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TUKETICILERIN KiSISEL NOSTALJi EGiLiMi VE NOSTALJiIK URUNLERE iLiSKIN
KALITE ALGISININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKiSINE YONELIK BiR

ARASTIRMA
Zehra TURK*

0z

Bu calismada, retro pazarlama gergevesinde kisisel nostalji egiliminin ve nostaljik Grtinlere iliskin kalite algisinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ayrica kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Grinlere iliskin kalite algisinin satin alma
niyeti ile iliskisi de ortaya konulmaya calisiilmaktadir. Arastirmaya Mugla ili ve g¢evresinden 409 tlketici katilmistir. Arastirma
neticesinde elde edilen verilerin analizinde, betimsel istatistik analizi, pearson korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon
analizi kullanilmistir. Arastirma neticesinde kisisel nostalji egilimi ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve olumlu ydnde,
nostaljik Grin kalite algisi ile satin alma niyeti arasinda da anlaml ve olumlu yoénde iliski oldugu tespit edilmistir. Yapilan

¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda; kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Griinlere iligkin kalite algisinin satin alma niyeti
izerinde anlamli ve olumlu yénde etkileri oldugu anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Retro pazarlama, Kisisel Nostalji EGilimi, Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi, Satin Alma Niyeti.

A STUDY OF THE EFFECT OF CONSUMERS' PERSONAL NOSTALGIA TENDENCY AND
PERCEIVED QUALITY OF NOSTALGIC PRODUCTS ON THEIR INTENTION OF PURCHASE

Abstract

In this study, the effect of personal nostalgia tendency and perceived quality of nostalgic products on the intention of
purchase in the context of retro marketing is examined. Besides, the relationship between the intention of purchase and the
personal nostalgia tendency and the perceived quality of nostalgic products are also tried to be revealed. 409 consumers from
Mugla and its vicinity participated in the study. Descriptive statistics analysis, Pearson correlation analysis, and multiple linear
regression analysis were used in the analysis of the data obtained from the research. As a result of the research, it has been
determined that there is a significant and positive relationship between personal nostalgia tendency and purchase intention,
and between nostalgic product quality perception and purchase intent. As a result of multiple linear regression analysis; it has
been understood that personal nostalgia tendency and quality perception related to nostalgic products have significant and
positive effects on purchasing intent.

Keywords: Retro Marketing, Personal Nostalgia Tendency, Quality Perception Regarding Nostalgic Products, Intention of
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1. GiRIS

insanlar gecmiste yasadiklari mutlu, huzurlu giinleri, hatiralari ve olumlu deneyimleri animsadiginda
tekrar o giinlere donmekte ve o donemdeki mutlulugu tekrar yasiyormus hissine kapilmaktadirlar. Bu durum
nostalji olarak ifade edilmektedir. Pazarlama alaninda faaliyet gosteren, Uriin veya hizmet sunan isletmeler
de tiketicileri gegcmise gotirip mutlu anilarini tekrar hatirlatmak adina, Griinlerinde ve hizmetlerinde nostalji
unsurunu kullanmaktadirlar. Ornegin, Kent sekerleme isletmesinin reklamlarinda vurguladig, insanlarin cocukluk
déneminde aile buyukleri ile birlikte gecirdigi glizel bayramlar, pazarlamada nostaljinin 6n plana ¢ikarilmasina
ornek olarak gosterilebilir. Migros perakende magazalari zincirinin satisini gergeklestirdigi Grlinlerde, o Grlinlere
ait gegmis tarihteki ambalajlarinin kullanilmasi da nostaljinin pazarlama uygulamalarina érnek olarak verilebilir.
Fruko gazozlarinin gegmis reklamlarinda yer alan kiigik cocugun, yillar sonra tekrar reklamlarda yer alarak “on
ylz milyon baloncuk yuttum” slogani ile yer almasi, tiiketicileri cocukluk dénemlerine ait vurgularla satis arttirma
cabalarina 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Diinyada ve Tirkiye’de ¢ok ilgi gormis Nokia 3310 cep telefonlarinin
teknolojik olarak gelistirilip ayni tasarimla tlketicilere sunulmasi da pazarlamada nostaljinin kullanilmasina
bir 6rnektir. Bu ornekleri ¢ogaltmak mumkindir. Kitchen ve Peoctor (2001: 271) nostaljinin pazarlamada
kullanilmasina 6rnek olarak, Volkswagen firmasinin 1960’ Ii yillarda popller olan ve belli bir donemin simgesi
olarak gorilen Bug modelinin (Tirkiye’de Kaplumbaga olarak isimlendirilen), 1998 yili itibariyle yeni teknoloji
kullanilarak gelistirilmis tasarimini Bettle adiyla tiketicilerle bulusturmasini géstermektedir. Bettle tasariminin
tiketiciler tarafindan ilgi ile karsilanmasi, Chrysler firmasinin PT Cruiser modelinde, BMW firmasinin Z9
modelinde ve Ford firmasinin T-Bird modelinde ayni stratejiyi kullanarak tuketicilerin ge¢misi ile bugiin arasinda
duygusal bag kurmalarini saglamak amaciyla pazara girmelerini saglamistir. Eti isletmesinin Frigo GrGnini de
retro pazarlamaya ornek olarak géstermek mumkiindir (Timbek Tekeoglu ve Tigli, 2016: 280).

Bu c¢alismada tiketicilerin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik tGrlinlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi arastiriimaktadir. Ayrica kisisel nostalji egilimi ve nostaljik trtinlere iliskin kalite algisi ile satin
alma niyet arasindakiiliskilerin de ortaya konmasiamaglanmaktadir. Bu amaclar cergevesinde tiiketicilerin nostalji
egilimlerini, kalite algilarini ve satin alma niyetlerini belirlemek amaciyla anket uygulamasi gercgeklestirilmis, elde
edilen verilerin analizi ve literatir kaynaklarinin taranmasi sonucu elde edilen bilgiler akademik yazim kurallari
cercevesinde aktarilmaya calisiimistir.

