketici memnuniyetine baghdir (O'Neill ve

Mattila, 2004: 160).

Marka degeri, ortalama bir marka ile gelismis gii¢lii bir markanin satiglarindan elde edilen
fiyatlar arasindaki farktir (Baldauf vd., 2003: 221). Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak

ortak bir tanimda bulusacak olursak marka degeri, miisterilerin markaya gosterdikleri
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kiymete istinaden meydana gelen ve geri kalan markalar karsisinda firmanin ekonomik

giiciinii ortaya koyan matematiksel bir degerdir.

Firma bulundugu pazarda basar1 saglayabilirse, firmasinin defter degeri ile piyasa degeri
arasinda pozitif yonde bir artisin giderek yiikselmesine neden olmaktadir. Markalarin
satiglart s6z konusu oldugunda, sahip olduklar1 bu basar1 sayesinde degerleri defter
degerlerinden ¢ok daha yiiksek degerlere ulasabilmektedir. Ornegin, Google firmasinin
11,5 milyon $'lik biitge ile meydana getirilen YouTube web sitesini 1,65 milyar $'a satin

almasi bu durumun en bariz 6rneklerinden birisidir (Www.ntvmsnbc.com/news).
Marka degeri, firmalara ¢esitli yararlar sunmaktadir. Bunlar:

o Tiiketicilerin, firma personellerinin, yatirimeilarin ve karar vericilerin tercihlerini

degistirebilme,
e Reklam ve tutundurmaya katki saglamak ve talep olusturma,
e Oldugundan yiiksek fiyatlar ile kar marjin1 artirma,
¢ Firmanin sahip oldugu pazar payini sabit tutmak ve Ar-Ge'ye 6nem verme,

e Miisterilerine prestij sunarak, bilinyesine daha fazla sadik miisteri kitlesi

kazandirabilme,
e Pazarlamacilara kars1 pazarlikta s6z sahibi olabilme,

e Firmanin meydana getirdigi pozitif imajm, Ulretimini gerceklestirdigi farkl

mamullere de yansimasina imkan saglama (Pirnar, 2006: 44),
e Rakip firmalarin pazarda bulunmalarina engel teskil etme (Aaker, 1991:18),
seklinde siralanabilmektedir (Firat ve Badem, 2008: 212) .

Marka degeri kavramu iretici firmalara kazandirmis oldugu katma degerle, firmanin
piyasada soz sahibi bir durumda olmasina olanak saglamaktadir. Marka degeri yiiksek
olan firmalarin iretimini gergeklestirdikleri iriinler, rakiplerine gore daha Oncelikli

olarak pazarlarda kendilerine yeni sahipler bulabilmektedirler. Marka degerinden dolay1
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tiikketiciler kimi irlinlerin fiyatlarina bakmaksizin o iirline sahip olma egilimi
gosterebilirler. Bu baglamda gegmis donemlerdeki marka degeri yiiksek olan firmalarin,
retro {irlinleri giiniimiiz piyasasinda da kendilerine rahatlikla alict bulabileceklerdir.
Marka degerinin iriinlere yansimasi, Uriinlerin degerini artiracaktir. Tiketiciler marka
degeri yiiksek olan firmalarin iiriinlerine endise duymadan talep olusturacaklarindan
firmalarin retro pazarlama stratejilerinin saglayacagi katki hedeflenilen seviyeye

ulasacaktir.
1.7. Retro Pazarlamaya iliskin Giincel Arastirmalar ve Bulgular

Giizel ve Okan (2016) ¢alismalarinda, tiiketicilerin hem zihin yapilarina hem de duygusal
yonlerine seslenip dikkatlerini ¢ekebilmek igin retro kavraminin ve nostaljinin biiylik
firsatlar sundugunu savunmaktadirlar. Amaglar1 1980-1985 yillar1 arasinda diinyaya
gelen tiiketicilerin nostalji kavramina karsi olan sempatilerini belirleyerek onlarin
reklamlarda islenen nostalji kavramina karsi olan yaklasimlarini analiz etmektir.
Aragtirmanin birincil verileri anket teknigi ile elde edilmis olup, katilimcilarin nostalji
sempatileri belirlenip kisisel ve kisiler arasi nostaljinin 6ne ¢iktig1 tespit edilmektedir.
Nostalji barindiran reklamlarin tiiketicilerin satin alma kararina etki etmekten ziyade,

gbzlerinde anilarinin canlanmasina sebep oldugu saptanmaktadir.

Pmarbasi ve Tirkyilmaz (2017)in ¢alismalarinda ise retro markalama ve retro
pazarlama kavramlarinin degisik terimler ile alakalarinin test edilerek ¢alismalarin
detayli bir sekilde gelistirilmesinin miimkiin oldugu belirtilmektedir. Amaglari literatiirde
mevcut olan hipotezlerin, retro pazarlama alaninda faaliyette bulunan markalar i¢in
esdeger etkiyi olusturup olusturamadiklarini saptamaktir. Anket teknigi uygulamislardir.
Arastirma sonucunda retro marka deneyiminin, marka bagliligina ve yeniden satin alma

kararlarina etkisi oldugu belirlenmektedir.

Demir (2008)'in ¢alismasi, retro iirlinlerin insan hayatindaki yerine ve onlara karsi
duyulan 6zlemlere yer verilmektedir. Retro iirlinlerin genel olarak ge¢misi animsatan
sembol, logo ve varsa o doneme ait reklamlarini yeniden kullandigini vurgulamaktadir.
Calisma retro markalama cergevesinde yiiriitiillerek, Tiirkiye ¢apindaki retro markalama

calismalarindaki mesaj taktiklerine yer vermektedir.
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Menge (2017)'in ¢alismasinda, retro pazarlamanin tarihsel silireci ele alinarak,
tiiketicilerin retro triinleri tercih sebepleri belirlenmektedir. Anket teknigi ile elde edilen
birincil veriler kullanilarak, frekans tablolar1 ve faktor analizleri yapilmaktadir. Bu
analizler 1s181nda tiiketicilerin retro pazarlamaya egiliminin 6l¢iimii yapilarak, bu egilim

tizerinde etkili olan en 6nemli faktoriin bireyin yast oldugu saptanmaktadir.

Sarigigek vd. (2017)'nin ¢alismalarinda, retro pazarlama ve marka kavramina iliskin
literatiirdeki ¢aligsmalardan faydalanilarak, glinlimiizdeki firmalarin tiiketicilerin 6zlem
duyduklart gegmisi onlara yeniden yasatabilmeleri icin, retro iirlinleri piyasaya siirerek
bireylerin ge¢mise karsi olan 6zlemlerine hitap etmekte olduklarini vurgulanmaktadir.
Calisma kapsaminda retro pazarlama 1s1ginda meydana getirilen marka imaji ve marka
kimligi olgularmin, tiiketici agisindan arastirilmas: ve tiiketicilerin, nostalji ve marka
kavramlar ile ilgisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Calismanin ana kitlesini
akademisyenler olusturmaktadir. Calisma kapsaminda katilimcilara iki asamali anket
teknigi uygulamasi yapilmistir. Retro pazarlamanin s6z konusu marka ile alakali olumlu
bir imaj olusturdugu belirlenmektedir. Retro pazarlamanin yaratici rekabet meydana

getirdigi i¢in lizerinde durulmasi gereken bir pazarlama taktigi oldugu belirlenmistir.

Keskin ve Memis (2011), derleme bir ¢alisma yaparak retro pazarlama ile alakal
gecmisteki bulgular1 bir cati altinda toplamiglardir. Pazarlamacilar ve akademisyenler
tarafindan  literatiire  kazandirilan  kavramlardan olan retro  kavraminin,
unutulma noktasina gelmis tiriinlerin yeniden canlandirilmasi olduguna ve pazarlamada
kullanilmaya baslandigina dikkat ¢ekilmektedir. Retro pazarlamay1 farkli bakis agilari ile

isleyerek, kavramsal yonden degerlendirmeye ¢alismaktadirlar.

Tekeoglu ve Tigli (2016)'nin arastirmalarinda, gegmis yillarda var olan ancak giiniimiizde
tiretimi s6z konusu olmayan tiriinler ele alinmstir. Pilot bolgede yapilan anket teknigi ile
bu unutulmaya yiiz tutmus markalarin hangilerinin canlandirilmas1 gerektigi
belirlenmistir. Bunlarin yeniden canlandirilmasi i¢in retro pazarlama taktiklerinin gerekli
oldugunu belirtmislerdir. Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar 1s181nda en ¢ok sevilen
markalarin piyasalardan neden kalktigi konusunda bir karara vararak, gelecekteki

akademik calismalara zemin hazirlamislardir.
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Yiiksel (2014)'in ¢alismasinda, retro iirlinlerin ve retro pazarlama kavraminin miisteri
acisindan yeri incelenmistir. Gerekli literatiir taramasi kapsamli olarak yapilmistir. Anket
teknigi ile veri temini gergeklestirilmistir. Bu verilere; korelasyon analizi, faktor analizi,
tek yonlii anova analizi ve frekans analizleri yapilmistir. Yapilan arastirmalar ve
uygulanilan analizler sonucunda tiiketici bireylerin retro tirtinlere karsi olan egilimlerinin
tizerinde demografik 6zelliklerinin etkili oldugu belirlenmistir. Cinsiyetin kalite tercihi
ve marka baglilig1 lizerinde etkisi vardir. Egitim durumlari arttik¢a retro iiriinlere egilim
oranlar1 da artig gostermektedir. Kamu ¢alisanlarinin diger sektorlerde ¢aligsanlara gore

kalite algilarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Gokaliler ve Arslan (2015)'1n ¢alismalarinda, bireylerin gegmis yasantilarindaki iirtinlere
duyduklar1 hasreti pazarlama iletisimi mesajlarina tasiyan retro markalarin, pazarlama
taktikleri dahilinde meydana getirdikleri marka imaji ve marka kimliklerinin tiiketicilerin
gbziinden arastirilmasi amaglanmaktadir. Calisma dahilinde anket teknigi ile veri temini
gerceklestirmislerdir. Elde edilen verilerin 1s18inda retro {iriinlerin mesajlarindan
etkilenen kisilerin retro iiriinlere kars1 egilim gosterdikleri tespit edilmistir. Bunun yani
sira birey yasi ile marka kimligi olgusu arasinda bir bag oldugu belirlenmistir.
Calismadan elde edilen son ¢ikarim ise, retro markalarin marka kimligi ve marka imaji

algist ile bir iligki icerisinde oldugudur.

Dagdas (2013), pazarlama kavramini esas alarak, retro pazarlamayi degisik bakis
acilarindan incelemektedir. Retro pazarlamanin, hangi faktorlerden etkilendigi ortaya
koyulmaya ¢alisilmistir. Calismanin asil amaci isletmelerin bilinyelerinde uygulamis
olduklar1 retro pazarlama stratejilerinin, miisteri bagliligina etkilerini 6l¢mektir. Calisma
icin gerekli olan veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Bu elde edilen veriler analizlere
tabi tutularak, calismanin sonuglarini belirlemektedirler. Sonug olarak, isletmelerin
uyguladiklar1 retro pazarlama stratejilerinin, miisteri bagliligina pozitif yonde etki

sagladig1 belirlenmistir.

Grebosz (2015)'e gore, kiiresel markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde retro
trendini kullanmalari, sirketlerde kiiltiirler arasi1 bir ortam olusturmaktadir. Calismada
kiiresel markalarin retro iletisim ornekleri ele alinarak, kiiltiirler arasi etkilesime ne
oOlglide etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Bu kapsamda Fransiz ve

Polonyal1 tiiketicilerin retro iirlin kampanyalarina kars1 gostermis olduklar1 tutum ve
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davraniglar incelenmistir. Tiiketicilerin cografi ve kiiltiiler 6zellikleri ve tiriin kategorisi
dikkate alinarak gerekli analizler yapilmistir. Calisma sonucunda, kiiresel pazar
kosullarinda retro pazarlama iletisiminin 6nemi ve bunlarin tiiketici tutumlarinin iizerinde

etkilerinin oldugu belirlenmistir.
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BOLUM 2: MARKA IMAJINA ILISKIN KAVRAMSAL
TEMELLER

Glintimiiz literatiiriin de, akademisyenler ve saha uygulayicilari tarafindan marka imajinin
temellerine iliskin ¢esitli kavramlar kullanilmaktadir. Bu kavramlardan baslicalar asagida

ele alinmaktadir.
2.1. imaj Kavram ve imaj Olusumu

Farkli kisiler acisindan bakildiginda imaj ¢ok c¢esitli anlamlar ile tanimlanabilmektedir.
Bazi kisiler imaj konusuna olumlu yaklasirken bazilar1 ise, imajin realistlikten uzak
yapmacik kaliplar iceren durumdan ibaret oldugunu ifade etmektedir (Ozdemir, 2009:
61). Imajin genel bir tanim1 olmamakla birlikte kisa ve uzun vadede herhangi bir seyin
simgelenmis halidir. imaj kavrami ve olusumu Kkisilerin cesitli konular iizerindeki
algilama siirecinde belirleyici bir etken olmaktadir. Imaj, bir nesnenin ya da markanin
isteyerek ya da istemeyerek hafizalarda olugmus bir alg1 bigimidir. Bireylerin zihinlerinde

olusan imaj olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Markanin imaj1 tliketicilerin markaya yonelmesinde ve devamli miisteri niteligi
kazanmasinda miithim bir rol iistlenmektedir. Bu sebepten otiirii tiikketicilerin mamul ve
hizmetlere gostermis oldugu sadakatin esasinda tiiketicilerin o mamul ya da hizmete

atfettigi rlichan imaj1 da mithim bir gercektir.

Tiiketicinin mamul ya da hizmete atfettigi riighan imaj, tiiketicinin bazi mamul ve
hizmetleri tercih etmesini sonlandirabilir. Tiiketicinin bir mamul ya da hizmetten
kavradigi riichan imaj1 belirli bir mamul ya da hizmete, markaya veya isletmeye baglilik
katan en 6nemli etmenler arasinda yer alir. Tiiketicinin memnun olmasi halinde kalite,
Oonem, imaj ve miisteri sadakati arasinda miithim bir bag vardir. Tiiketicinin memnun
olmasi ve kalitenin algilanmasi arasinda olumlu bag vardir ve bu bag markanin imajinda
pozitif etki olusturmaktadir. Tiiketicinin memnun olmasi ve pozitif marka imaji, tiiketici

sadakati tizerinde etkilidir.
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2.2. Imaj Cesitleri

Imaj, bireyin is hayatinn bi¢imlendirilmesine yardime1 olan bir unsurdur. Bu sebepten
dolay1 toplumdaki bireyler lizerinde bir etki olusturabilmek i¢in imaj kavramindan
yararlanilir. Bu bireysel imaj olabilecegi gibi kurumsal imaj da olabilir (Yavuz, 2011:
30).