2. KAVRAMSAL CERGEVE
2.1 Retro Pazarlama ve Nostalji Siniflandirmasi

Retro, ingilizce kékenli bir kelimedir ve “geri, geriye, tersine” anlamlarina gelmektedir. Retro kavram,
gecmiste kullanilan Uriin ve hizmetlerin gliniimiize tasinmasini ifade etmektedir. Retro pazarlama anlayisinda,
gecmis yasamlarina 6zlem duyan tiketicilerin gegmiste yasadiklari yerleri ve kullandiklari Griinleri tiketicilere
sunma ve gecmisi yasayamayan genc kusaklara da bu duygularin yasanmasina imkan verme amaglanmaktadir
(Demir, 2008: 32). Keskin ve Memis (2011:192) retro kelimesini “eskiden kullanilan Griin ve hizmetlerin giiniimuze
getirilmesi” seklinde agiklamaktadirlar.

Retro pazarlama, ge¢miste var olan bir Uriiniin, markanin veya gecmisi hatirlatacak herhangi bir sembolin
ya da uygulamanin glinimuz kosullarina uyarlanarak yeniden tiketicilere sunulmasi olarak tanimlanmaktadir.
Brown vd., (2003:20) retro pazarlamayi “ge¢misteki bir Girlin veya hizmetin her zaman olmasa da ¢ogu zaman
performans, fonksiyon ve lezzet bakimindan giiniimiiz sartlarina gore revize edilerek yeniden canlandirilmasinin
yapilmasi” seklinde tanimlamaktadir. Retro pazarlamada tiiketicileri satin alma siirecinde etkileyen unsurlara
ornek olarak, daha 6nceden yasadigi glzel bir aniyi ¢agristiriyor olmasi, kisinin ailesini hatirlatiyor olmasi,
etkilendigi bir filmi animsatmasi verilebilir. Retro pazarlamada tiiketicilerin gegcmise yonelik yasanmisliklarinin
pazarlama galismalarinda kullanilarak satislari arttirma ¢abasi 6n plandadir (Korkmaz vd., 2009:87).

Retro drinler, gecmiste popiler olan nostaljik Grinlerin yeni teknolojiden yararlanilarak fonksiyonlarinin
gelistirilmesi sonucunda yeniden pazar bulabilmesidir (Brown, 1999: 365). Nostaljik trlinlerin en 6nemli 6zelligi,
bir Girlin veya hizmetin gecmiste belli bir donem tilketiciler tarafindan yogun ilgi gésterilmesi ve tiiketicilere yonelik
anlamli duygular sunabilmesidir. Tuketicilere 6zellikle genglik donemlerini animsatan Uriin veya hizmetler olmasi
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nostaljik Griinlere olan ilginin artmasina neden olmaktadir. Nostaljik Grinlerin, tiketiciler agisindan gegmisle bag
kurulmasinda etkili oldugu ve efsanelesmis Grinler oldugu anlasilmaktadir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 242).

Nostalji kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan, “geg¢miste kalan giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun
baskin bir duruma gelmesi, gecmis severlik, giinde diir” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Nostaljinin en
onemli 6zelligi bilissel hafizadan ziyade duygusal hafizaya hitap etmesidir. Nostalji kisilerin genclik ya da ¢ocukluk
doénemlerine baglanmasini saglamaktadir (Belk, 1990: 671).

Nostalji siniflandiriimasi ile ilgili Holak vd., (2005: 195) dort gesit siniflandirma oldugunu belirtmektedir. Bu
siniflandirmada kisisel nostalji, kisiler arasi nostalji, kiltlirel nostalji ve sanal nostalji yer almaktadir. Nostalji
siniflandirmalari asagida kisaca 6zetlenmektedir (Holak vd., 2005: 195-196).

Kisisel Nostalji: Bireylerin gegmiste yasadiklari anilar ve deneyimler ile ilgili dogrudan baglanti kurmalaridir.
Bu nostalji egilimi geleneksel Grlinlere olan ilgiyi arttirmakta ve tiketimleri Gzerinde etkili olmaktadir (Holbrook
ve Schindler, 1994: 414). Kisisel nostalji egilimine 6rnek olarak Hanimeller kurabiye reklamlarini géstermek
mimkindir. Reklamda “anne eli degmis gibi” slogani ile kisilerin anne 6zlemi 6n plana c¢ikarilmis ve gecmise
duyulan 6zlem reklamda vurgulanmistir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 245).

Kisilerarasi Nostalji: Kisilerin kendi tecribeleri disinda ailesi, ¢evresi veya arkadaslarindan edindigi bilgiler
cercevesinde dolayli olarak gecmisle bag kurmalarini ifade etmektedir. Cocuklar icin kisilerarasi nostalji
egilimlerinde anne babalari ile birlikte yasadiklari anilarin etkisi bulunmaktadir (Holak vd., 2005:195).

Kiiltiirel Nostalji: Kisilerin, térenler ve bayramlar gibi kiltirel faaliyetler cercevesinde edindikleri toplumsal
deneyimler sonucunda ge¢mis ile bag kurmalari kiiltiirel nostalji olarak nitelendirilmektedir. Turk kaltiiriinde, dini
bayramlar cercevesinde aile ve akrabalar ile bir araya gelindiginde gerceklestirilen faaliyetler kiltlrel nostaljiye
ornek verilebilir. Kent markasinin reklamlarinda ge¢mis bayramlardaki kiltlrel deneyimlere vurgu yapmasi
klturel nostalji egilimi kapsaminda degerlendirilebilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 245).

Sanal Nostalji: Filmler, kitaplar, masallar ve hikayeler ile gegcmiste yasanan toplumsal faaliyetlerin kisilerin
gecmisi ile bag kurmasina katki sunmasi sanal nostalji olarak degerlendirilmektedir (Holak vd., 2005:196).

2.2 Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi

Tuketicilerin Uriin ve hizmet ile ilgili kalite algisini ifade etmektedir. Algilanan kalite soyut bir kavramdir ve
kisiden kisiye farkllik gésterebilmektedir. Uriin veya hizmetin tiiketicilerin zihninde olusturdugu performansin
ve beklentilerin karsilanma dlzeyinin gostergesi olarak nitelenmektedir (Aaker, 2013: 31). Zeithaml’a (1988: 3)
gore algilanan kalite, tlketicilerin Griin ve hizmetler ile ilgili bekledikleri kaliteyi ifade etmektedir. Tiketicilerin
bekledikleri kalite ile Grinln gercek kalitesi arasinda farklilk oldugunda algilanan kalite diizeyi diismektedir.
Kalite kavrami objektif ve subjektif olmak tizere iki sekilde degerlendiriimektedir. Objektif kalite algisi, 6lcilebilir
ve dogrulugu kanitlanabilen kalite anlayisini ortaya koyarken, subjektif kalite anlayisi ise, tiiketiciden tuketiciye
algilama farkhhklari gosteren, sayisal olarak 6lgimin mimkin olmadig kalite algisini ortaya koymaktadir.
Pappu vd. (2005: 145), algilanan kalitenin triin ve hizmetleri diger markalardan ayirt etmede etkili oldugunu,
tiketicilerin kisisel degerlendirmelerine gére o markaya ait Griin ve hizmetler icin diger markalara nazaran
Gstlinlik ve mikemmellik hissini ortaya cikardigini vurgulamistir. Aaker (1991: 86), kalite algisinin tlketicilere
gore farklilik gosterebilecegini, tiketicilerin Grin ve hizmetler ile ilgili yasadiklari deneyimleri diger markali Girlin
ve hizmetler ile karsilastirilarak, markaya yonelik kalite algilarinin ortaya gikacagini savunmustur.

Kalite algisi ylksek olan Griin ve hizmetlerde, tiiketicilerin beklentileri ile ilgili belirsizlikten kaynaklanan risk
diizeyi distk seviyede olmaktadir. Belirsizlik riskinin yiiksek oldugu durumlarda tiketicilerin Griin ve hizmete
yonelik kalite algilari diistk seviyede olmaktadir ve bu durum satin almaya yonelik karar verme siirecini olumsuz
yonde etkilemektedir. Tiketiciler tarafindan kalite algisi yiiksek triin ve hizmet Ureten isletmelerin, rakiplerine
nazaran daha basarili olacaklari asikardir (Yildiz ve Avci, 2019: 194).
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2.3 Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, “tUketicilerin gelecekte belirli bir Griin satin almak igin planlama ya da satin alma istegini”
ifade etmektedir (Wu vd., 2011: 32). Satin alma niyeti tliketici davranislari agisindan incelendiginde, tiketicinin
satin alma davranisi gerceklestirebilmesi icin satin alma egilimini etkileyen unsurlar olarak degerlendirilmektedir.
Satin alma niyeti, tiketicilerin ileriki bir donemde Uriin veya hizmet alma istekliligi ve egilimini ifade etmektedir
(Carter, 2009: 22).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin Grlin veya hizmet satin almak igin hangi isletmeyi sececekleri tzerindeki bir
tahminden olusmaktadir. Satin alma niyetiyle, tiketicilerin Griin veya hizmetler ile ilgili degerlendirmeleri veya
tutumlari ifade edilmektedir. Tuketicilerin satin alma niyetlerinde dis faktorlerin etkisi oldugu dusinilmektedir.
isletmenin misteriye sundugu mitkemmeliyet, tecriibe, algi ve tutum gibi duygularin kisisel satin alma niyetini
etkileyen unsurlardir (Nasermoadeli vd., 2013: 129).

2.4 Yazin Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Retro pazarlama ve nostalji egilimi ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde birgok arastirmanin
yapildigi gérilmektedir. Rousseau ve Venter (1999) yaptiklari arastirmada, tiketicilerin nostalji egilimlerinin
demografik oOzelliklere gore farkhlik gosterip gdstermedigini arastirmislar ve anlamh farkliliklar oldugunu
tespit etmislerdir. Dagdas (2013) tarafindan yapilan calismada, retro pazarlamanin muisteri baghhgina etkisi
arastirilmis, retro pazarlamanin misteri bagliigini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Zhao vd. (2014)
¢alismalarinda tiketicilerin nostalji egilimlerinin yas gruplarina gére farkhhk gosterip gdstermedigini arastirmiglar,
tiiketici egilimlerinin yas gruplarina gore farklilik gosterdigini tespit etmislerdir. Yiiksel (2014) galismasinda retro
pazarlamanin tiketici algisi Gzerindeki etkisini arastirmis ve anlamh sonuglar elde etmistir. Toledo ve Lopes
(2016) calismalarinda tiiketicilerin nostalji egilimi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemisler, nostalji
egiliminin marka sadakati ile pozitif yonli iliski icerisinde oldugunu tespit etmislerdir. Gokaliler ve Arslan (2015),
retro pazarlama faaliyetlerinin marka kimligi ve marka imaji tizerindeki etkilerini arastirmis, retro pazarlamanin
marka kimligini ve marka imajini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Tirkyilmaz (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada, retro pazarlama faaliyetleri cercevesinde duygusal baglhgin marka sadakati Gizerindeki etkisi
arastirilmis, pozitif yonde ve anlamli etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Sarigicek vd. (2017), akademisyenler
Gzerine yaptiklari calismada, retro pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerin marka imaji ve marka kimligine
karsi tutumlarini arastirmis, yas ve unvan arttikga retro pazarlamaya karsi olumlu tutumun arttigl sonucuna
ulagmislardir.

Ozdemir (2018) tarafindan Denizli’deki tiiketicilere ydnelik yapilan arastirmada, retro pazarlamada nostalji
egilimi ve satin alma niyeti konusu arastirilmis, nostalji egilimi yiiksek olan kisilerin satin alma niyetlerinin yliksek
oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica ayni calismada, nostaljik egilimi yliksek olan tiiketicilerin kalite algilarinin da
ylksek oldugu tespit edilmistir.