Imaj ¢esitleri Sekil 2'de gosterilmektedir.

imai imai

Kurum Uriin
im a i] Tma il
p e
Semsiye \ Negatif
imai ¥/ Tmai

Magaza o der.

(D
Kurulusu Pozitif

n Kendi imai
)

Yabanci istenen

Tmai Transfer  Tmai )
imai

Sekil 2 : Tmaj Cesitleri
Kaynak: Koktiirk, 2008: 17, Taslak ve Akin, 2005: 265, Odabasi ve Oyman, 2002: 259,
Yavuz, 2011: 32, Goksel ve Yurdakul, 2002: 202

2.2.1. Ayna imaj

Yoneticilerin ve liderlerinin topluma kars1 sergiledikleri imajdir. Kuruluslarin kendi

biinyelerinin farkinda olmasi ve kendileri hakkinda degerlendirmelerde bulunmasidir. Bu
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imaj kuruluslarin bireysel degerlendirmeleri oldugu i¢in ¢ok objektif degildir, yaniltic
olabilir. Biitiin bunlardan dolay1 kuruluslar, toplum goziindeki yerlerini ve imajlarin

sarsmamak i¢in yaptiklar agiklamalara ¢ok 6zen gostermelidir.

Kurum biinyesindeki personellerin, hedeflenen kurum imajini en iyi sekilde bilmesi ve
istikrarli bir imaj olusturabilmeleri i¢in ayna imaji gereklidir. Kurum personellerinin
sergiledikleri tutum ve davranmiglar, kurumlarin sahip olduklar1 gelenek ve gérenekleri

yansitmaktadir (Koktiirk, 2008: 17).
2.2.2 Kurum imaji

Kurum imaj1, bir kurumun sergilemis oldugu gercek 6zsel ifadelerin dis diinyadaki
karsiligidir. Kurumsal imaj, kurumun kendi personelleri ve dis diinyaya karsi olan
etkileridir. Kurumsal imaj zihinsel bir siirectir. Yasanilan bu siiregte olduk¢a 6nem ihtiva
eden bir olgu da kurumun biinyesinde bulundurdugu sosyal sorumluluk anlayisi ve

cevreye karsi olan duyarliligidir.

Kurumsal imaj, kurumla alakali toplulukta beliren yargilarin hepsini igine alir. Bu sebeple
kurumsal imaj, kurumun isbirligi icerisinde oldugu toplumlarca ortaya konulmaktadir.
Kurum imaji, kurumun dis diinyaya karsi olan yansimasindan, kendi i¢ benligindeki

biitlin aktivitelerine kadar her seyini etkilemektedir (Taslak ve Akin, 2005: 265-266) .
2.2.3. Semsiye Imaji

Kurt, Huber farkli imaj tiirlerini ve kavramlar1 inceleyip ortaya ¢ikarmigtir. Bunlardan
ilki semsiye imajidir. Herhangi bir kurumun belirlemis oldugu ana tutum ve davranisi
ifade etmektedir. Bahsedilen bu imaj kurumun tiim alaninda ve markalarinin tist kisminda
yer alan bir semsiye gibi onlar1 orterek kaplamaktadir. Oyle ki semsiye imaji tiim

bolimleri kapsayan bir iist imajdir (Dogan, 2015: 68).

2.2.4. Kurulusun Kendi Algiladigi imaj

Bir isletmecinin kendi markasini ve ¢evresindeki faktorleri degerlendirmesi sonucunda

algilanilan imaj tiiriidiir (Eres, 2012: 20).
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2.2.5. Yabanci Imaj

Yabancit imaj kurum disindaki bireylerin zihinlerinde olusan bir portre manasina
gelmektedir. Oyle ki kurumun kendi inisiyatifi disinda olusan imaj tiiriidiir. Daha acik bir
sekilde agiklayacak olursak iiriin veya hizmetin meydana gelmesiyle direkt olarak bir bagi
bulunmayan kisilerin sahip olduklari imajdir. Kurumun sahsi imajin1 olustururken
objektif olmamas1 muhtemeldir. Bundan dolay1 kurumlarin imajin1 meydana getirirken
yabanct imaj1 da géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Yabanci imaj ile kurumun
kendi olusturdugu imaj ne derecede birbirine benzer ise kurumun gelecekteki giicii o

derecede artmaktadir (Yavuz, 2011: 32).
2.2.6. Transfer imaji

Transfer imaj, baz1 kurumlarin temel olarak oturttugu pozitif imajin diger bir iirline
aktarilmasi1 olarak ifade edilebilir (Yavuz, 2011: 33). Ornek olarak, diinyaca iinlii

otomotiv markasi olan Mercedes'in ciizdan ve saat markasina transferi verilebilir.
2.2.7. Mevcut Imaj

Kurumu an itibari ile yansitan imaj tiiriidiir. Bahsedilen imaj dinamik bir yapiya sahip
oldugu igin zaman ile farklilik gostererek caga ayak uydurmak durumundadir. Siirekli

geng olarak goriinebilmesi i¢in bilimsel analizlere basvururlar (Okay, 2013: 220).
2.2.8. Istenen Imaj

Yapilan ¢aligmalar neticesinde kurumun mevcut imaj1 disinda asil sahip olmak istedigi

imaj olarak ifade edilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
2.2.9. Pozitif imaj

Profesyonel marka ya da kurumlarin dis diinyaya ayna oldugu imaj tiiriidiir. Bu imaj

cogunlukla marka veya kurumun edindigi tecriibeler neticesinde olusur.

Bireyler giydikleri kiyafetler, araba ve ev gibi secimleri tiirlii davranislart ve dis
goriiniisleri ile diger bireylerde pozitif ya da negatif bir algi uyandirirlar. Bu gibi

durumlar, sonucunda bireylerden hoslanilmasina ya da nefret duyulmasina sebep olur.
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Kurumlarin sahip olduklar1 yerlesim alani, vitrin genisligi, personellerinin davraniglari,
fiziksel goriiniimii ve reklamlarin etkisiyle kamuoyunda olumlu etki birakirlar (Bakan,

2004: 12).
2.2.10. Negatif imaj

Kuruluslarin sergilemis oldugu uygun olmayan davraniglari sonucunda ortaya cikan,
pozitif imajin zitt1 olan imaj tiirtidiir. Profesyonellikten uzak davranislar sergileyen satis

gorevlisi, bireylerin zihinlerinde negatif bir imaj sergilemektedir (Biger, 2012: 61).
2.2.11. Uriin Imaj

Bir iiriiniin sahip oldugu imaji yansitmaktadir. Uriiniin imaji kurumdan daha yaygin

oldugu i¢in {iriinii iireten firmadan ¢ok imaj akilda kalic1 hale gelmektedir.

Uriin imaj1 meydana gelirken, {iriine aktarilan pozitif imaj talep ediciler tarafindan cazip
hale gelmektedir. Uriiniin sahip oldugu pozitif imaj kendini rakiplerinden bir adim 6ne
cikarmaktadir (Sisli, 2012: 82).

2.2.12. Kisisel Imaj

Toplumun baz1 kesimlerine gore kisisel imaj kisinin fiziksel 6zelliklerinden olusurken

bazi kesimlerine gore ise ilk karsilagsmadaki hissiyattir.

Yapilan ¢alismalara gore ilk goriiste kisilerin % 80'1 dis goriiniise gore karsisindakini
degerlendirmektedir. Bu sebeple kisinin hem 6zel hayatinda hem de is hayatinda giydigi
kiyafetler olumlu ya da olumsuz bir imaj baslangicidir. Kullanilan giysilerin renkleri
tarzlar1 ve aksesuarlari kisisel imaj1 birebir yansitmaktadir. Kisisel imaj, bireylerin ve dig
faktorlerin kurum hakkinda pozitif ya da negatif yargilar bulunmalarinda 6nemli rol

oynayarak kurum imajina etki etmektedir (Dinger, 2001: 5).
2.2.13.Simdiki Imaj

Orgiit disinda yer alan bireylerin, orgiitle alakali edindikleri deneyimler sonucunda veriye

bagli olan imaj tiiridiir. Elde edinilen deneyimlerin negatif durum ibraz etmesi halinde,
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kurumun hedefledigi kitle tizerinde meydana getirdigi imaj negatif durum ibraz
etmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2013: 202).

2.2.14. Magaza imaji

Magaza imaji, misterilerin bir magaza ya da kurum hakkindaki diisiincelerini
tanimlamaktadir. Magazalar olumlu veya olumsuz ifade edilebilen bir imaja ait olabilirler

(Bakan, 2005: 33-34).

Magaza imajinin meydana gelmesinde etki eden unsurlar ise fiziksel unsurlar, ¢alisanlar,
iiriin unsurlari, fiyat unsurlari, miisteri hizmetleri, iletisim unsuru ve g¢evreye hizmet

unsuru olarak bilinmektedir (Odabagsi ve Oyman, 2002: 259-260).
2.3. Marka Kavrami ve Onemi

Gilinlimiiz sartlarinda marka kavramu, tiikketicinin zihninde olusan degerlerin tiimiinii ifade
etmektedir. Ilerleyen teknoloji ve aglariyla birlikte engeller ortadan kalkmus, rekabet
ilkeler aras1 konuma gelmistir. Olusan rekabet ortaminda isletmeler agindan farklilagsmak
bliyiik 6nem arz etmektedir. Bu sebepten dolay1 "marka kavrami" 6nem arz etmektedir.

Marka kavramu ile alakali kaynaklarda birgok tanima yer verilmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore marka; "Bir {iretici veya bir grup saticinin mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirip farklilasmasini saglayan isim,
terim, sozclik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya tiim bunlarin bir bilesimidir"

(Kotler, 2000: 404).

Tiirk Markalar Kanunu'na gore marka; "Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda, imar ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satigsa ¢ikarilan her nevi emtiayr digerlerinden ayirt

etmek icin, emtia ve ambalajin iizerine konulan isaretlerdir" (Tek, 1997: 352).

T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi'na gore ise marka; "gerek kalite, gerekse diiriist bir
calisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir" (Unliiéren vd., 2007:

1).

Marka, tiiketicilerin algi diinyasinda meydana gelen ya da farkli yontemler gosterilerek

olusturulmaya calisan algilarin, kiymetlerin, i¢giidiisel farkliliklarin tiimiinii, rakip
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firmalar ve digerlerinden ayr1 tutulmak igin kullanacagi; isim, slogan, sembol, logo,
ambalaj, reklam miizigi, renk ve daha da 6nemlisi farklilastirilmis bir kisiliktir. Diger bir
ifadeye gore benzer veya birbirinden farkl tiirlii nitelikler ve piyasadaki tirin/hizmetlerin
kolaylikla ayirt edilebilmelerine imkan saglayan, sunduklar iiriin/hizmetler sayesinde
esdeger firmalar arasindan farklilastirilan {riiniin yaninda bireyleri ve firmalari da
tanitmaya c¢alisan, medya yolu ile halka duyuran, tanitan, onlar1 farkli kisilerin taklit
etmesi veya dogru olmayan davranislar karsisinda bulundugu durumu sahip oldugu
tilkenin veya uluslararasi kanunlar ¢er¢evesinde kollayan; ad, sozciik dizimi, harf, rakam,

renk, sekil, ve dizayn bilesimini markay1 tanimlamaktadir (Doganli ve Bayri, 2012: 164).

Marka, firmalar arasinda yogun bir rekabet karsisinda en basta yer alan bir savunma
mekanizmasidir. Basarili ve taninmis markalar rakipleri karsisinda daha fazla giiven ve
kalite sunar. Bireyler taninmis markalar i¢in daha fazla fiyat 6demeye raz1 gelmektedir

(Kotler, 2007: 86).

Uriin, kullanim agisindan fayda saglayan somut bir nitelik tasirken; marka, bu faydanin
da oOtesinde Urilinlin kalitesini deger katan bir ad, sembol veya isaretlerin meydana

getirdigi soyut bir kavramdan olusmaktadir (Uztug, 2002: 19).

Bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma istekleri iiriiniin kendisine yonelik gibi
goziikse de aslinda markay1 satin almaktadirlar. Kaliteli bir marka, kullanicilar tizerinde

olumlu bir imaj olusturarak giiveni sembolize etmektedir.

“Marka, bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger tagimasi ya da ticari bir ¢ikis igin
deger yaratici Uriinler olusturmak; bir kuruma yasal ve miisterilere duygusal olarak
onaylatilmis {iriin ya da hizmet siire¢lerinde siirekli uzman olabilmek i¢in olusturulmus;
isim, terim, isaret, sembol vs. ile farklilastirilmis degerli olgular biitiinii olarak

tanimlanmaktadir” (Pira vd.,2005: 63).

Marka adi, markanin not edilebilen ve ifade edilebilen sdzlii semboliidiir. Ornegin,
“Vakko” bir marka ismidir. Marka sembolii ise marka isminin bireylerin hafizasinda yer
edinebilmesi i¢in belli renk ve yazi karakterlerinin segilmesidir. En ¢ok taninan marka
sembollerinden bazilarina Sabanci grubunun “SA” kelimeleri, Pmar Siit’iin inegi ve

Toyota’nin birbirine ge¢mis halkalar1 6rnek verilebilir (Aktuglu, 2004: 13).
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Marka terimin ¢ok daha iyi anlasilabilmesi i¢in ilk 6nce mamul-marka arasindaki farkin
belirtilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan mamul; tiirlii kimyasal,
teknolojik ve dig goriiniis unsurlar ile birleserek tercih edilmesi i¢in piyasaya arz edilen
ve tercih edilme durumunda kullanicinin beklentisini giderecek her seydir. Mamul
islevsel bir fayda verirken marka, mamuliin islevselliginin disinda o0 mamuliin 6nemini
cogaltan bir ad, isaret veya tasarimdir. Bu baglamda mamul ve marka arasinda bir ayrim
vardir. Mamul tiretilmekte, marka ise olusturulmaktadir. Bagka bir agidan bakildiginda
ise mamul giin gegtikce degisiklik gosterilebilirken marka zihinde yer edinebilmekte,
farklilik gostermemektedir. Marka mamulden ayridir ve bu ayrim marka tarafindan degil
kullanicilar tarafindan markaya yiiklenir. Bu baglamda marka, tercih edilme ve tecriibe
sonrasinda duygularin belirtisidir ayn1 zamanda mamul karakteristiklerinin genel

cogunlugunu olusturmaktadir. Bunlar asagidaki gibi belirtilmektedir:
e Markanin kullanicilart
e Biriilkeye 6zgii olmasi
o Orgiitsel cagristiricilarn varlig
e Marka kisiligi
e Isaretler
e Marka-kullanic iligkileri
e Duygusal faydalar,

e Kisisel duygu ve gostergelerin faydalar

Belirtilen bu 6zellikleri 6nemseyen bir agiklama ise su sekilde belirtilir (Akgiingor, 1988:
121): “Ayni1 ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki tirtin/hizmetlerin birbirinden
kolayca ayrilmalarmi saglayan, yapilan iriin/hizmet dizaynlart ve c¢aligmalar: ile
benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1

da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin
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taklit etmesi ya da haksiz davraniglar karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sozciik, sozctik grubu, harf, rakam, renk,

sekil, ve dizayn bilesimine marka denir.”

Rekabetin her gegen arttig1 piyasa sartlarinda igletmelerin rakiplerine karsi sagladigi
iistiinliik yetersiz bir hal almaktadir. Bunun sebebi teknik farkliliklarin kisa zamanda
rakip firmalar tarafindan taklit ediliyor olmasidir. Onemli olan kullanicilarin
hafizalarinda ayirt edicilik olusturabilmektir, bunu olusturmada tesir eden en miihim ilke

markadir.

Netice itibariyle marka, rakipleri arasinda farklilik gostererek ayirt edilebilen iiriinii daha
degerli hale getiren unsurlar biitiiniidiir. Markanin ismi, logosu, slogani, kullandigi
renkleri ve paketleri markanin en degerli unsurlaridir. Tiiketiciler secilen bu unsurlar

sayesinde markay1 daha ¢ok hatirlamakta ve ayirt etmektedirler.
2.4. Marka Imajinin Bilesenleri

Bu boliim, gorsel bilesenler ve isitsel bilesenler olmak iizere iki konu basligindan

olusmaktadir.
2.4.1. Gorsel Bilesenler

Markanin konumlandirma taktigi ve sozlii kimligi sectikten sonra bunlara ek olarak gorsel
kimligin belirlenmesi gereklidir. Markalar gorsel kimligin yaninda konumlandirma
yaparak ve markanin ismine karakteristik ozellikler yiikleyerek, markayr yeniden
canlandirarak, tekrar hatirlanmasini ve rakipleri karsisinda farklilagmasini saglamaya ve
degisik marka 6zelliklerinin ayni bakis agisi1 i¢erisinde bir arada toplamaya ¢alismaktadir
(Perry ve Wisnow, 2003: 79). Marka imaji baglaminda bakildiginda gorsel bilesenler,
markay1 olusturan ve akilda kalmasina zemin hazirlayan en 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Uriinlerin renk ve tasarimlari gibi fiziki dzellikleri gorsel bilesenlerin altinda

yer alir (Ak, 1998: 34).

Marka imaj1 olusturulmasinda biiyiik 6l¢iide 6nem ihtiva eden renklerin, siyasal, kiiltiirel
ve sosyal hayatin icinde dnemli role sahip oldugu belirtilmektedir. Insanlik ge¢misinin

biitlin evrelerinde farkli sekillerde islenip ve hassasiyetini muhafaza etmis olan
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renklerden (Kiinegen, 2001: 179), markalamada yalnizca giizellik veya estetik agidan
degil, tiiketicilere veri transferinde de yararlanilmaktadir. Renkler, markanin akilda daha
iyl kalmasim saglayarak, markanin tiiketicilere sergilediklerinin biitiin anlamlar ile
gdzler oniine koyulmasina katkida bulunmaktadir. insan zihni {izerine etkili olan renkler,
diistinceleri, hafizay1 ve algilari etkileyerek insani harekete gegirmektedir (Cobe, 2001:
77). Bir kisim c¢alismalara gore bireyler iriinler hakkindaki diisiincelere ilk
gordiiklerinden itibaren 90 saniye igerisinde varmaktadirlar. Bu diisiincelerin biiyiik
cogunlugu (% 62-90 arasinda) sadece renkle ilgili olarak ifade edilmektedir (Bozkurt,
2004: 53).

2.4.2. Tsitsel Bilesenler

Marka imajimni lizerinde dnemli bir etkiye sahip diger bir faktdr de isitsel unsurlardir.
Uriinlere ek olan sesler ile birlikte, pazardaki seslerin yam sira satis departmanindaki
gorevli personelin bile uyguladig1 ses tonu tiiketiciler iizerinde etki olusturmaktadir.
Genellikle magazalarda karsilasilan miizik yayminin satin alma {izerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Miisterilerden bazilarina giiriiltiili gelen miizikler onlar1 negatif yonde
etkilerken; bazi miisteriler tarafindan ise pozitif algi uyandirarak satin alma noktasinda
uzun siire vakit gegirmelerine etki etmektedir. Bundan dolay, isitsel ¢evrenin etkili rol
iistlendiginin anlasilmasi, daha 6nce kullanilmamis bir pazarlama taktigi ortaya ¢ikarmis
ve Gap, Starbucks, Bon Pain gibi bazi uluslararasi firmalar, satin alma noktalarinda

olusturduklar ¢arpiciligi miisterilerinin evlerine de tastyabilmeleri i¢in kendilerine 6zgii

satis miiziklerini bir arada derleyerek piyasaya sunmuslardir (Arslan ve Baycu, 2006: 64).
2.5. Marka Imaji Olusturmaya Yonelik Faaliyetler

Marka imaj1, kullanicilarda mamul acisindan meydana gelen iggilidiisel ve hos
izlenimlerin tamamini belirtmektedir. Marka imajinin olusmasi ic¢in kullanict agisindan
markanin neleri akla getirdigi, neleri hatirladigi gibi farkli 6zelliklerin yani sira
kullanicinin aligveris anindaki durumunun iizerinde de durulmasi Onemlidir. Biitiin
markalar secilmis bir mamul iizerine dayandirilmakta bunun yani sira marka ile
biitiinlestirmek i¢in ¢alisilmaktadir. Burada 6nemsenmesi gereken husus marka ile malin

kullaniciya sundugu degerin uyum igermesidir (Aktuglu, 2004: 34).
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Firmalarin kendi markalarina yonelik imaj olusturma c¢abalari, kendilerinin diger
markalar arasindan siyrilarak tercih edilebilirliklerini artirmaya yoneliktir. Glglii bir
marka kimi zaman kendi etrafinda bulunan, kendisi ile bir bagi bulunmayan markalari da
etkileyebilmektedir. Ornegin, caddelerde ve alisveris merkezlerinde magaza agmak
isteyen markalar yakin ¢evrelerinde Starbucks bulunup bulunmadigina 6nem gostermekte

ve Starbucks'in kendi satiglarini artirdigini diistinmektedirler (Saydam, 2009: 35).
2.5.1. Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, firmanin piyasaya arz ettigi mamul ve hizmetlere imaj
olusturarak hedef kitledeki tiiketicilerin zihinlerinde degisik ve Onemli bir konum

kazanabilmek i¢in sarf edilen ugrastir (Ural, 2009: 37).

Konumlandirma degerli vasiflari nedeniyle, mamuliin tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasimi ve mamuliin diger mamuller ile birlikte tiiketicilerin hafizalarinda
kapladigi alan1 ifade etmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 41) .

Konumlandirma, tiiketicilerin hafizalarinda bir firmanin genel 6zellikleri ve mamulleri
hakkinda rekabeti baz alarak, algi olusturma safhasidir. Konumlandirma, mamul kalitesi,
ozellikleri, degerleri, pazarlama metotlari, imaj ve geri kalan etkenlerle olusturulmaktadir

(Clow ve Baack, 2002: 128).

The Body Shop'un medyadaki pazarlama unsurlarimi kullanmadan kuvvetli bir
konumlandirma taktigi olusturduguna deginilmektedir. The Body Shop, arz ettigi
mamulleri yapay olamayan unsurlarla meydana getirerek, materyal olarak hayvanlar
kullanan deneyler yapmamaktadir. Kolay, dolumu tekrardan yapilabilen, geri doniigiime
uygun iriin paketleri ile ¢alismaktadir. Firma personelleri, yas seviyeleri diisiik, serbest
giyinen, markanin c¢ikarlart dogrultusunda faaliyet gdsteren bireylerden olusmaktadir.
Bunlarin yan sira, pazarla alakali bireysel ve kitlesel firsatlar olusturulmakta ve pazara
karst hassas bir marka meydana getirip, siirdiiriilebilir rekabet Onceliklerini

konumlandirmay1 da saglamislardir (Ar, 2004: 143).

35



2.5.2. Marka Kimliginin Gorsel ve Isitsel Bilesenleri

Marka kimligi ¢ogunlukla, bir markanin uygulamis veya uygulayacak oldugu biitiin
hareketlerinin biitiinlesik idaresini gosteren bir kavramdir. Marka kimligi kavramu tarihte
ilk kez Kapferer tarafindan 1986 yilinda ortaya konulmaktadir. Marka kimligi olgusu bir
markanin anlasilir ve essiz olmasini saglayan biitiin degerleri i¢ine almaktadir. Bu
yaklasima gore markanin, mamuliin teknik O6zelliklerinin yaninda marka kimliginin
gerektirdigi sartlart da saglamasi gerekmektedir. Rekabetin her gegen giin hiz
kazanmasina bagli olarak gelisen teknolojik imkanlarin sonucunda, markalar arasindaki
farkliliklar giderek azalmaktadir. Buna bagli olarak marka kimligi kavraminin sahip

oldugu 6nem artmaktadir (Eminler, 2012: 59).
Kapferer'e gore (1992: 75) marka kimligi kavrami;
e Markanin amaci ve vizyonu nedir?
e Markay1 benzerlerinden farkl kilan nedir?
e Marka tatmini nasil kazanila bilinir?
e Marka denkligi nedir veya ne olmalidir?
e Markanin yetenegi, gecerliligi ve mesrulugu nelerdir?

e Markanin taninmasindaki ve hatirlanmasindaki belirleyici 6zellikler

nelerdir?"
Sorularinin cevaplanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Ifade edildigi iizere markalarin giiclii ve saglam bir yap: meydana getirebilmeleri igin
ozellikleri g6z ardi edilmemelidir. Biitiin markalarin kendi biinyelerine has kriterleri,
stilleri ve igleyisleri bulunmaktadir. Marka kimligi olusturma siirecinde firmalar, kendi
benliklerinin digsina ¢ikmadan bu dogrultuda bir yol izleyerek, stratejilerini buna gore

olusturmalidirlar.

Marka kimligi: 6z kimlik ve genisletilmis kimlik bilesenlerinden meydana gelmektedir.
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Oz Kimlik: Firmanm hi¢bir kosulda degismeyen benligini ortaya koymaktadir. Markanin
basarili olmasinin ve piyasada bir anlam ifade etmesinin en temel nedenidir. Firmanin

farkli pazar ve mamullere gegis yapmasina ragmen degismemektedir.

Genisletilmis Kimlik: Dokuyu ve biitinliigii meydana getiren yapilardan olugmaktadir.
Marka hakkindaki biitlin bilgilerin gozler 6niine sermek i¢in gerekli unsurlar1 ekleyerek

bliyiik resmin meydana gelmesini saglar.

Oz kimlik markanm degismeyen merkezindeki unsurlarmi ortaya koymakta iken,
genisgletilmis kimlik ise firmanin tiiketici a¢isindan 6nemli hale gelebilmesi icin gerekli

olanlar ifade eder (Aaker, 1996: 86-88).

Marka kimligi alt1 unsurdan meydana gelen bir prizma ile agiklanmaktadir (Doyle, 2003:
415-416):

1. Fiziksel: Belirlenen marka adinin, renginin, semboliiniin ve ambalajinin distan

goriintiistidiir.

2. Yansima: Marka iletisimindeki ulasilmas1 hedeflenen pazarin imajidir. Ornegin; Coca
Cola tamitimlarinda genellikle geng bireylere yer verir. Oysaki gercekteki pazar kitlesi

¢ok daha genis ve kapsamlidir.

3. Iligki: Markanin hedef miisterileri ile nasil bir bag kurdugunu ortaya koyar. Ornegin,
Vestel gibi yerel marka, kendisini misterilerinin goziinde onlarin dostu olarak
degerlendirirken, Mango gibi tutku olusturan bir marka ise tiiketicilerini seckin ve

ayricalikli olmaya ¢agirmaktadir.
4. Kisilik: Bir markanin karakteridir.
5. Kiiltiir: Bir markanin biriktirdiklerine ve kendi degerlerine yoneliktir.

6. Benlik imaji1: Miisterinin marka ile arasinda kurdugu bagdir. Cevreye kars1 duyarl bir

magazadan aligveris eden bir miisterinin kendisi de ¢evreye karst duyarlidir.
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2.5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Kurumsal sosyal sorumluluk tanimina kaynaklarda ¢ok farkli agiklamalarla yer
verilmistir. Bunun temel nedeni kavramin ilk olarak ele alindigi zamandan itibaren
degisiklik gostererek biiyiitiilmiis olmasidir. Sanayi Devrimi’nden 1960’11 senelere kadar
“igletmenin sosyal sorumluluk” kavramina yer verilirken 1960’11 senelerden sonra
“kurumsal sosyal sorumluluk” kavrami kullanilmaya baglanmistir. Kaynaklarda siklikla
bu iki isim karsimiza ¢iksa da kurumsal sosyal sorumluluk daha genis ve kapsamlidir

(Ozdemir, 2009: 59).
2.5.4. Unlii Kisiler

Reklam filmlerinde iinlii marka yiizlerinin tercih edilmesi ge¢mis yillara gore azalma
gdstermis olsa da en ¢ok tercih edilendir. Unlii kisilerin marka yiizii olmas: oldukca
maliyet igermektedir. Hatta bunun i¢in reklam filminde oynamak isteyen iinliiler
milyonlarca dolar talep ederek anlagmalarinin siiresini de olduk¢a uzun tutmak

istemektedirler.

Reklamer iinlityii o markaya uygun olacak sekilde tercih eder. Bunun temel nedeni marka
degerini yiikseltecegine inanmasidir. Unlii kisiler bunun yani sira marka ile icgiidiisel bir
bagin olugsmasina katkida bulunur. Burada yapilmak istenen seyircinin iinlii ile arasindaki
var olan bagin iirline yansitilmaya c¢alisilmasidir. MediaEDGE’in ¢alismalarina gore 18-
30 yas araligindakilerin % 30’u herhangi bir {inliiniin tercih edilip oynatilacagr markay1
deneyeceklerini anlatmiglardir. Calismaya gore gen¢ kesimin iinlii bir kisinin tercih
edilmesi i¢in anlattig1 bir iriinii diger bireylere onerme olasilig1 yash kesime oranla
%50'den daha coktur. Genglere gore karsilastirma yapildiginda yash kesimlerin {inlii
kullanimindan minimum seviyede etkilendigi goriilmektedir. Unlii kisilerin tamttig1 bir
irtinii %14 oranindaki kitle tercih edeceklerini ifade etmistir. Bunun yani sira geneli
reklamda oynayan inliilerin markaya olan ¢ekiciligin arttigina ve marka kisiliginin

bilinmesine yardime1 oldugunu belirtmektedir.