Literatlirde yer alan arastirmalar cercevesinde kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Grlinlere iliskin kalite algisinin,
nostaljik Grtinleri satin alma niyeti ile iliskisine yonelik asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin kisisel nostalji egilimi ile nostaljik triinleri satin alma niyeti arasinda pozitif yénli bir
iliski vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin nostaljik riinlere iliskin kalite algisi ile nostaljik Griinleri satin alma niyeti arasinda
pozitif yonli bir iliski vardir.

Pinarbasi ve Tirkyilmaz (2017) retro marka deneyiminin yeniden satin alma niyeti Uzerindeki etkisini
arastirmis, retro marka deneyiminin yeniden satin alma niyeti izerinde pozitif yonde 0.435 oraninda etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir.

Tastepe (2019) tarafindan tiiketicilerin nostalji egilimlerinin marka bagliligi ve satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini inceledigi calismasinda, nostalji egiliminin marka baghligi tizerinden satin alma niyetini pozitif yonde ve
0.21 oraninda etkiledigi sonucuna ulagmistir.
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Literatlrde yer alan galismalar incelendikten sonra, kisisel nostalji egilimi ve nostaljik trtinlere iliskin kalite
algisinin, nostaljik Grinleri satin alma niyetine etkisini test etmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik tiriinlere iliskin kalite algisi, nostaljik iiriin satin alma
niyeti tizerinde etkilidir.

3. METODOLOVJI
3.1 Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu g¢alismanin amaci, tiketicilerin kisisel nostalji egilimleri ve nostaljik Grinlere iligkin kalite algisinin satin
alma niyeti Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica ¢alismada retro pazarlama kapsaminda tiketicilerin
kisisel nostalji egilimleri ve nostaljik Griinlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti ile arasindaki iliski de
incelenmektedir. Arastirmanin amaglarini gerceklestirebilmek amaciyla Mugla ilinde yer alan tiketicilere alan
arastirmasi gerceklestirilmistir. Tiketicilerden verilerin toplanmasinda anket yonteminden yararlaniimistir.
Anket uygulamasi ile elde edilen veriler betimsel istatistik, korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizi ile test
edilmistir.

3.2 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma Mugla ili ve gevresindeki tiiketicileri kapsamaktadir. Mugla ili ve ¢evresindeki tiiketicilere yiz yize
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirma evreninin 10.000 ‘den fazla oldugu durumlarda evreni temsil
edecek orneklem sayisinin en az 384 olmasi gerekmektedir (Sekaran, 1992: 253). Arastirmada tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Bu 6rnekleme yonteminin segilme nedeni
en diusik maliyetli ve uygulanmasi kolay yéntemlerden olmasidir (Karabey, 2020: 164). Arastirmaya 409 tiketici
katilmistir. Arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin bilgiler kisaca su sekildedir:

Kisisel Nostalji Egilimi Olgedi: Tiiketicilerin Retro pazarlama kapsaminda kisisel nostalji egilimlerini belirlemek
amaciyla Holak vd. (2005) tarafindan gelistirilen “Nostalji Egilimi Olcegi”nden yararlaniimistir. Olcekte tiiketicilerin
kisisel nostalji egilimlerinin belirlemek Uzere 16 ifade yer almaktadir.

Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi Olgedi: Tuketicilerin nostaljik Griinlere iliskin kalite algisini belirleme
amaciyla Baalbaki (2012) tarafindan gelistirilen 6lcek kullaniimistir. Olcekte kalite algisini belirlemeye yonelik
ifadeler nostaljik Giriinlere gére uyarlanmigtir. Olgek 7 ifadeden olugmaktadir.

Nostaljik Uriinlere Yénelik Satin Alma Niyeti Olgedi: Tiiketicilerin nostaljik Giriinlere yonelik satin alma niyetini
belirlemek amaciyla Mantymakive Salo (2011) tarafinda hazirlanan “Satin Alma Niyeti” 6lceginden yararlaniimistir.
Olcekte, satin alma niyetine yonelik ifadeler nostaljik tiriinlere gére uyarlanmistir. Olgekte 3 ifade yer almaktadir.

Her Ui¢ dlcekte yer alan ifadeler 5’li likert skalasina gére cevaplanmistir. Olgekte yer alan puanlar, 1-Kesinlikle
katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum araliginda degerlendirilmistir.

3.3 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmada tlketicilerden elde edilen anketlerin ¢6ziimlenmesinde, IBM SPSS 25.0 istatistik paket
programindan yararlanilmis ve hipotezlerin degerlendirilmesinde %95 gliven araligi dikkate alinmistir. Arastirmada
kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmis, Kurtosis ve Skewness degerlerinin -1,5 ve +1,5 degerleri arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Tabachnick
vd. (2007), Kurtosis ve Skewness degerleri -1,5 ve +1,5 araliginda yer aldiginda normal dagilima gore analizler
yapilabilecegini ifade etmektedirler.

3.3.1 Demografik Veriler

Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim dizeyi vb. demografik bilgileri asagida
Tablo 1’ de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Kisi | Yiizde (%) Medeni Durum Kisi | Yiizde (%)
Kadin 177 | 433 Evli 180 | 44.0
Erkek 232 | 56.7 Bekar 229 |56.0
Yos Kisi | Yiizde (%) Egitim Diizeyi Kisi | Yizde (%)
20 Yas ve Alt 85 20.8 ilkégretim-Lise 177 | 433
21-30 Yas 140 | 34.2 Onlisans 60 14.7
31-40 Yas 80 19.6 Lisans 102 | 24.9
41- 50 Yas 36 8.8 Lisanslstu 70 17.1