Reklam filmlerinde oynayanlarin bircogu spor sektoriinden tercih edilmektedir. Danica

Patrick gibi sporla ilgilenen bazi1 kesimler bu isten kendi kazandiklarindan daha fazlasini

kazanmaktadirlar (Clow ve Baack, 2016: 174).
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2.5.5. Uriiniin Mensei

Uriiniin mensei ile alakali birbirinden farkli tamimlar yapilmistir. Mamuliin nerede
meydana getirildigi bilgisi (Zhang, 1997: 269), iiretici firmanin alakali oldugu {ilke
(Ozsumer ve Cavusgil, 1991: 272), mamuliin iliskili oldugu firmanin genel merkezinin
kurulu oldugu iilke, firmanin asil iilkesi veya marka ile biitiinlestirilen iilke (Buayixiamu,

2017: 7) bu tanimlamalar arasindadir.

Tiiketiciler {iriiniin mensei kavramindan degisik sekillerde yararlanabilirler. Uriiniin
mengeine bakarak o iiriin hakkinda belli basli yargilara varabilirler. Uriiniin yerli iiretim
olup olmadigini anlayabilirler. Bununla da yetinmeyip, yabanci iilke tiretimli bir iiriin ise
hangi iilkeye ait oldugunu da dgrenebilmektedirler. Degisik {iirlinlerin tiretiminde tercih
edilen iilkeler bulunmaktadir (Aysuna, 2006: 45). Ornegin; Almanya denilince biiyiik bir
insan kitlesinin aklina miihendislik harikalari; Fransa denilince birbirinden degerli sarap,
peynir ve parfiim gesitleri; Japonya'dan bahsedilince rakipsiz elektrik ve elektronik
iiriinleri; Isvec¢ denilince diinyaca iinlii saatleri; Rusya denince de alkollii i¢ecekleri
gelmektedir. Yukarida 6rnekleri verilen iilkeler siralanan {iriin dallarinda diinya ¢apinda
sOhretlere sahiptirler ve tiiketicilerin gozlerinde olusturduklari olumlu marka imaji
sayesinde biiyiik kitlelerce ilk dnce tercih edilmektedirler (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).
Kimi zamanlarda tiiketiciler, teknik yonden karmasik, maliyeti yiiksek, ¢ok sik elde
edilmeyen ve uzun yillar boyunca kullanma gereksinimi duyula bilinen iiriinlere ihtiyag
duyabilirler. Bu durumlarda da yabanci menseli bir iiriin tercihinde ekonomik ve teknik

yonden gelismis tilkelerin iiriinlerini tercih etmektedirler (Kapikiran, 2010: 38).

Bazi firmalarin marka imaj1 olusturmalarinda tilkelerinin biiyiik katkilar1 bulunmaktadir.
Ulkenin bir iiriin {izerine markalasmis olmasi, bu iilkedeki markalasmis {iriinii iireten
firmalarin diinya pazarinda marka imajina sahip olmasia olanak saglamaktadir. Bu
baglamda iilkesi sayesinde dilinya pazarlarina hizla yayilan markalar meydana

gelmektedir.

Malezyali tiiketicilerin mense iilke hakkindaki tutum ve davranislarini incelemek iizerine
yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin genellikle giyim sektoriindeki iiriinlerde yerli tiriinleri
tercih ederken, teknolojik ve aksesuar iirtinlerinde yabanci menseli tilkeleri tercih etmekte

olduklari belirlenmistir. Bu arastirma tiiketicilerin marka imaji hakkindaki tercihlerinin
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tirtin gruplarina gore degisiklik gosterdigini destekler durumdadir (Mohamad vd., 2000:
71). Kimi tlkelerin bazi iiriin gruplarinda diinya ¢apinda taninmis olmalari, tiiketiciler
tarafindan yabanci menseli iiriinlere yonelmeyi artirmaktadir. Bu durum iizerindeki en
onemli faktorlerden biri ise iilkenin gelismislik diizeyidir. Az gelismis veya gelismekte
olan iilkeler yerli Uriinler yerine, yabanci menseli tirlinleri tercih etmektedir (Toksar1 ve

Senir, 2015: 795).
2.6. Marka Imajina iliskin Giincel Arastirmalar ve Bulgular

Acar (2014) calismasinda marka imajinin tarihsel siireci literatiire dayandirilarak, marka
imaj1 olusumunda etkinlik sponsorlugunun katkisina deginmistir. Etkinlik sponsorlugu
ile agizdan agza pazarlama yOnteminin aralarindaki iliskilerde marka imajinin bir
etkisinin olup olmadig arastirilmistir. Aragtirmanin birincil veri kaynagini anket teknigi
ile elde edilen veriler olusturmaktadir. Caligmanin sonucunda, etkinlik sponsorlugunun
alt bagliklarindan olan; goériinen genel durum, samimiyet algis1 ve sponsora kars1 ilginin
bagimli degisken olan marka imaji kavrami {izerinde etkili olduklar1 gozlenmektedir.
Etkinlik sponsorlugunun agizdan agza pazarlamaya etki ettigi ve bu iki kavram arasinda

marka imajinin aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kurtuldu ve Cilingir (2009) ¢alismalarinda, tiiketicilerin iinlii marka tiriinlerini kullanarak
kendi biinyelerini gercek ve ideal 6z kimlikleriyle yansitmalarimin marka sadakatini
gelistirme seviyelerine etkilerini 6lgmeyi amaclamaktadirlar. Bunun yani sira
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de marka sadakatine bir etkisinin olup olmadig1
incelenmektedirler. Calisma kapsaminda birincil veri kaynagi olarak 400 adet anket
kullanilmis olup, elde edilen veriler istatistiki analiz yontemleri ile analiz edilmislerdir.
Calismanin sonucunda ise, bireylerin kendilerini ifade edebilmelerinin, marka sadakatine

etkisinin oldugu belirlenmistir.

Cengiz (2016)'in galismasinda, siiratli bir sekilde ilerleme gosteren pazarlamada,
markalarin ileri diizey rekabet sartlarinda marka farkindaliklarinin, imajlarinin ve
giivenilirliginin dneminin her gegen an artig gosterdigine deginilmektedir. Arastirmanin
amaci, marka farkindaligi, marka imaji ve marka giivenilirligi arasindaki iliskilerin ne
yonlii oldugunu tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda veri temini i¢in anket teknigi

kullanilmis olup gerekli analiz yontemleri uygulanmustir. Sonu¢ olarak, marka
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farkindaliginin marka imaj1 tizerinde, marka imajinin da marka giivenilirliginin {izerinde

olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Dario (2014) ¢alismasinda, marka imaji kavramini tiiketici goziinden ele alarak islemistir.
Uluslararasi pazarlama yaklasiminda tiiketicilerin marka imaj1 algis1 lizerinde etkili olan
faktorlerin saptanmasi ¢alismanin amacinmi olusturmaktadir. Bu baglamda Avrupa ve
diinyanin 6nde gelen ve basarili uluslararasi pazarlama stratejisine sahip saat
tireticilerinden olan Swatch firmasinin tiiketicilerinin imaj algilarini etkileyen egilimleri
tespit edilmistir. Gerekli veriler anket teknigi ile toplanmuistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda Swatch markasimnin yapmis oldugu pazarlama stratejilerinin yerinde ve

diizenli oldugu tespit edilmistir.

Ergiilsen (2014)'in g¢alismasinda, genel olarak marka kavramindan, unsurlarindan,
tirlerinden ve temel kavramlarindan bahsedilerek, marka kavraminin Onemine
deginilmektedir. Calismanin amaci, markanin taninmis olmasinin, satin alinma tizerinde
etkisinin olup olmadigini 6lgmektir. Bu baglamda anket teknigi ile veri temini yapilmis
olup verilerin analizleri gergeklestirilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gére marka
bilinirliginin, tiiketicilerin cep telefonu satin alma karar {izerinde etkili oldugu ortaya

koyulmustur.

Eminler (2012) ¢alismasinda, diinya ¢apindaki markalarin piyasalardaki kriz durumlarina
karsin, blinyelerini ve imajlarin1 canli tutarak her gegen giin geliserek biiyiimekte
olduklarma deginmektedir. Ileriki yillarda piyasanimn iginde olmak isteyen firmalarin,
isimlerine para harcayip tiiketicilerin {iriin tercihinde ne gibi isteklerde bulunduklarini
tespit ederek bu dogrultuda strateji olusturmak mecburiyetinde olduklarii
savunmaktadir. Calismanin amaci, marka imajinin, tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerinde bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda gerekli olan veriler
anket teknigi ile elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, marka imaji olgusunun

tiikketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ince (2014) galismasinda, mobil uygulamalar ile alakali teorik bir bilgi derlemesiyle
birlikte literatiir taramas1 yapmakta ve bu bilgileri marka kavramu ile iliskilendirmektedir.
Aragtirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin marka algilaria nasil

etki ettiklerinin belirlenebilmesidir. Marka karar vericileri arasinda degerlendirilen;
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marka olma ya da olmama, marka isminin se¢imi ve markaya sponsor olacaklarin
kriterlerinin saptandigi bu calismada uygulamalarin zayif yonleri ve giiclii yonleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Calisma sonucunda markalar tarafindan miisterilere
gonderilen tanitim ve indirim mesajlarinin ¢ok dikkatli ve gercekle aymi seklinde
gonderilmesinin gerektigi tespit edilmistir. Gereginden fazla mesajlar ve aslini
yansitmayan mesajlarin olumsuz bir imaja sebebiyet verebilmekte oldugu tespit

edilmistir.

Kalayci1 ve Bas (2015) calismalarinda, tiretimin gergeklestirildigi tilkenin kimi tiiketiciler
tizerinde etkisi oldugunu ve gelisen teknoloji sartlarinin piyasalara daha kaliteli iiriin ve
hizmet arzinin Oniinii actigini gozler oniine sermektedirler. Markalar asil amaglar1 olan
yiiksek kar getirilerini saglayabilmeleri i¢in hem maliyetlerini diisirmeye calisirlar, bu
maliyetler azalirken de miisteri memnuniyetlerini artirmay1 hedeflerler. Ulke imaji ve
marka imaj1 olgulariin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 izerindeki etkilerinin dl¢iilmesi
bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Anket teknigi ile gerekli olan veriler elde edilmis
olup, bu verilerden hareketle, iilke imaj1 ve marka imajinin satin alma karar1 tizerindeki
etkileri incelenmistir. Calisma sonucunda, marka imajindaki yiikseligin satin alma

kararinm1 da artirmakta oldugu tespit edilmistir.

Yilmaz (2010)'in ¢caligmasinda, genel anlamda literatiir taramasi1 yapilarak, marka imaji
ve marka imajimin olusumuna etkisi olan degiskenler ile satin alma karar1 ve siireci ele
almmistir. Caligmanin amaci, giinlimiizdeki aligveris merkezlerinin her birisini bir marka
olarak degerlendirerek, tiiketicilerin (Istanbul ilindeki iiniversite dgrencileri) satmn alma
kararlar1 iizerinde nasil bir etkilerinin oldugunu tespit etmektir. Gerekli olan veriler anket
teknigi ile elde edilmistir. Calisma sonucunda, aligveris merkezi imajinin tiim faktorler
tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin normal magazalar yerine aligveris
merkezlerinde aligveris yapma egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Son
olarak aligveris merkezi yoneticilerinin yerinde tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin

satin alma egilimlerini artirdiklart belirlenmistir.

Buayixiamu (2017)'nun ¢alismasinda, iilke menseinin marka imaji meydana getirmedeki
katkilar1 arastirilmaktadir. Bu baglamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak elde

edilen verilere; giivenilirlik, faktor, korelasyon, ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
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Yapilan analizler sonucunda {iretim yeri olan tlkenin, iirliniin imaj1 iizerinde olumlu

etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

Vahie ve Paswan (2006) ¢aligsmalarinda, algilanan 6zel marka imaji ile algilanan magaza
imaj1 ve ulusal markanin varligindan edinilen duygularin arasindaki iligkiyi belirlemeyi
amaglamaktadirlar. Gerekli verilerin teminin i¢in, belirlenen {riiniin satildig1
magazalarda yirmili yaslardaki erkeklere anket uygulanmistir. Yapilan analizler
dogrultusunda, magaza atmosferi ve magaza kalitesinin kalite algisini olumlu yonde
etkilemesine karsin ulusal marka ve magaza imaj1 arasindaki uyumun algilanan &zel

marka kalitesini olumsuz yonde etkiledigi ortaya koyulmustur.
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BOLUM 3: RETRO PAZARLAMANIN TUKETICILERIN MARKA
IMAJI ve MARKA KiMLIiGi ALGISINA ETKIiLERI

3.1. Arastirmanin Konusu

Retro pazarlamanin tiiketicilerin marka imaj1 ve marka kimligi algisina etkileri {izerine

bir arastirmadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, retro pazarlama stratejisinin tiikketicilerin marka imaj1 ve marka
kimligini algilamalari {izerinde hangi tiir etkilere sahip oldugunun incelenmesidir. Ayrica
retro markaya yonelik tutumlarin ve marka imaji ve marka kimligi algilamalarinin
tilketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilagmadiginin anlasilmas: da

bir diger caligma amacidir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Cok yeni bir kavram olmamasina ragmen retro pazarlamayla ilgili gerek yerli gerekse
yabanci literatiirdeki calismalarin azligr dikkati ¢cekmektedir. Mevcut ¢alismalarla ilgili
onemli bir husus ise, ¢alismalarin ¢ogunun teorik ¢ergevede sekillenmesidir. Diger bir
ifadeyle, genellikle yapilan ¢alismalar retro pazarlamanin ne olduguna, hangi kavramlarla
iliskilendirildigine veya retro pazarlama gibi &rneklere dayanmaktadir. Insanmn
dogasindan gelen gegmise duyulan bir 6zlem vardir. Baz1 markalarin nostalji egilimi
yaratarak {irlin satislarini ciddi manada artirmasi ve bu konuda basarili olmasi, konunun

ne kadar dnemli oldugunu gozler dniine sermektedir.
3.4. Arastirmanin Simirhhiklar

- Aragtirmanin ana kiitlesini Yalova'da yagayan tiim tliketiciler olusturmaktadir. Tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal Orneklemenin kullanilmasi ¢alismanin
baglica sinirliligidir. Fakat orneklemin ana kiitleyi dogru temsil etmesi adina elden

geldigince degisik demografik 6zellikteki kisilere erisim saglanmistir.