51 Yas Uzeri 68 16.6

Goérev Kisi Yiizde (%) Gelir Durumu Kisi | Yizde (%)
Memur 92 | 225 1000 TL ve alt 103 | 25.2
Esnaf/Ticcar |24 | 5.9 1001-1999 TL 22 |54
|Sv|e::|zskt 58 | 14.2 2000-2999 TL 52 |12.7

isci 26 |64 3000-3999 TL 58 | 14.2
Ogrenci 203 | 496 4000-4999 TL 88 | 215
Emekli 6 1.5 5000 TL Uzeri 86 21.0
TOPLAM 409 | 100,0 TOPLAM 409 | 100, 0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaklasik %43’ kadinlardan, %57’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
blylik bir kismi 21-30 yas araliginda yer almaktadir. Tiketicilerin gorevleri incelendiginde buyik bir kismi
ogrencilerden olusmaktadir. Medeni durumlari incelendiginde buyuk bir kismi bekardir. Egitim dizeyleri
incelendiginde buyuk bir kismi ilkogretim/lise mezunudur. Tlketicilerin gelir diizeylerine bakildiginda buyuk bir
kismi 1000 TL altinda aylk gelire sahiptirler.

3.3.2 Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayic istatistikler

Arastirma icin kullanilan anket formunda yer alan “Kisisel Nostalji Egilimi Olgegi” giivenilirlik degeri (Cronbach’s
Alpha) 0.956 diizeyindedir. “Nostaljik Uriinleri Satin Alma Niyeti Olcegi”ne iliskin giivenilirlik degeri (Cronbach’s
Alpha) 0.926, Nostalji Uriinlere iliskin Algilanan Kalite” 6lgegi giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) ise 0.925
diizeyindedir. Olgege iliskin Cronbach’s Alpha degeri 0.80 < o < 1.00 araliginda ise yiiksek diizeyde giivenilir bir
Olgektir (Kalayci, 2008: 405). Arastirmada yararlanilan 6lgekler yiksek diizeyde guvenilir bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiketicilere uygulanan anket formunda yer alan 6lgeklere iliskin betimsel istatistik analizi
sonuglari asagida gosterilmektedir.
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Tablo 2: Kisisel Nostalji Egilimi Olcegi Betimsel istatistigi

Kisisel Nostalji Egilimi Olgegi Kisi Ort. S.S
Cocukluk déonemimdeki anilarimi gok sik digiinirtim. 409 3.20 1.14
Eski glizel glinleri 6zlGyorum. 409 3.34 1.26
Gegmisle baglantisi olan insanlar ve yerler 6zellikle bana anlamh gelir. 409 3.24 1.51
Eski televizyon ve radyo programlarindan yenilerine gore daha fazla zevk alirim. 409 3.13 1.32
Cocukken yedigim yiyecekleri yemekten hoslanirim. 409 3.38 1.35
Eski okul arkadaslarimi sik sik digiinirim. 409 2.64 1.25
Ben gencken (¢cocukken)filmler daha iyiydi. 409 3.07 1.16
Ailem ya da arkadaslarimla eski gtinlerden konusmayi severim. 409 3.60 1.16
Yillar 6nce dinledigim mizikleri dinlemeyi severim. 409 3.56 1.32
Eski cektigim fotograflara bakmaktan hoslanirim. 409 3.48 1.44
Gegmiste yaptiklarimi hayal etmeyi severim. 409 3.34 1.10
Uzgiin hissettigim zaman kendimi neselendirmek icin gecmisi diistintirim. 409 2.82 1.26
Eskiden var olan hislerimi yeniden yakalamayi siklikla dilerim. 409 3.29 1.00
Gegmis hakkinda konusurken mutlu olurum. 409 3.16 1.27
Yasadigim veya ziyaret ettigim yerleri hatirlamaktan hoglanirim. 409 3.21 1.31
Bazen zamani geriye alabilmeyi istiyorum. 409 3.37 1.30
Kisisel Nostalji Egilimi (Genel Ortalama) 409 3.24 0.98

[A.O. = (1,00-2,33) Diisiik; A.O. = (2,34-3,66) Orta; A. O.= (3,67-5,00) Yiiksek]

Tiketicilerin kisisel nostalji egilimlerini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin betimsel istatistik analizi
neticesinde ortalama degerinin tablo 2'de gosterildigi Gzere 3.24 oldugu tespit edilmistir. Besli likert 6lceginde
ortalama skorlar degerlendirildiginde, arastirmaya katilan tiketicilerin kisisel nostalji egiliminin orta deger
araliginda (A.O. = 2.34-3,66) oldugu belirlenmistir.

Tablo 3: Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi Olgegi Betimsel istatistigi

Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi Olgegi Kisi Ort. S.S.
Nostaljik Griinlere bagl oldugumu distntyorum. 409 3.23 1.15
Nostaljik Griinler benim ilk tercihimdir. 409 3.18 1.22
Eger magazada nostaljik Grlnler varsa, diger Uriinleri satin 409 2.63 1.26
almam.

Nostaljik Gruinlerin glvenilir oldugunu distiniyorum. 409 2.94 1.09
Nostaljik Grinleri aldigimda kendimi iyi hissediyorum. 409 3.00 1.23
Nostaljik Griinler bana glvenilir gelir. 409 3.10 1.14
Nostaljik Griinler almaya kararliyim. 409 2.85 1.18
Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi (Genel Ortalama) 409 2.99 0.98

[A.O. = (1,00-2,33) Disiik; A.O. = (2,34-3,66) Orta; A. O.= (3,67-5,00) Yiiksek]

Arastirmaya katilan tiiketicilerin nostaljik Griinlere iliski kalite algisini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgege
iliskin betimsel istatistik analizi sonuglari incelendiginde genel ortalamanin tablo 3’de gosterildigi lGzere 2.99
diizeyinde oldugu gorulmektedir. Besli likert 6lceginde ortalama skorlar degerlendirildiginde, arastirmaya katilan
tiketicilerin nostaljik Grlnlere iliskin kalite algisinin orta deger araliginda (A.O. = 2.34-3,66) oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4: Nostaljik Uriinleri Satin Alma Niyeti Olcegi Betimsel istatistigi