- Aragtirmada retro markalama ile ilgili genel sorular sorulmus olup katilimcilara belli bir

sektor veya marka ile ilgili sorular yoneltilmemistir. Dolayisiyla marka imaji ve marka

44



kimligi algilar1 genel olarak dl¢tilmiistiir. Elbette retro markalamay1 basari ile uygulayan
markalar oldugu gibi basarili olmayan 6rnekler de bulunmaktadir. Ancak bu ¢aligmada

bu ayrimin yapilmamis olmasi bir sinirliliktir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde; arastirma modeli ve hipotezler, veri toplama yontemi, ana kiitle ve 6rneklem

Se¢imi Ve kullanilan analiz tiirleri basliklar1 yer almaktadir.
3.5.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma “betimsel modeli” temel alarak tasarlanmustir. “Betimsel modeller, gegmiste
ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve
oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme, etkileme ¢abasi

gosterilmez” (Karasar, 2009: 77). Arastirma modeli Sekil 3’te yer almaktadir.

Nostaljiye Yonelik Ozlem \
Marka Kimligi ve Marka

Imaj

Retro Markaya Yonelik
Tutum

Sekil 3: Arastirma Modeli

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini nostaljiye yonelik 6zlem ve retro markaya yonelik
tutum olusturmaktadir. Arastirmanin bagimli degiskenini marka kimligi ve marka imaj1

olusturmaktadir.
Arastirma amaglar1 dogrultusunda belirlenen hipotezler asagida verilmektedir;

H1: Tiiketicilerin nostaljiye yonelik 6zlem diizeyleri, marka kimligi ve marka imajina

yonelik algilarini etkiler.

H2: Tiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, marka kimligi ve marka imajina

yonelik algilarini etkiler.
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H3: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, cinsiyetlerine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H4: Tiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, yaslarina gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H5: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, medeni durumlarina gore anlamli

farklilik géstermektedir.

H6: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, egitim durumlarma gore anlamli

farklilik gostermektedir.

H7: Tiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, mesleklerine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H8: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaji algilari, cinsiyetlerine gore anlamli

farklilik gostermektedir.

HO9: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, yaslarina gore anlaml farklilik

gostermektedir.

H10: Tiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, medeni durumlarina gore

anlaml farklilik gostermektedir.

H11: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, egitim durumlarina gére anlamli

farklilik gostermektedir.

H12: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, mesleklerine gdére anlaml

farkliliklar gostermektedir.
3.5.2. Veri Toplama Yéntemi

Veri toplama araci olarak anket tekniklerinden yiiz yiize olan1 se¢ilmistir. 1 Ocak 2018-
21 Mart 2018 tarihlerinde uygulanan anket formu; ge¢mis ¢alismalardan yola ¢ikilarak,
retro markalamanin, marka imaji ve marka kimliginin tiiketici go6ziinden
degerlendirilmesine yonelik olgeklerden olusturulmustur. Anket Kisisel bilgi formu ve

nostaljiye yonelik 6zlem 6lgegi, retro markalamaya yonelik tutum 6l¢egi, marka kimligi
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ve marka imaj1 6l¢eginden olusmaktadir. Kisisel bilgi formunda; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu ve meslek degiskenlerine yer verilmistir. Kullanilan 6l¢eklerin

tamami Gokaliler ve Arslan’a (2015) ait ¢alismadan elde edilmistir.
3.5.2.1. Nostaljiye Yonelik Ozlem Olcegi

Nostaljiye yonelik 6zlemi belirlemeye yonelik 6l¢ek, Katilimcilarin onaylama ve reddetme
derecelerini bir dizi ifadeyle aciklamalar1 istenen “1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle
katiltyorum” seklinde Likert tipi numaralandirilmis 8 maddeden olugmaktadir (Gokaliler
ve Arslan, 2015: 252). Arastirma kapsaminda elde edilen veriler i¢in faktor analizi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ile yapilmaktadir. KMO elde edilen verilerden elde edilen
sonuglarin faktor analizi yoniinden gegerli olup olmayacagini ortaya koyabilmek i¢in bilgi
vermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin katsayis1 0 ve 1 degerleri arasinda bir deger almalidir.
Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan KMO degerinin 1 sayisina yaklagmasi faktor analizinin
uygun olacagi sonucunu ortaya koymaktadir. Bartlett testi elde edilen degiskenler tizerinde
korelasyon testinin yapilip yapilmayacagini gostermektedir. Bu baglamda elde edilen p

degerinin anlamlilik diizeyinin 0.05'ten diisiik olmas1 gerekmektedir.

Olgek i¢in giivenirlik ve gecerlilik ¢alismas1 yapilmistir. Olgegin yap1 gegerliligini ortaya
koymak i¢in agiklayici (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmustir. Yapilan Bartlett
testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iligski oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.832>0,60) 6rnek biiyiikligiiniin faktor
analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligskinin yapisinin aymi  kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %49,764
olan tek faktor altinda toplanmustir. Olgekte 4 numarali madde i¢ tutarliligi olumsuz
etkilediginden c¢ikartilmistir. Olgegin genel giivenirligi cronbach alpha=0.794 olarak
yiiksek bulunmustur. Giivenirligine iliskin bulunan cronbach alpha ve agiklanan varyans
degerine gore nostaljiye yonelik 6zlemi belirlemeye dair 6lgegin gegerli ve giivenilir bir

arag oldugu anlasiimistir. Olgege ait olusan faktdr yapist asagida goriilmektedir.
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TabloL
Nostaljiye Yonelik Ozlem Olgegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiikii
2 , 787

1 778

5 ,739

7 ,704

3 ,690

6 ,493

Toplam Ag¢iklanan Varyans=49,764

Oz deger=2,986

Cronbach alpha=0.794

Faktor yiik degeri maddelerin faktorlerle olan iligkisini gosteren katsayidir. Faktor yiik
degerinin 0,45 ve tizeri olmasi 1yi bir se¢imdir (Biiytikoztiirk, 2011 ). Faktor ytikleri 0,493

ve lizeri bulunmustur.
3.5.2.2. Retro Markaya Yonelik Tutum Olcegi

Retro markaya yonelik tutumu belirlemeye yonelik dlgek, katilimeilarin onaylama ve
reddetme derecelerini bir dizi ifadeyle agiklamalari istenen “1- kesinlikle katilmiyorum,
2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle
katiliyorum” seklinde Likert tipi numaralandirilmis 10 maddeden olusmaktadir
(Gokaliler ve Arslan, 2015: 252). Olgek igin giivenirlik ve gecerlilik ¢alismas1 yapilmustir.
Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak igin agiklayici (agimlayict) faktdr analizi
yontemi uygulanmustir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) fakt6r analizine

alinan degiskenler arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Yapilan test sonucunda (KMO=0.868>0,60) ornek biiyiikliigiiniin faktér analizi
uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax
yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir.
Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %55,482 olan tek faktor
altinda toplanmustir. Olgekte 4 numarali madde faktor yiikii diisiik bulundugundan
cikartilmistir. Olgegin genel giivenirligi cronbach alpha= 0.898 olarak cok yiiksek

bulunmustur. Giivenirligine iligskin bulunan cronbach alpha ve agiklanan varyans degerine
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gore retro pazarlamaya yonelik tutumu belirlemeye yonelik dlgeginin gegerli ve glivenilir

bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 2

Retro Markaya Yénelik Tutum Olgegi Faktor Yapisi
Maddeler Faktor Yiikii
2 ,835
1 ,819
7 ,798
6 N
9 ,765
3 ,753
10 ,688
8 ,636
5 ,595
Toplam A¢iklanan Varyans=55,482
Oz deger=4,993
Cronbach alpha=0.898

3.5.2.3. Marka Kimligi Ve Marka Imaji Olcegi

Olgek, katilimcilarin onaylama ve reddetme derecelerini bir dizi ifadeyle agiklamalar
istenen “1- kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4- katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum” seklinde Likert tipi numaralandirilmis 10
maddeden olusmaktadir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 252). Olgek igin giivenirlik ve
gecerlilik ¢aligmasi yapilmistir. Olgegin yapi gegerliliginin ortaya koymak igin agiklayict
(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine aliman degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.921>0,60) o6rnek biiyiikliigiiniin faktor

analizi uygulanmast i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.

Faktor analizi uygulamasinda varimax yOntemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
agiklanan varyanst %57,318 olan tek faktdr altinda toplanmustir. Olcegin genel
giivenirligi cronbach alpha=0.917 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Giivenirligine iliskin

bulunan cronbach alpha ve agiklanan varyans degerine gore marka kimligi ve marka
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imajin1 belirlemeye yonelik 6l¢egin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmistir.

Olgege ait olusan faktdr yapist asagida goriilmektedir.

Tablo3
Marka Kimligi Ve Marka Imaji Ol¢ek Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiikii
,795
, 787
, 781
778
,754
,749
147
,745
,728
0 ,701
Toplam Agiklanan Varyans=57,318

Oz deger=5,732

Cronbach alpha=0.917

R INOWFLr N~ OO

3.5.3. Ana kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirma evrenini Yalova'da yasayan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet
kisitlar1 sebebi ile yargisal 6rnekleme yontemi kullanilarak 416 kisiye 1 Ocak 2018-21
Mart 2018 arasinda yiiz ylize anket uygulanmistir. Uygulanan anketleri timii analizlere

dahil edilmistir.
3.5.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Packagefor Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Tanimlayici istatistiklerden sayi,

yiizde, ortalama, standart sapma kullanilmustir.

Olgek boyutlarinin aldig1 puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmektedir. Dagilim araligmin

hesaplanmasi amaciyla,
Dagilim aralig1 = (En biiyiik deger- En kii¢lik deger) / Derece sayis1 formiilii kullaniimstir.

Bu aralik 4 puanlik genislige sahiptir. Bu genislik bes esit genislige boliinerek;
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1.00-1.79 aras1 "¢ok diisiik",
1.80-2.59 aras1 "diistiik",
2.60-3.39 aras1 "orta",
3.40-4.19 arasi1 "yiiksek",

4.20-5.00 aras1 "¢ok yiiksek" , olarak sinir degerleri belirlenmis ve bulgular

yorumlanmustir (Stimbiiloglu, 1993: 9).

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek yonli
(Oneway) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklar1 belirlemek tizere
tamamlayic1 post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir. Arastirmanin siirekli

degiskenleri arasinda Pearson korelasyon ve regresyon analizi uygulanmustir.
3.6. Arastirma Bulgulari

Bu bdoliimde, toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmustir.
3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim durumu ve

meslek gibi demografik 6zellikleri Tablo 4'de verilmektedir.
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Tablo 4
Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde(%)
Kadin 198 47.6
Cinsiyet Erkek 218 52,4
Toplam 416 100,0
20 ve alt1 141 33,9
21-30 116 27,9
Yas 31-40 83 20,0
41-50 76 18,3
Toplam 416 100,0
Evli 161 38,7
Medeni Durum Bekar 255 61,3
Toplam 416 100,0
[kogretim 70 16,8
Lise 138 33,2
Egitim Durumu On LdEgh> ¢ 106
Lisans 115 27,6
Lisansiistii 49 11,8
Toplam 416 100,0
Kamu Calisan1 135 32,5
Ozel Sektodr 80 19,2
Ogrenci 149 35,8
Meslek Emekli 24 5.3
Calismiyor 28 6,7
Toplam 416 100,0

Cevaplayicilarin 198'i (%47,6) kadin, 218'i (%52,4) erkektir. 141" (%33,9) 20 ve alti,
116's1 (%27,9) 21-30, 83" (%20,0) 31-40, 76's1 (%18,3) 41-50 yas araligindadir.

Cevaplayicilarin 161'i (%38,7) evli, 255'i (%61,3) bekardir. 70'i (%16,8) ilkogretim, 138'i
(%33,2) lise, 44'4 (%10,6) 6n lisans, 115 (%27,6) lisans, 49'u (%11,8) lisansiistii olarak
dagilmaktadir.

Cevaplayicilarin 135'i (%32,5) kamu ¢alisani, 80'i (%19,2) 6zel sektor ¢alisani, 149'u
(%35,8) dgrenci, 24" (%5,8) emekli, 28'1 (%6,7) ¢alismiyor durumdadir.
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3.6.2. Nostaljiye Yonelik Ozlem, Retro Markaya Yénelik Ozlem, Marka Kimligi ve
Marka imaji Alg1 Diizeyleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin nostaljiye yonelik 6zlem ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 5’te goriilmektedir.

Tablo 5
Tiiketicilerin Nostaljiye Yonelik Ozlem Ile Ilgili ifadelere Verdigi Cevaplarin
Dagilimlan
£
E| £ |E &g
g £ s B = =
(<SR = — o = o =
Xz 2 |§ = s X 3
££| £ | E| £ |5
$3| 2 |223| 2 | &3
f 1% (f % [f % [f (% |f [% |Ort |Ss
Giizel Eski Giinleri Ozlerim (37 (8,9 |25(6,0 [43 |10,3|123 29,6 |188 [45,2 3,960 |1,264

Ailem Ya da Arkadaslarimla

Eski  Giinler  Hakkinda |0 1g 4 116138 |42 [101(151 [36.3 168 (40,4 3,940 |1,226

Konusarak Anilar1

Tazelemekten Hoslanirim

Cocuklugumda Yemis

Oldugum Yiyecekleri |31 (7,5 (33(7,9 (79 |19,0|140|33,7|133(32,0 (3,750 (1,199

Yemekten Hoglanirim

Eskiden Yasadigim Toplum,
Simdikinden Daha lyiydi
Gegmigime Ait Uziicii
Seylerden Ziyade, Daha Mutlu
Seyleri Hatirlamaya
Meyilliyimdir

Gegmisin Bir Parcasini
Yeniden Canlandiran Ya da
Hatirlatan Bir Gruba Ait Olmak
Isterim

47111,3(41|9,9 |69 [16,6|101|24,3|158|38,0(3,680|1,363

2315,5 |46|11,1|92 (22,1 (145|34,9|110|26,4 3,660 (1,145

3418,2 (63]15,1(103(24,8|121|29,1 (95 (22,8|3,430 (1,224

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin nostaljiye yonelik 6zlem ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde;

“Giizel Eski Giinleri Ozlerim” ifadesine tiiketicilerin, % 8,9'u (n=37) kesinlikle
katilmiyorum, % 6,01 (n=25) katilmiyorum, % 10,34 (n=43) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 29,6's1 (n=123) katiliyorum, %45,2'si (n=188) kesinlikle katiliyorum

53



yanmitin1  vermistir. Tiketicilerin “giizel eski giinleri ozlerim” ifadesine yiiksek
(3,960+1,264) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Ailem ya da Arkadaslarimia Eski Giinler Hakkinda Konusarak Anilari Tazelemekten
Hoglamrim” ifadesine tiiketicilerin, %9,4'i (n=39) kesinlikle katilmiyorum, %3,8'i
(n=16) katilmiyorum, %10,1'i (n=42) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %36,3'i (n=151)
katiliyorum, %40,4'i (n=168) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin
“aillem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda konusarak anilari tazelemekten

hoslanirim” ifadesine yiiksek (3,940+1,226) diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“Cocuklugumda Yemis Oldugum Yiyecekleri Yemekten Hogslanirim” ifadesine
tiketicilerin, %7,5'i (n=31) Kesinlikle katilmiyorum, %7,9'u (n=33) katilmiyorum,
%19,0'1 (n=79) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %33,7'si (n=140) katiliyorum, %32,0"
(n=133) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “gocuklugumda yemis
oldugum yiyecekleri yemekten hoslanirim” ifadesine yiiksek (3,750+1,199) diizeyde
katildiklar1 saptanmustir.