Nostaljik Uriinleri Satin Alma Niyeti Olgegi Kisi | oOrt. | S.S.
Yakin zamanda nostaljik Grlin satin alma niyetindeyim. 409 | 2.89 1.17
Gelecekte nostaljik Grlin satin alacagimi tahmin ediyorum. 409 2.69 1.38
Nostaljik Grinleri her zaman satin alacagim. 409 2.73 1.18
Nostaljik Uriinleri Satin Alma Niyeti (Genel Ortalama) 409 2.77 1.16

[A.O. =(1,00-2,33) Diisiik; A.O. = (2,34-3,66) Orta; A. O.= (3,67-5,00) Yiiksek]

Arastirmaya katilan tiiketicilerin nostaljik Urtinleri satin alma niyetini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgege
iliskin gorislerin ortalama degeri tablo 4’de gosterildigi lizere 2.77’dir. Besli likert 6lceginde ortalama skorlar
degerlendirildiginde, arastirmaya katilan tlketicilerin nostaljik Grlinleri satin alma niyetinin orta deger araliginda
(A.O. = 2.34-3,66) oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan kisisel nostalji egilimi 6lgegine iliskin aciklayici faktér analizi gergeklestirilmis, analiz
sonucunda KMO degerinin 0.896 (p=0.000) oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin faktér analizine uygun
oldugu gériilmektedir (Altunisik vd., 2007:217). Olgekte yer alan 16 ifadenin tek faktér altinda toplandigi, faktér
yiklerinin ise 0.575 ile 0.891 araliginda oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan nostaljik tGrinlere iliskin kalite algisi 6lceginin boyutlarini belirlemek amaciyla agiklayici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0.805 (p=0.000) oldugu tespit edilmistir. KMO
degerinin faktér analizine uygun oldugu goériilmektedir (Altunisik vd., 2007:217). Olgekte yer alan 7 ifadenin tek
faktor altinda toplandigi, faktor yiklerinin ise 0.701 ile 0.907 araliginda oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan nostaljik Griinlere iliskin satin alma niyeti olgeginin boyutlarini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen aciklayici faktor analizi sonuglarina gére KMO degerinin 0.766 (p=0.000) oldugu tespit edilmistir.
KMO degerinin faktér analizine uygun oldugu gériilmektedir (Altunisik vd., 2007:217). Olcekte yer alan 3 ifadenin
tek faktor altinda toplandig, faktor yiklerinin ise 0.930, 0.938 ve 0.939 oldugu sonucuna ulasiimistir.

3.3.3 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hipotezlerin testinde korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. Analiz sonuglarina asagida
tablolar halinde yer verilmektedir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin kisisel nostalji egilimi ile nostaljik tiriinleri satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin kisisel nostalji egilimi ile nostaljik Griin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla pearson koreldasyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 5: Kisisel Nostalji Egilimi ve Nostaljik Uriin Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi

Tablosu
Korelasyon Analizi Nostaljik Uriin Satin Alma Niyeti
Pearson Correlation .674™
Kisisel Nostalji Egilimi Sig. (2-tailed) 000
N 409

*p< 0,05 **p<0,01

Arastirmaya katilan tiketicilerin kisisel nostalji egilimi ile nostaljik Griin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla gercgeklestirilen korelasyon analizi neticesinde istatistiksel olarak anlamli sonuclar elde
edilmistir. Tuketicilerin nostalji egilimi ile nostaljik tirlin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli dizeyde
0.674 oraninda iliski oldugu tespit edilmistir. Tuketicilerin kisisel nostalji egilimi arttikga nostaljik Griin satin alma
niyetinde de 0.674 oraninda artis beklenmektedir. Koreldasyon analizi neticesinde Hipotez 1 desteklenmektedir.
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Hipotez 2: Tiiketicilerin nostaljik (riinlere iliski kalite algisi ile nostaljik Griinleri satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tlketicilerin nostaljik Grunlere iliskin kalite algisi ile nostaljik Grunleri satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla pearson korelasyon analizi gercgeklestirilmistir. Analiz sonuglarina asagidaki tabloda yer
verilmektedir.

Tablo 6: Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algisi ile Nostaljik Uriin Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Korelasyon
Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Nostaljik Uriin Satin Alma Niyeti
Pearson Correlation .825™
Nostaljik Uriinlere . .
iliskin Kalite Algis Sig. (2-tailed) 000
N 409

*p< 0,05 **p<0,01

Arastirmaya katilan tlketicilerin nostaljik Grinlere iliskin kalite algisi ile nostaljik Grlin satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon analizi neticesinde, istatistik olarak anlaml sonuglar elde edilmistir.
Nostaljik Grlnlere iliskin kalite algisi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli diizeyde 0.825 oraninda
iliski oldugu belirlenmistir. Tliketicilerin nostaljik tGrtinlere iliskin kalite algisi arttik¢a satin alma niyetinde de 0.825
oraninda artis olacagi beklenmektedir. Korelasyon analizi sonucunda Hipotez 2 desteklenmektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik iiriinlere iliskin kalite algisi, nostaljik (irtin satin alma
niyeti lizerinde etkilidir.