“Eskiden Yasadigim Toplum, Simdikinden Daha Iyiydi” ifadesine tiiketicilerin, % 11,3
(n=47) kesinlikle katilmiyorum, % 9,9'u (n=41) katilmiyorum, % 16,6's1 (n=69) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %24,3'i (n=101) katiliyorum, % 38,01 (n=158) kesinlikle
katiliyorum yanmitin1 vermistir. Tiiketicilerin “eskiden yasadigim toplum, simdikinden

daha iyiydi” ifadesine yiiksek (3,680+1,363) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Gegmigime At iiziicii Seylerden Ziyade, Daha Mutlu Seyleri Hatirlamaya Meyilliyimdir”
ifadesine tiiketicilerin, %5,5'1 (n=23) Kkesinlikle katilmiyorum, % 11,11 (n=46)
katilmiyorum, %22,1'i (n=92) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34,9'u (n=145)
katiliyorum, % 26,44 (n=110) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin
“gecmisime ait liziicii seylerden ziyade, daha mutlu seyleri hatirlamaya meyilliyimdir”
ifadesine yiiksek (3,660+1,145) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ge¢migin Bir Parcasini Yeniden Canlandiran Ya da Hatirlatan Bir Gruba Ait Olmak
Isterim” ifadesine tiiketicilerin, % 8,2'si (n=34) kesinlikle katilmiyorum, % 15,1'i (n=63)
katilmiyorum, % 24,8'1 (n=103) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 29,1'i (n=121)

katiliyorum, % 22,81 (n=95) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Tiketicilerin
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“ge¢misin bir parcasini yeniden canlandiran ya da hatirlatan bir gruba ait olmak isterim’

ifadesine yiiksek (3,430+1,224) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

b

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6
Tiiketicilerin Retro Markaya Yonelik Tutum ile Ilgili ifadelere Verdigi Cevaplarin
Dagilimlan
[<5)
Z
E
S| E | EE| & .
»5| 5§ | 25 S | oS
x = 2 =z S X 3
c£| £ | 2E| & |EZ
8 = = o & = 8=
XY N Z M N XY M
f % |f % |f (% |f |% |f |% |Ort (Ss
Retro Markalar Beni Etkiler 62 (14,9146 11,1 (96 |(23,1|124 (29,888 (21,2 (3,310 (1,326
Retro Markalar1 Severim 54113,0|43|10,3 103 (24,8 {133 32,0 |83 |20,0 |3,360 (1,272
Retro Markalar1 Tercih Ederim (51 (12,3 (58 (13,9 (137 (32,9 |113 |27,2 |57 |13,7 |3,160 |1,195
Retro  Markalardan  Yeniyi
Cagnistiran  Markalara  Gore |50 (12,0 |55 (13,2 {136 (32,7 |108 (26,0 (67 (16,1 {3,210 |1,215
Daha Cok Keyif Alirim
Yakin Cevremle Gegmisteki
Marka  driinler ~ Hakkinda [58 (13,9 |70 |16,8 |83 |20,0 (121 29,1 |84 (20,2 (3,250 |1,329
Konusmaktan Hoslanirim
Retro Markalar Eski Giizel
Gilnlerle Tlgili Hayal Kurmami |54 |13,0(69 /16,6 |80 (19,2 (131 (31,582 (19,7 3,280 /1,308
Saglar
Canim  Sikkin ~ Oldugunda
GCocuklugumu —  Ammsatan g5 5123117 51112 (26,9 [108 [26,0 |58 [13,9 [3,050 |1,272
Markalar1  Diistinmek  Beni
Mutlu Eder
Gecmiste Kullandigim
Markalar1 Yeniden Gormek Beni (43 |10,3 [43 (10,3 |74 |17,8 |169 (40,6 |87 (20,9 |3,510 |1,224
Mutlu Eder
Kendim Goérmemis Olsam Da
Biiyiiklerimin ~ Gengliklerinde
Kullandiklar1  Markalann  ve |47 |11,3 |66 |15,9 (113 (27,2 |118 (28,4 |72 |17,3 {3,250 |1,237
Uriinleri Simdi Kullanmak Beni
Mutlu Eder

Arastirmaya katilan tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde;
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“Retro Markalar Beni Etkiler” ifadesine tiiketicilerin, % 14,9'u (n=62) kesinlikle
katilmiyorum, % 11,1'i (n=46) katilmiyorum, % 23,1'i (n=96) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 29,8'i (n=124) katiliyorum, % 21,2'si (n=88) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro markalar beni etkiler” ifadesine orta (3,310+1,326)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Retro Markalar: Severim” ifadesine tiiketicilerin, % 13,01 (n=54) Kkesinlikle
katilmiyorum, % 10,30 (n=43) katilmiyorum, % 24,8'i (n=103) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 32,01 (n=133) katiliyorum, % 20,0't (n=83) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro markalar1 severim” ifadesine orta (3,360+1,272)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Retro Markalar: Tercih Ederim” ifadesine tiiketicilerin, % 12,30 (n=51) kesinlikle
katilmiyorum, % 13,9'u (n=58) katilmiyorum, % 32,9'u (n=137) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 27,2'si (n=113) katiliyorum, % 13,7'si (n=57) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 - vermistir. Tiketicilerin “retro markalar1 tercih ederim” ifadesine orta

(3,160+1,195) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Retro Markalardan Yeniyi Cagristiran Markalara Gore Daha Cok Keyif Alirim”
ifadesine tiiketicilerin, % 12,01 (n=50) kesinlikle katilmiyorum, % 13,2'si (n=55)
katilmiyorum, % 32,7'si (n=136) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 26,01 (n=108)
katiltyorum, % 16,1'i (n=67) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro
markalardan yeniyi ¢agristiran markalara gore daha ¢ok keyif alinm” ifadesine orta
(3,210+1,215) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Yakin Cevremle Gecmisteki Marka iiriinler Hakkinda Konusmaktan Hogslanirim”
ifadesine tiiketicilerin, % 13,9'u (n=58) kesinlikle katilmiyorum, % 16,81 (n=70)
katilmiyorum, % 20,01 (n=83) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 29,1'i (n=121)
katiliyorum, % 20,2'si (n=84) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin
“yakin ¢evremle gegmisteki marka tirtinler hakkinda konusmaktan hoglanirim” ifadesine
orta (3,250+1,329) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Retro Markalar Eski Giizel Giinlerle Ilgili Hayal Kurmami Saglar” ifadesine
tiketicilerin, % 13,01 (n=54) kesinlikle katilmiyorum, % 16,6's1 (n=69) katilmiyorum, %
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19,2'si (n=80) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 31,5'i (n=131) katiliyorum, % 19,7'si
(n=82) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro markalar eski giizel
gtinlerle ilgili hayal kurmami saglar” ifadesine orta (3,280+1,308) diizeyde katildiklari

saptanmigtir.

“Camm Sikkin Oldugunda Cocuklugumu Anmimsatan Markalari Diisiinmek Beni Mutlu
Eder” ifadesine tiiketicilerin, % 15,6's1 (n=65) Kkesinlikle katilmiyorum, % 17,5'i (n=73)
katilmiyorum, % 26,9'u (n=112) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 26,01 (n=108)
katiliyorum, % 13,9'u (n=58) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin
“canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan markalar1 diistinmek beni mutlu eder”

ifadesine orta (3,050+1,272) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ge¢cmiste Kullandigim Markalar: Yeniden Gormek Beni Mutlu Eder” ifadesine
tiiketicilerin, % 10,3"i (n=43) kesinlikle katilmiyorum, % 10,3"i (n=43) katilmiyorum, %
17,8'1 (n=74) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 40,6's1 (n=169) katiliyorum, % 20,9'u
(n=87) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin “ge¢miste kullandigim
markalar1 yeniden gérmek beni mutlu eder” ifadesine yiiksek (3,510+1,224) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Kendim Gérmemis Olsam Da Biiyiiklerimin Gengliklerinde Kullandiklar: Markalari Ve
tiriinleri Simdi Kullanmak Beni Mutlu Eder” ifadesine tiiketicilerin, % 11,34 (n=47)
kesinlikle katilmiyorum, % 15,9'u (n=66) katilmiyorum, % 27,2'si (n=113) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, % 28,4 (n=118) katiliyorum, % 17,3'4 (n=72) kesinlikle katiliyorum
yanitint ~ vermistir. Tiketicilerin “kendim gormemis olsam da biiyiiklerimin
gencliklerinde kullandiklar1 markalar1 ve triinleri simdi kullanmak beni mutlu eder”

ifadesine orta (3,250+1,237) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 7’ degoriilmektedir.
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Tablo 7
Tiiketicilerin Marka Kimligi ve Marka imaja le Tlgili ifadelere Verdigi Cevaplarin

Dagilimlan

[¢D)

Z

e | = E g
g g s E = =
[ = =) = v =
< = 2 = z s ~ 35
cE| E | SE | =z | E=
8= = o & = 8=
2| 2 2 2 <
f 1% [f [% |f % |f [% [f % |Ort |Ss
Retro Markalara Duygusal Bir|ec |15 177 |18 5103 |24.8 |100 [24,0 |71 17,1 [3,080 1,315

Yakinlik Hissederim

Retro Markalar Kendilerine Ait
Kurumsal Renkleri |46 (11,1 |44 |110,6 (89 |21,4 (142 (34,1|95 (22,8]3,470 (1,259
Kullanmaya Devam Etmelidir

Retro Markalarin  Ambalaj
Tasarimi Bana Hitap Eder

Retro Markalar Her Zaman

61 (14,7 (58 |13,9 (144 (34,6 |101 |24,3 [52 (12,53,060 |1,212

Kullandigr Markal, /110613904 |124(27.4|121]29.1 |08 |23.6 3,460 1243
Karakterlerini Kullanmaya

Devam Etmelidir

Retro Markalarin

Reklamlarinda veya Magazada (4119,9 |39(9,4 |101|24,3|149|35,8 (86 |20,7|3,480 (1,202
Duydugum Miizik Beni Etkiler
Retro Markalarin Kendileri ile
Igili Sdyleyebilecekleri
Hikaye Zenginligi Oldugunu
Diistiniiyorum

Retro Markalar Giivenilirdir  |34(8,2 |27 16,5 |168 (40,4 (125 (30,0 (62 |14,9|3,370 (1,074
Retro - Markalar Gl BIr a5 1g 4 137169 |104(25,0 |128 30,8 |112 26,9 3,500 |1,211
Mirasa Sahiptir

Retro Markalar Bende lyi
Hatiralar Uyandirir

Retro Markalar Kim Oldugumu
Ifade Eder

4119,9 (39|9,4 |110(26,4|142|34,1|84 |20,2|3,450|1,198

42 10,1 (42 (10,1 114 |27,4 {140 |33,7 |78 |18,8 3,410 (1,195

71|17,1(74|17,8 {138 (33,2|77 |18,5(56 (13,5|2,940 (1,258

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde;

“Retro Markalara Duygusal Bir Yakinlik Hissederim” ifadesine tiiketicilerin, % 15,6's1
(n=65) kesinlikle katilmiyorum, % 18,5'i (n=77) katilmiyorum, % 24,8'i (n=103) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, % 24,0'1 (n=100) katiliyorum, % 17,1'i (n=71) kesinlikle
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katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin “retro markalara duygusal bir yakinlik

hissederim” ifadesine orta (3,080+1,315) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Retro Markalar Kendilerine Ait Kurumsal Renkleri Kullanmaya Devam Etmelidir”
ifadesine tiiketicilerin, % 11,1'i (n=46) kesinlikle katilmiyorum, % 10,6's1 (n=44)
katilmiyorum, % 21,4'd (n=89) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34,11 (n=142)
katiliyorum, % 22,8'i (n=95) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro
markalar kendilerine ait kurumsal renkleri kullanmaya devam etmelidir” ifadesine yiiksek
(3,470+1,259) diizeyde katildiklar saptanmustir.

“Retro Markalarin Ambalaj Tasarim: Bana Hitap Eder” ifadesine tiiketicilerin, % 14,7'si
(n=61) kesinlikle katilmiyorum, % 13,9'u (n=58) katilmiyorum, % 34,6's1 (n=144) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, % 24,30 (n=101) katiliyorum, % 12,51 (n=52) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Tiiketicilerin “retro markalarin ambalaj tasarimi bana hitap

eder” ifadesine orta (3,060+1,212) diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“Retro Markalar Her Zaman Kullandigi Marka Karakterlerini Kullanmaya Devam
Etmelidir” ifadesine tiiketicilerin, % 10,6's1t (n=44) kesinlikle katilmiyorum, % 9,4'i
(n=39) katilmiyorum, % 27,414 (n=114) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 29,1'i
(n=121) katihyorum, % 23,6'st (n=98) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Tiiketicilerin “retro markalar her zaman kullandigi marka karakterlerini kullanmaya

devam etmelidir” ifadesine yiiksek (3,460+1,243) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Retro Markalarin Reklamlarinda veya Magazada Duydugum Miizik Beni Etkiler”
ifadesine tiiketicilerin, % 9,9'u (n=41) kesinlikle katilmiyorum, % 9,4'a (n=39)
katilmiyorum, % 24,34 (n=101) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 35,8'1 (n=149)
katiliyorum, %20,7'si (n=86) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin
“retro markalarin reklamlarinda veya magazada duydugum miizik beni etkiler” ifadesine

yiiksek (3,480+1,202) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Retro Markalarin Kendileri Ile Iigili Séyleyebilecekleri Hikdye Zenginligi Oldugunu
Diistintiyorum” ifadesine tiiketicilerin, % 9,9'u (n=41) kesinlikle katilmiyorum, % 9,4'i
(n=39) katilmiyorum, % 26,44 (n=110) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34,1'i
(n=142) katihyorum, % 20,2'si (n=84) Kkesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Tiiketicilerin “retro markalarin kendileri ile ilgili soyleyebilecekleri hikaye zenginligi
oldugunu diistintiyorum” ifadesine yiiksek (3,450+1,198) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“Retro Markalar Giivenilirdir” ifadesine tiiketicilerin, % 8,2'si (n=34) kesinlikle
katilmiyorum, % 6,51 (n=27) katilmiyorum, % 40,4'Q (n=168) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 30,0'1 (n=125) katiliyorum, % 14,9'u (n=62) kesinlikle katilryorum
yanitint ~ vermistir. Tiketicilerin “retro markalar giivenilirdir” ifadesine orta
(3,370+1,074) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Retro Markalar Giiglii Bir Mirasa Sahiptir” ifadesine tiiketicilerin, % 8,4'i (n=35)
kesinlikle katilmiyorum, % 8,9'u (n=37) katilmiyorum, % 25,0'1 (n=104) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, % 30,8'l (n=128) katiliyorum, % 26,9'u (n=112) kesinlikle katiliyorum
yanitim1 vermistir. Tlketicilerin “retro markalar giiclii bir mirasa sahiptir” ifadesine
yiiksek (3,590+1,211) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Retro Markalar Bende fyi Hatiralar Uyandirir” ifadesine tiiketicilerin, % 10,1'i (n=42)
kesinlikle katilmiyorum, % 10,1'i (n=42) katilmiyorum, % 27,4"i (n=114) ne katiliyorum
ne katilmryorum, % 33,7'si (n=140) katiliyorum, % 18,8'i (n=78) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro markalar bende iyi hatiralar uyandirir” ifadesine
yiiksek (3,410+1,195) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Retro Markalar Kim Oldugumu Ifade Eder” ifadesine tiiketicilerin, % 17,1'i (n=71)
kesinlikle katilmiyorum, % 17,8'i (n=74) katilmiyorum, % 33,2'si (n=138) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, % 18,5'i (n=77) katiliyorum, % 13,5'i (n=56) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “retro markalar kim oldugumu ifade eder” ifadesine orta
(2,940+1,258) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Tablo 8
Nostaljiye Yonelik Ozlem, Retro Markaya Yénelik Tutum, Marka Kimligi ve
Marka imaji Puan Ortalamalar:

N |[Ort |Ss Min. [Max. g:ﬁ;l:
Nostaljiye Yénelik Ozlem 416 (3,737 |0,870 {1,000 |5,000 [1-5
Retro Markaya Yonelik Tutum 416 (3,264 (0,939 |1,000 |5,000 |1-5
Marka Kimligi ve Marka Imaji 416 (3,331 |0,921 {1,000 |5,000 [1-5
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“Nostaljiye yonelik 6zlem” ortalama puani 3,737+0,870°dir, bu puan tiiketicilerde yiiksek

diizey gecmise yonelik 6zlemin varligini gostermektedir.

“Retro markaya yonelik tutum” ortalama puani 3,264+0,939’dur, bu puan tiiketicilerde

orta diizey retro markaya yonelik olumlu tutumun varligin1 géstermektedir.

“Marka kimligi ve marka imaj1” ortalama puani1 3,331+0,921°dir, bu puan tiiketicilerde

marka kimligi ve marka imajinin orta diizey algilandigini1 gostermektedir.

3.6.3. Nostaljiye Yonelik Ozlem, Retro Markaya Yonelik Tutum, Marka Kimligi ve
Marka imaji Arasindaki iliskiler

Asagida nostaljiye yonelik 6zlem, retro markaya yonelik tutum ile marka kimligi ve

marka imaj1 kavramlar1 arasindaki iligkiler ortaya koyulmustur.

Tablo 9
Nostaljiye Yonelik Ozlem, Retro Markaya Yénelik Tutum, Marka Kimligi ve
Marka imaji Puanlar1 Arasinda Korelasyon Analizi

Nostaljiye Yonelik [Retro Markaya [Marka Kimligi Ve
Ozlem Yonelik Tutum Marka Imaji

Nostaljiye ~ Yonelik |r 1,000

Ozlem p {0,000

Retro Markaya |r {0,519** 1,000

Yonelik Tutum p [0,000 0,000

Marka Kimligi ve|r [0,567** 0,788** 1,000

Marka Imaji p {0,000 0,000 0,000

*<0,05;**<0,01

Retro Markaya Yonelik Tutum ve nostaljiye yonelik 6zlem arasinda orta, pozitif yonde
anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.519;p=0,000<0.05). Marka kimligi ve marka imaj1 ve
nostaljiye yonelik 6zlem arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.567;p=0,000<0.05). Marka kimligi ve marka imaj1 ve retro markaya yonelik tutum
arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.788;p=0,000<0.05).
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Tablo 10
Nostaljiye Yonelik Ozlem ve Retro Markaya Yonelik Tutumun Marka Kimligi ve
Marka imaji Uzerine EtKisi

- < Bagimsiz )
Bagimh Degisken Degisken B t p F Model(p)| R
Sabit 0,311|2,519 |0,012

Nostaljiye Yonelik

Marka Kimligi ve 0,229 (6,400 |0,000

M C Ozlem 393,253 0,000 |0,654
arka Imajt Retro Markaya
\Y
Yonelik Tutum 0,66320,019 0,000

Nostaljiye yonelik 6zlem, retro markaya yonelik tutum ile marka kimligi ve marka imaji
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=393,253; p=0,000<0.05). Marka kimligi ve marka imaji
diizeyinin belirleyicisi olarak nostaljiye yonelik 6zlem, retro markaya yonelik tutum
degiskenleri ile iliskisinin (agiklayicilik giicliniin) ¢ok giiglii oldugu gorilmistiir
(R?=0,654). Tiiketicilerin nostaljiye yonelik 6zlem, marka kimligi ve marka imaj1 algisim
arttirmaktadir (8=0,229). Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumu marka kimligi ve
marka imaj1 algisint arttirmaktadir (3=0,663). Bu sonuglar 151ginda hipotezler kabul

edilmistir.

HI1: Tiiketicilerin nostaljiye yonelik 6zlem diizeyleri, marka kimligi ve marka imajma

yonelik algilarini etkilemektedir. (KABUL)

H2: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, marka kimligi ve marka imajina

yonelik algilarini etkilemektedir. (KABUL)

Nostaljiye Yonelik Ozlem B= 0,229

Marka Kimligi ve Marka imaji

Retro Markaya Yoénelik Tutumun B=0.663

R?= 0,654

Sekil 4: Nostaljiye Yonelik Ozlem ve Retro Markaya Yonelik Tutumun Marka Kimligi
ve Marka Imaj1 Uzerine Etkisi Uzerine Sonug¢ Modeli




Tablo 11
Retro Markaya Yénelik Tutum, Marka Kimligi ve Marka imajinin Tanimlayici
Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Demografik Ozellikler n Retro Markaya Yonelik Tutum Marka Kimligi ve Marka imaji

Cinsiyet Ort+SS Ort£SS
Kadin 198  3,320+0,927 3,380+0,957
Erkek 218  3,214+0,949 3,287+0,886
t= 1,148 1,030

p= 0,252 0,304

Yas Ort+SS Ort+SS
20vealt1 141  3,019+0,988 3,001+0,908
21-30 116  3,274+0,875 3,434+0,856
31-40 83 3,343+0,917 3,470+0,871
41-50 76 3,620+0,846 3,634+0,929
F= 7,366 10,562

p= 0,000 0,000
PostHoc(Scheffe)= 2>1,3>1,4>1,4>2(p<0.05) 2>1,3>1,4>1(p<0.05)
Medeni Durum Ort+SS Ort+SS

evli 161  3,402+0,970 3,518+0,979
bekar 255 3,178+0,910 3,213+0,863
t= 2,382 3,331

p= 0,018 0,001
Egitim Durumu Ort+SS Ort+SS
ilkdgretim 70 3,071+1,029 3,069+1,011
Lise 138 3,108+0,936 3,212+0,935
On lisans 44 3,616+0,939 3,543+0,884
Lisans 115 3,270+0,876 3,373+0,858
Lisansiistii 49 3,653+0,770 3,751+0,743
F= 5,578 5,409

p= 0,000 0,000
PostHoc(Scheffe)= 3>1,5>1,3>2,5>2,3>4,5>4(p<0.05)  3>1,4>1,5>1,3>2,5>2 5>4(p<0.05)
Meslek Ort+SS Ort+SS
Kamu galisan1 135  3,221+0,970 3,417+0,892
Ozel sektor 80  3,471x0,720 3,394+0,860
Ogrenci 149  3,090+0,979 3,106+0,919
Emekli 24 3,884+0,912 3,896+0,837
Calismiyor 28 3,278+0,865 3,450+1,034
F= 5,133 5,188

p= 0,000 0,000
PostHoc(Scheffe)= 4>1,2>3,4>3,4>5(p<0.05) 4>1,4>2,1>3,2>3,4>3(p<0.05)

H3: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. (RED)

H4: Tiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, cinsiyetlerine gére anlamlh

farklilik gostermektedir. (RED)

Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum, marka kimligi ve marka imaj1 puanlari cinsiyet

degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0.05).
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H5: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, yaslarina gére anlamli farklilik
gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum puanlari yas degiskenine gore anlaml farklilik
gostermektedir (F=7,366;p=0<0.05).

Yas araligindaki cevaplayicilarin yasi 21-30 arasindakilerin retro markaya yonelik tutum
puanlari, yast 20 ve alt1 olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksektir
(p<0.05). Yas1 31-40 olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlari, yasi 20 ve alti
olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksektir (p<0.05). Yas1 41-50
olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlari, yasi 20 ve alt1 olanlarin retro markaya
yonelik tutum puanlarindan yiiksektir (p<0.05). Yas1 41-50 olanlarin retro markaya
yonelik tutum puanlari, yas1 21-30 olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan
yiiksektir (p<0.05).

H6: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, yaslarina gore anlaml farklilik

gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaji puanlar1 yas degiskenine goére anlamh
farklilik gostermektedir (F=10,562;p=0<0.05). Yast 21-30 olanlarin marka kimligi ve
marka imaj1 puanlari, yast 20 ve alt1 olanlarin marka kimligi ve marka imaj1 puanlarindan
yiiksektir (p<0.05). Yas1 31-40 olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlari, yasi 20
ve alt1 olanlarin marka kimligi ve marka imaj1 puanlarindan yiiksektir (p<0.05). Yas1 41-
50 olanlari marka kimligi ve marka imaji puanlari, yas1 20 ve alt1 olanlarin marka kimligi

ve marka imaj1 puanlarindan yiiksektir (p<0.05).

H7: Tiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, medeni durumlarina goére anlaml

farklilik gostermektedir. (KABUL)

Evlilerin retro markaya yonelik tutum puanlart (X=3,402), bekarlarin retro markaya
yonelik tutum puanlarindan (x=3,178) yiiksek bulunmustur (t=2,382;p=0.018<0.05).

H8: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, medeni durumlarma gore anlamli

farklilik gostermektedir. (KABUL)
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Evlilerin marka kimligi ve marka imaj1 puanlar1 (x=3,518), bekarlarin marka kimligi ve

marka imaj1 puanlarindan (x=3,213) yiiksek bulunmustur (t=3,331;p=0.001<0.05).

H9: Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, egitim durumlarma gore anlaml

farklilik gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum puanlar1 egitim durumu degiskenine gore
anlaml farklilik gostermektedir (F=5,578;p=0<0.05). Farkin nedeni egitim durumu én
lisans olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin egitim durumu ilkdgretim
olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Egitim
durumu lisansiistii olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlariin egitim durumu
ilkogretim olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Egitim durumu o6n lisans olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin
egitim durumu lise olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Egitim durumu lisansiistii olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin
egitim durumu lise olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir
(p<0.05). Egitim durumu o6n lisans olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin
egitim durumu lisans olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Egitim durumu lisansiistii olanlarin retro markaya yonelik tutum
puanlarinin egitim durumu lisans olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan

yiiksek olmasidir (p<0.05).

H10: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaj1 algilari, egitim durumlarina gére anlaml

farklilik gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaji puanlart egitim durumu degiskenine gore
anlamh farklilik gostermektedir (F=5,409;p=0<0.05). Farkin nedeni Egitim durumu 6n
lisans olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlarmin egitim durumu ilkdgretim
olanlarin marka kimligi ve marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Egitim
durumu lisans olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlarmin egitim durumu
ilkdgretim olanlarin marka kimligi ve marka imaj1 puanlarindan yiliksek olmasidir
(p<0.05). Egitim durumu lisansiistii olanlarin marka kimligi ve marka imaj1 puanlarinin
egitim durumu ilkogretim olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlarindan yiiksek

olmasidir (p<0.05). Egitim durumu on lisans olanlarin marka kimligi ve marka imaji
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puanlariin egitim durumu lise olanlarin marka kimligi ve marka imaji1 puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Egitim durumu lisansiistii olanlarin marka kimligi ve marka
imaj1 puanlarmin egitim durumu lise olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Egitim durumu lisansiistii olanlarin marka kimligi ve marka
imaji puanlarmin egitim durumu lisans olanlarin marka kimligi ve marka imaji

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

H11: Tiketicilerin retro markaya yonelik tutumlari, mesleklerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin retro markaya yonelik tutum puanlari meslek degiskenine gére anlamli
farklilik gostermektedir (F=5,133;p=0<0.05). Farkin nedeni emekli olanlarin retro
markaya yonelik tutum puanlarinin kamu calisanlarinin retro markaya yonelik tutum
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Ozel sektodr ¢alisanlarimin retro markaya yonelik
tutum puanlarinin dgrenci olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Emekli olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin dgrenci
olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Emekli
olanlarin retro markaya yonelik tutum puanlarinin meslek calismiyor olanlarin retro

markaya yonelik tutum puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

H12: Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaji algilari, mesleklerine gore anlamli

farkliliklar gostermektedir. (KABUL)

Tiiketicilerin marka kimligi ve marka imaji puanlart meslek degiskenine gore anlamli
farklilik gostermektedir (F=5,188;p=0<0.05). Farkin nedeni emekli olanlarin marka
kimligi ve marka imaj1 puanlarinin kamu calisanlarinin marka kimligi ve marka imaji
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Emekli olanlarin marka kimligi ve marka imaji
puanlariin 6zel sektor calisanlarinin marka kimligi ve marka imaji1 puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Kamu ¢alisanlarinin marka kimligi ve marka imaji puanlarinin
ogrenci olanlarin marka kimligi ve marka imaji puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).
Ozel sektér calisanlarinin marka kimligi ve marka imaji puanlarinin 6grenci olanlarin
marka kimligi ve marka imaj1 puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Emekli olanlarin
marka kimligi ve marka imaj1 puanlarinin 6grenci olanlarin marka kimligi ve marka imaji

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).
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SONUC

Gegmis hatiralart canlandirarak ikna edici olmak pazarlama uzmanlarinin kesfettigi ayri
bir taktik olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketim deneyimlerine ve nostaljiye olan ilgiye odakli
gelistirilen bu taktik “retro pazarlama” olarak isimlendirilmektedir. Reklam yoluyla
duygusal tepki olusturan temalarin olusturulmasi, miizik ve eglence etkilerin dahil
edilmesi ile satin alma davraniginin gergeklesmesi amaglanmaktadir. Tiiketicilerin
anilarim1 yakalamak ve ge¢misin aligveris davraniglarini hatirlatmak yoluyla markalara
olan tutumu yeniden canlandirip yeni satin alma davraniglar1 gergeklestirmek koklii
markalarin yeni yollarindan biridir. Markalar bunu ge¢misle bag kurma, ge¢mis
aktivitelerin yeniden canlandirilmasi ve hafizalarda sembolik temsillerin hatirlatilmasi ile

yapmaktadir.