Tablo 7: Kisisel Nostalji Egilimi ve Nostaljik Uriinlere iligkin Kalite Algisinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimh Degisken: Nostaljik Uriin Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler R? F B t p D-W
Kisisel Nostalji EGilimi 147 2.959 .003™

- : 688 446.851" 2.007
Nostaljik Uriinlere iliskin Kalite Algis .868 | 17.424 .000™

*p< 0,05 **p<0,01

Arastirmaya katilan tiketicilerin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Griine yonelik kalite algisinin, nostaljik
Urlin satin alma niyeti Gzerine etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi neticesinde,
istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Nostaljik Grlin satin alma niyetinin, kisisel nostalji egilimi
ve nostaljik Grline yonelik kalite algisi ile agiklanma orani (R?) 0.688’dir. Tuketicilerin kisisel nostalji egilimi ve
nostaljik Griine yonelik kalite algisindaki 1 birimlik artisin, nostaljik Griin satin alma niyeti Gizerinde 0.688 oraninda
artisa neden oldugu belirlenmistir. Beta degerleri incelendiginde, kisisel nostalji egilimi 0.147 oraninda, nostaljik
Grlne iliskin kalite algisinin ise 0.868 oraninda nostaljik Griin satin alma niyetini etkiledigi gériilmektedir. Coklu
dogrusal regresyon analizinde, bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olup olmadigini belirlemek amaciyla
Durbin Watson test degerine bakilmis ve 2.007 oldugu tespit edilmistir. Durbin Watson katsayisinin 2,5’un altinda
olmasi, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini géstermektedir (Hair vd., 2013). Coklu regresyon analizi
sonuglarina gore Hipotez 3’lin desteklendigi goriilmektedir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu calismada tiketicilerim kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Grunlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ayrica kisisel nostalji egilimi ve nostaljik trtinlere iliskin kalite algisi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiler incelenmektedir. Arastirma neticesinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde
edilmistir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin kisisel nostalji egilimlerine iliskin betimsel istatistik sonugclari incelendiginde,
orta dlizeyde kisisel nostalji egiliminin oldugu gérilmektedir. Tlketicilerin nostaljik Grinlere iliskin kalite algisina
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yonelik betimsel istatistik sonuglarina goére, tiiketicilerin nostaljik Griinlere iliskin kalite algisinin da orta diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Tuketicilerin nostaljik Griin satin alma niyetlerine iliskin betimsel istatistik analizi sonuglari
da orta diizeydedir. Ozdemir (2018: 45) ve Bahadir (2018: 60) tarafindan yapilan arastirmalarda da tiiketicilerin
nostalji egilimlerinin orta dlizeyde oldugu belirlenmistir.

Katihmcilarin kisisel nostalji egilimi ile nostaljik Grlin satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelendigi koreldasyon
analizi neticesinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Tuketicilerin kisisel nostalji egilimi ile
nostaljik Grlin satin alma niyeti arasinda pozitif yonll orta seviyede iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Kisisel
nostalji egilimi arttikga, nostaljik Griin satin alma niyetinde de artis olacagi beklenmektedir. Ozdemir (2018)
tarafindan Denizli’deki tiiketicilere yonelik yapilan benzer bir arastirmada da, nostalji egilimi yuksek olan kisilerin
satin alma niyetlerinin yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin nostaljik Grlinlere iliskin kalite algilari ile nostaljik Griinleri satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi neticesinde anlamli ve yiksek diizeyde
iliski tespit edilmistir. Nostaljik Grlinlere iliskin kalite algisi ile nostaljik Girlin satin alma niyeti arasinda pozitif
yonli ve yiksek diizeyde iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Nostaljik Griinlere iliskin kalite algisi arttikca nostaljik
Grln satin alma niyetinde de artis beklenmektedir.

Katilimcilarin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik Urlinlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi
neticesinde, nostaljik Urtn satin alma niyetinin kisisel nostalji egilimi ve kalite algisi ile agiklanma dizeyinin
orta seviyede oldugu tespit edilmistir. Kisisel nostalji egilimin nostaljik Grlin satin alma niyeti (zerinde dustk
duzeyde, nostaljik Griinlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti tGzerinde yliksek diizeyde etki ettigi bulgusuna
ulasiimistir. Tastepe (2019) tarafindan tlketicilerin nostalji egilimlerinin marka bagliligi ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini inceledigi calismada, nostalji egiliminin marka baghhg tzerinden satin alma niyetini pozitif
yonde ve disiuk diizeyde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Sonug olarak, retro pazarlama kapsaminda nostalji egiliminin satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Pazarlama alaninda faaliyet gosteren yoneticilerin retro pazarlamaya yonelik yaptiklari uygulamalarin,
satislarin artmasinda etkisi olacagi diisiinilmektedir. Ayrica nostaljik Griinlerin kalitesinin tiiketiciler tarafindan
onemsendigi ve satin alma davranisinin gergeklesmesi icin etkili oldugu anlasiimaktadir. Sonraki ¢calismalara 6neri
olarak, nostaljik Griin satin alma niyetinde etkili olabilecek diger unsurlarin neler olabilecegi konusunda yapilacak
calismalarin, hem uygulamacilara hem de akademisyenlere katki sunacagi disinilmektedir.

KAYNAKCA
Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press.
Aaker, D. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak,(Cev. Erdem Demir). istanbul: MediaCat Yayinlari.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. & Yildirim, E. (2007). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri, Sakarya:
Sakarya Yayincilik.

Bahadir, E. B. (2018). Retro Pazarlamanin Tiiketicilerin Marka imaji ve Marka Kimligi Algisina Etkileri Uzerine Bir
Arastirma, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul: Nisantasi Universitesi.

Baalbaki, S. S. (2012). Consumer Perception of Brand Equity Measurement: A New Scale, Unpublished Doctoral
Dissertation, Texas: University of North Texas.

Belk, W., R. (1990). “The Role of Possessions in Constructing and Maintaining A Sense of Past”, Advances in
Consumer Research, 17, 669-676.

Brown, S. (1999). “Retro-Marketing: Yesterday’s Tomorrows, Today!”. Marketing Intelligence & Planning, 17(7),
363-376.

Brown, S., Kozinets, R. V., & Sherry Jr, J. F. (2003). “Teaching Old Brands New Tricks: Retro Branding and The
Revival of Brand Meaning”. Journal of Marketing, 67(3), 19-33.

Carter, L.L. (2009), Consumer Receptivity of Foreign Products: The Roles of Country-of-Origin Image, Consumer
Ethnocentrism and Animosity, Unpublished Doctoral Thesis, Norfolk: Old Dominion University.

428



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 45, Temmuz 2021 Z. Tiirk

Dagdas, G. (2013). isletmelerde Retro Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Bagliligina Etkileri Uzerine Bir
Arastirma, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Konya: Selcuk Universitesi.