Tiiketicilerde nostaljiye dayali pazarlama ¢abalar1 olusturmak, retrospektif (geriye doniik)
bir markalama yontemi ile yeni bir sentez olusturup marka kimligi ve marka imaji
algilarii yeniden canlandirmak, farklilastirilmis rekabet avantaji olarak kullanilmaktadir.
Retro markalara sahip isletmeler sahiplik ile algilanan durusu (aura) ortaya koyarak marka
kimliginin 6nemli bir yanina dikkat etmektedir. Hikayesi olan markalarin tiiketicilerin
hayatinda “biz de var1z” sloganin1 hatirlatarak hayat hikayelerine ortak olmasi, pazarlama
alaninda bilim diinyasinin dikkatini ¢ekmis ve literatiirde nostaljiye olan ilgi, retro
markalara yonelik arastirmalarin artmasini saglamustir. Yapilan bu ¢alisma ile nostaljiye
olan ilginin ve ge¢cmisi olan markalara yonelik tutumlarin, giiniimiizde olan marka kimligi
ve marka imaj1 algilarma etkisi arastirilarak literatlire yeni bir katki saglamak
amaglanmigtir. Calismanin amaci dogrultusunda 416 tiiketici lizerinde yapilan arastirma

ile elde edilen sonuglar irdelenmistir.

Calismanin sonucunda elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin yliksek diizeyde eski
giinleri 6zledikleri, yakinlariyla eski giinleri konustuklari, ¢cocukluk yillarinda yemis
olduklar1 yiyecekleri yemekten hoslandiklari, eski yasadigi topluma 6zlem duyduklart,
mutlu seyleri hatirlama egilimlerinin oldugu, ge¢misin bir parcasina aitlik hissettikleri

sonucuna varilmistir.

Katilimer tiiketiciler, retro markalarin yiliksek oranda kendilerini etkiledigi, sevgi

hissettikleri, marka tercihinde etkili oldugu, yeni markalara gore eski markalardan keyif
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aldig1, hayatinda gecmis markalardan bahsettigi, markalarin hayal kurmasini1 sagladigi,
cocuklugu animsatan markalarin mutluluk verdigini, gegcmiste kullanilan markalar1 gérme
istegi, biiyliklerin kullandig1 markalar1 glinlimiizde kullanma istegine yonelik tutumlara

sahiptir.

Katilimeilar retro markalara duygusal bir yakinlik hissettikleri, kurumsal renklerine
devam edilmesi goriisiine sahip olduklari, ambalajlarin kendilerine hitap ettigini,
karakterlerini devam ettirmesi gerektigini, reklam miiziklerinin etkiyici oldugu, markalara
yonelik bahsedebilecekleri hikaye zenginlikleri oldugu, giiven duyduklari, kimliklerinin
parcast olarak gordiiklerine yonelik goriis birliginde oldugu sonucuna varilmistir. Bu
duruma gore tiiketicilerin belirttikleri goriislerini dikkate alarak tiretim ve tutundurma

yapan isletmelerin daha basarili olacaklar1 diistiniilebilir.

Caligma sonucu aragtirmada 6l¢me araglarina iligkin ortalamalar incelendiginde tiiketiciler
nostaljiye yonelik yiiksek diizeyde 6zlem duymaktadir. Tiiketiciler retro markaya yonelik
orta diizeyde olumlu tutumlara sahiptir. Ayrica tiiketiciler marka kimligi ve marka imajin1
orta diizeyde algilamaktadir. Bu duruma gore katilimei tiiketiciler i¢in nostalji iiriinlere
kars1 ilgi duymalari i¢in her zaman marka imajmin ¢ok giiclii olmasinin gerekmedigi,
iriinlerin tiiketicilerin gegmisini hatirlatacak sekilde tasarlanmasinin bazen yeterli olacagi

diistiniilebilir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, nostaljiye yonelik 6zlem, retro markaya yonelik
tutum, marka kimligi ve marka imaji puanlarinin birlikte hareket ettikleri saptanmus,
puanlar arasinda elde edilen pozitif ve belirlenen yiiksek iliski bu 6zellikler arasinda neden
sonug iliskisi varligim1 ortaya koymaktadir. Neden sonug iligkisine yonelik yapilan
analizler, nostaljiye yonelik 6zlem ve retro markaya yonelik tutumun, marka kimligi ve
marka imajmin belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bu degiskenlerin elde
edilen agiklayici orani (%65.,4) ile marka kimligi ve marka imajinin giiclii iliskiye sahip
oldugu belirlenmektedir. Bu sonucglara gore eskiyi canlandiran markalarin elde etmek
istedikleri marka kimligi ve marka imajina yonelik amaclarma ulasabildigi sdylenebilir.
Benzer olarak Dagdas (2013), nostaljiye, tarihi unsurlara vurgu yapan ve diger retro
pazarlama stratejilerini uygulayan isletmelerin misterilerinin uygulamayanlara gore

markaya daha bagl oldugu sonucuna ulagmistir.
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Calisma sonucunda retro markaya yonelik tutum, marka kimligi ve marka imajinin

demografik 6zelliklere gore farklilasmasina iliskin farkli bulgulara ulagilmistir.

Retro markaya yonelik tutum, marka kimligi ve marka imaj1 algisinda kadinlar ve erkekler
farklilik gostermemektedir. Daha duygusal olduklar diisiiniilen kadinlar erkeklere gore
farkli tutum sergilememistir. Kadinlarin ve erkeklerin retro markalardan esit etkilendigi

savunulabilir.

Buna gore 20 yas iizerinde olan tiiketicilerin retro markaya yonelik daha olumlu tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Bu sonu¢ marka kimligi ve marka imajina yonelik algilarda
gerceklesmektedir. Bu durumun Z kusaginda gecmise yonelik anilarin retro markalarina
iliskin tarihle daha az oOrtiismesinden oldugu sdylenebilir. Bu durum marka kimligi ve
marka imajiyla paralellik gdstermektedir. Isletmeler nostaljik iiriin stratejilerinde s6z

konusu yas gruplarini dikkate alarak retro iirtinler {iretilebilir.

Evlilerin retro markaya yonelik tutumlari, marka kimligi ve marka imajina yonelik algilari,
bekarlara gére olumludur. Bu sonug evli ¢iftlerin bekarlara gore daha fazla hayata baglh
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Bu durum evlilikte ge¢cmise yonelik hikayelerin
hatirlatict etkileri ile birlikteligi canli tutacak nostaljik davraniglari tekrar etmeleri, aile
ritliellerinin tekrarlanmasi ile nostaljiye yonelik {irlinlerin daha fazla kullanmalarina

baglanabilir.

Egitim durumlar1 yoniinden, farklilagmalar incelendiginde ilkdgretim ve lise mezunlarinin
retro markaya yonelik tutumlari, marka kimligi ve marka imajma yonelik algilar1 diger
egitim diizeylerine sahip tiiketicilere gore daha diisiik oldugu goriilebilmektedir. Buna
gbre egitim seviyesinin hayatin i¢ine girmis retro tirlinlere verilen deger iizerinde etkisi

oldugu diisiiniilebilir.

Bu dogrultuda meslekler incelendiginde yas gruplarina benzer sonuglara rastlanilmaktadir.
Diisiik yas grubuna sahip olan dgrencilerin, retro markaya yonelik tutumlari, marka
kimligi ve marka imajina yonelik algilarinin, diger meslek gruplarina gore daha diisiik
oldugundan soz edilebilir. Buna gore tiiketicilerin yaslar ilerledikge nostaljik iiriinlere

daha ¢ok 6nem vermeye basladiklari sdylenilebilir.
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Sonug olarak, tiiketiciler iizerinde nostaljiye yonelik 6zlem, retro markaya yonelik tutum,
marka kimligi ve marka imajina yonelik yapilan bu ¢alismanin sonuglarindan yola ¢ikarak

asagidaki Oneriler siralanmaktadir:

e Gilinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda varligini korumak isteyen isletmelerin diger
pazarlama stratejileri yaninda retro pazarlama uygulamalarina da 6nem vererek

stratejilerinde tiiketicilerin gegmise bagliliklarini kullanmalidirlar.

e Secktorler Kkarliliklarini arttirmak i¢in nostaljik unsurlardan yararlanarak

miisterilerin gegmise duyduklar1 6zlemden yararlanabilirler.

e Pazarlama uzmanlart marka kimligi ve marka imajmin koklesmesi i¢in

tiikketicilerin gegmise yonelik manevi tatminlerini dikkate almalidirlar.

e Isletmelerin reklamlarda, marka ve logolarinda nostaljiye yer vermeleri

oOnerilebilir.

e Tim bu oOneriler isletmelerin hedef kitlelerinin 06zellikleri dogrultusunda
degerlendirilmelidir. Bu calismada belirtildigi gibi farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketicilerin retro pazarlamaya yonelik tutumlari, marka imaji ve kimligi

algilar1 farklidir.

Son olarak bu c¢alisma Yalova'da yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Bu kapsamda
konuyla ilgili genelleme yapmak dogru olmaz. Calisma daha farkli alanlarda
uygulandiginda ve Ozellikle tiiketicilerin geliri acisindan degerlendirildiginde farkli

sonuglarin alinacag diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK1

ARASTIRMA ANKETI
ANKET FORMU
ACIKLAMA: Retro pazarlama kavrami, ge¢cmisini 6zleyen tiiketicileri, gegmisine ve

0zlem duyduklarina kavustururken, ge¢miste yasayip gorebilme sansi olmayan bireyleri
de, gegmisten haberdar ederek, onlarinda bu duygular1 yasamasina imkan saglamaktadir.

Cinsiyet kadin( ) erkek( )

Yasiniz

Medeni haliniz evli( ) bekar( )
Egitim durumuz en son mezun olunan

Ilkokul  Ortaokul Lise On lisans Lisans Lisansiistii
Q) Q) Q) Q) Q) Q)
Mesleginiz
Kamu  Ozel Sektér Ogrenci  Serbest Emekli Ev Hanimi
calisani Meslek Calismiyor
Q) Q) Q) Q) Q) Q) Q)
%}
Soru | Sorular g = é
Lo | 28 E |2
X2 X2 E5 S| X
cETE|SE 2|
ZE TE| 2T |G
C 8 Q| oS8 S| QY
¥ M XY 2 ZM M| X

1. | Giizel eski giinleri 6zlerim.

Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler

2. | hakkinda konusarak anilar1 tazelemekten
hoslanirim.

Cocuklugumda yemis oldugum yiyecekleri
yemekten hoslanirim.

Uzgiin oldugum zaman, siklikla ge¢misi

4. | distiniip kendi kendimi neselendirmeye

caligirim.
5 Eskiden yasadigim toplum, simdikinden daha
" | iyiydi.
6 Gecmisime ait liziicli seylerden ziyade, daha
" | mutlu seyleri hatirlamaya meyilliyimdir.
7 Gegmisin bir pargasini yeniden canlandiran ya

da hatirlatan bir gruba ait olmak isterim.
8. | Retro markalar beni etkiler.
9. | Retro markalar: severim.
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10. | Retro markalar tercih ederim.
11. | Retro markalar yerine yenilerine yonelirim.
12 Retro markalardan yeniyi ¢agristiran
" | markalara gore daha ¢ok keyif alirim.
13. | Bu marka ile kendimi glivende hissediyorum.
14. | Bu marka beklentilerimi tam olarak karsiliyor.
15 Eski ambalajimi kullanan markalar gekici
" | geliyor.
16 Yakin ¢evremle ge¢gmisteki marka — iirtinler
" | hakkinda konugmaktan hoslanirim.
17 Retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal
" | kurmami saglar.
Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu
18. | amimsatan markalar1 diisiinmek beni mutlu
eder.
Gegmiste kullandigim markalar1 yeniden
19. ) !
gormek beni mutlu eder.
Kendim gérmemis olsam da biiyiiklerimin
20. | gengliklerinde kullandiklar1 markalar1 ve
iirtinleri simdi kullanmak beni mutlu eder.
21 Retro markalara duygusal bir yakinlik
" | hissederim.
Retro markalar kendilerine ait kurumsal
22. i ..
renkleri kullanmaya devam etmelidir.
23 Retro markalarin ambalaj tasarimi bana hitap
" | eder.
24 Retro markalar her zaman kullandig1 marka
" | karakterlerini kullanmaya devam etmelidir.
o5 Retro markalarin reklamlarinda veya
" | magazada duydugum miizik beni etkiler.
Retro markalarin kendileri ile ilgili
26. | sdyleyebilecekleri hikaye zenginligi oldugunu
diisiiniiyorum.
27. | Retro markalar giivenilirdir.
28. | Retro markalar giiclii bir mirasa sahiptir.
29. | Retro markalar bende iyi hatiralar uyandirir.
30. | Retro markalar kim oldugumu ifade eder.
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