Demir, F. O. (2008). “Pazarlamanin Nostaljik Oyunu: Retro Markalama”. istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi
Dergisi, 33, 29-41.

Gokaliler, E., & Arslan, Z. (2015). “Gegmisle Bag Kuran Bir Pazarlama Yaklasimi: Retro Pazarlama Perspektifinden
Tiketicilerin Marka Kimligi ve Marka imajina Bakis Acilari Uzerine Bir Arastirma”. Global Media Journal:
Turkish Edition, 6(11), 240-260.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E. & Tatham, R. L. (2013). Multivariate Data Analysis, Pearson
Education. New Jersey.

Holak, S., Havlena, W., & Matveev, A. (2005). “Exploring Nostalgia in Russia: Testing the Index of Nostalgia-
Proneness”. ACR European Advances, 7. 195-200.

Holbrook, M. B., & Schindler, R. M. (1994). “Age, Sex, and Attitude Toward The Past as Predictors of Consumers’
Aesthetic Tastes for Cultural Products”. Journal of Marketing Research, 31(3), 412-422.

Kalaycl, S., (2008), SPSS Uygulamali Cok Dediskenli istatistik Teknikleri. (3.Baski). Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Karabey, C. N. (2020). Ornekleme. S. Unal (Ed.), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri iginde (ss. 151-177).
Erzurum: Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi Yayini.

Keskin, H. D., & Memis, S. (2011). “Retro Pazarlama ve Pazarlamada Uygulanmasina Yonelik Bazi Ornekler”.
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(3), 191-202.

Kitchen, P. J., & Proctor, T. (Eds.). (2001). The Informed Student Guide to Marketing. London: Thomson Learning.

Korkmaz, S., Eser, Z., Oztiirk, S. A., & Isin, B. (2009). Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar. Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Nasermoadeli, A., Ling, K. C., & Maghnati, F. (2013). “Evaluating the Impacts of Customer Experience on Purchase
Intention”. International Journal of Business and Management, 8(6), 128-138.

Ozdemir, Y. (2018). Retro Pazarlamada Nostalji EGilimi: Denizli’de Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Denizli: Pamukkale Universitesi.

Pappu, R., Quester, P. G. & Cooksey, R. W. (2005). “Consumer-Based Brand Equity: Improving The Measurement—
Empirical Evidence”. Journal of Product & Brand Management, 14(3), 143-154.

Pinarbasi, F., & Tirkyllmaz, C. A. (2017). “Retro Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti ve Marka Bagliligi
Yaratmadaki RolU”. International Journal of Research in Business and Social Science, 6(2), 13-25.

Rousseau, G. G., & Venter, D. J. L. (1999). “The Influence of Nostalgia on Consumer Preference”. SA Journal of
Industrial Psychology, 25(1), 36-42.

Saricigek, R., Copuroglu, F. C., & Korkmaz, i. H. (2017). “Retro Pazarlama Baglaminda Tiiketicilerin Marka Kimligi
ve Marka imajina Bakis Acilari: GAUN Akademisyenleri Uzerine Bir Arastirma”. Gaziantep Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 16(2), 345-352.

Sekaran, U. (1992). Research Methods of Business. Canada: Jonh Wiley & Sons.
Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. &Ullman, J. B. (2007). Using Multivariate Statistics (Vol. 5). Boston: Pearson.

Tastepe, O. (2019). Retro Pazarlama Uygulamalarinin Marka Baglihgi ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Usak: Usak Universitesi.

TDK (2019), Guncel Turkge SozItk, Tirk Dil Kurumu, https://www.sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 09.11.2019.

Toledo, A. C., & Lopes, E. L. (2016). “Effect of Nostalgia on Customer Loyalty to Brand Post-Merger/Acquisition”.
BAR-Brazilian Administration Review, 13(1), 33-55.

Timbek Tekeoglu, N., & Tigh, M. (2016). “Retro Pazarlama Agcisindan Halen Var Olmayan Eski Markalarin
Tiiketiciler Tarafindan Animsanmasi ve Taninmasi Uzerine Bir Pilot Calisma”. Kastamonu Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12 (2), 278-290.

Turkyilmaz, C. A. (2016). Ge¢misin Glicii: Retro Pazarlama-Retro Pazarlama Siirecinde Duygusal Baglihgin Marka
Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Arastirma. istanbul: Beta Basim Yayim.

429



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 45, Temmuz 2021 Z. Tiirk

Wu, P. C., Yeh, G. Y. Y., & Hsiao, C. R. (2011). “The Effect of Store Image and Service Quality on Brand Image and
Purchase Intention for Private Label Brands”. Australasian Marketing Journal (AMJ), 19(1), 30-39.

Yildiz, S. & Aval, i. (2019). “Tiketici Temelli Marka Degerinin Taklit Markalh Uriin Algisi Uzerindeki Etkisi”. Bingd!
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(17), 189-214.

Yiksel, M. (2014). Modern Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Retro Pazarlamanin Tiiketici Algisina Etkisi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras: Kahramanmaras Siitci imam Universitesi.

Zeithaml, V. A. (1988). “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence”. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

Zhao, G., Muehling, D. D., & Kareklas, I. (2014). “Remembering the Good Old Days: The Moderating Role of
Consumer Affective State on the Effectiveness of Nostalgic Advertising”. Journal of Advertising, 43(3), 244-
255.

Beyan ve Agiklamalar (Disclosure Statements)

1. Bu galismanin yazarlari, arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyduklarini kabul etmektedirler (The authors of this
article confirm that their work complies with the principles of research and publication ethics).

2. Yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar catismasi beyan edilmemistir (No potential conflict of interest was
reported by the authors).

3. Bu ¢alisma, intihal tarama programi kullanilarak intihal taramasindan gegirilmistir (This article was screened
for potential plagiarism using a plagiarism screening program).

4. Bu makale i¢in etik kurul izni gerekmemektedir (Ethics committee permission is not required for this article).

430



