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Oz

Retro ve nostalji pazarlamasi, pazarlama alaninda tiiketicilerle etkilesime gegerek
iletisim kurmanin yollarindan biridir. Bu ¢aligma retro ve nostalji pazarlamasi
hakkinda akademisyenler tarafindan yayimlanan caligmalarin bibliyometrik olarak
degerlendirilmesini amaglamaktadir. Web of Science veri tabanlari belge-arsiv
tarama yOntemiyle retro pazarlama ve nostalji pazarlama konu bashginda (baslik,
Ozet, yazarlarin anahtar kelimeleri, anahtar kelime bulutu-keywords plus-)
yayimlanmis 204 Ingilizce makaleye bibliyometrik analiz uygulanmistir.
Aragtirmanin ~ evrenini  1980-2021 yillann arasi yayimlanan 204 makale
olusturmaktadir. Veriler R programu iizerinden yaymn bilgisi, atif analizi, kelime
bilgisi, yazar bilgisi, iilkeler arasi ig birligi olmak iizere bes baglik altinda
incelenmistir. Arastirma sonuglari 1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji
pazarlamast ile ilgili Web of Science veri tabanindaki Ingilizce makaleler hakkinda
bibliyometrik bir rapor sunmayi amaglamaktadir. Arastirma sonuglarinin retro ve
nostalji pazarlamas1 hakkinda yapilacak arastirmalara genel kapsamli bir rehber
olusturacagi 6n goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler:
Bibliyometrik Analiz.

Retro, Nostalji, Retro Pazarlama, Nostalji Pazarlama,

Abstract

Retro and nostalgia marketing is one of the ways to interact and communicate with
consumers in the field of marketing. This study aims to evaluate retro and nostalgia
marketing studies published by academics bibliometrically. Bibliometric analysis
was applied to 204 articles published in the Web of Science databases under the title
of retro marketing and nostalgia marketing with document-archive scanning method.
The results of the research were filtered in English and under the topic (title, abstract,
author keywords, keywords plus). The universe of the research consists of 204
articles published between 1980-2021. The data were analyzed through the R
program under five headings: publication information, citation analysis, vocabulary,
author information, and cooperation between countries. The research results aim to
present a bibliometric report on articles in English in the Web of Science database
related to retro and nostalgia marketing between 1980-2021. It is predicted that the
results of the research will form a general guide for research on retro and nostalgia
marketing.

Keywords: Retro, Nostalgia, Retro Marketing, Nostalgia Marketing, Bibliometric
Analysis.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

The subject and application method of this study were chosen because of the limited number of bibliometric
studies on retro and nostalgia marketing in the literature. The study aims to present a comprehensive bibliometric report
on English articles published between 1980 and 2021 and included in the Web of Science database.

Research Questions

The research is a bibliometric study and the research questions consist of publication information, citation
analysis and word cloud, author information, and cross-country collaboration categories.

Literature Review

Postmodernism has emerged in opposition to modernism. According to Odabasi, (2004, p. 85) the postmodern
consumer establishes a bond with the past and carries this bond to the present. In this context, the postmodern individual
is the person who tends to live in the present. Briefly, nostalgia is longing for the past (Pinarbasi & Aysuna, 2017, p.
14). The concept of retro, on the other hand, is a phenomenon belonging to postmodernism, which associates individual
who yearns for the past with the memories of the past (Odabasi, 2004, p. 84). The word retro is about returning to the
past. Together with the word retro and marketing, it creates the concept of retro marketing. Retro marketing can be
defined as "to bring the products and services used in the past to the present” (Keskin & Memis, 2011, p. 192).

Retro and nostalgia marketing are related concepts in the literature and are discussed together in the study.
Bibliometric studies on retro and nostalgia marketing are limited in the literature. In this context, it is thought that this
study will contribute to the literature. It is also thought to be a guide for researchers who will work in the field of retro
and nostalgia marketing.

Methodology
In this study, it is aimed to analyse bibliometrically the studies of articles about retro and nostalgia marketing.

LE N3

Between 1980-2021, a search was made on the web of science database as “retro” + “marketing”, “nostalgia” +
“marketing”, “retro marketing”, “nostalgia marketing”, and 204 English articles were obtained. The obtained data were
analysed in five categories through the Biblioshiny Bibliometrix package on the R program. These categories are:
publication information, citation information and word cloud, author information, and cross-country collaboration
categories. These five categories are presented visually in the study. The limitation of the research is the Web of

Science database and the five categories obtained.
Results and Conclusions

Retro and nostalgia published between 1980-2021 via Web of Science database bibliometric analysis of 204
English articles containing marketing concepts through R program has been applied. Between the years 1980-2021,
bibliometric analysis was examined in the field of publication information, citation information, word cloud, author
information and cross-country collaboration. The reviewed 204 articles were published in 149 different sources,
received an average of 15.23 citations per publication, and 1.89 authors per publication. The words nostalgia and
consumption, impact, tourism and experience are the words used most in the articles examined within the scope of retro
and nostalgia marketing. The concept map formed as a result of the factor analysis consists of 3 groups and these groups
concentrate on consumer behaviour, nostalgia and brand concepts as content. The journal with the highest impact value
in the literature is the Journal of Business Research. The most influential writers are Holak S. and Stride C. The USA is
the country cited most. Also, the University of Sheffield in the UK has the largest number of article. The study was
carried out on 24.02.2022. Articles added after this date may cause various differences in the analysis of publications
information, citation analysis, word cloud, author information and cross-country collaboration categories. Future
bibliometric analysis can be handled through the Scopus database, or the Scopus and Web of Science databases can be
used together. In addition to the articles, the study area can be expanded by adding studies such as book chapters and
papers. As a result of the analysis, the words used most can form the basis for future qualitative and quantitative studies.
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1. GIRIS

Insan dogasi geregi yasi ilerledikce gecmise dzlem duymaktadir. Bu yiizden insanlar gecmiste
dinledikleri miizikleri, okuduklar1 Kitaplari, oynadiklari oyunlari ve gezip gordiigii yerlerde yasadigi
hatiralar1 6zlemle anmaktadir. Bunun yani sira bu hatiralar insanin karakterlerinin olusmasindan énemli rol
oynamaktadir. Havlena ve Holak’a (1991) gére reklamlar, tiiketicilerde iiriine karst bir duygusal tepki
olusturarak gecmise yonelik olumlu ¢agrisim ve anilari uyandirabilir. Ayrica iiriinler tiiketiciler tarafindan
tiiketilirken de nostaljik duygular uyandirabilir. Bu baglamda insanlarin ge¢misi 6zlemle andigi anilarin
pazarlama tarafindan olumlu ¢agrisimlarla hatirlatilmasi pazarlamanin tiiketiciyi etkileme yollarindan biridir.
Geriye doniik bir yaklasim olarak retro ve nostalji pazarlamasi bu etkileme yollarindan biridir.

Bir duygu olarak nostalji hem aci hem de tatli duygu bilesenlerini bir arada barindirmaktadir. Bu
duygu durumu nostaljiyi diger duygulara gore farkli kilmakla beraber bireylerin ge¢miste deneyimlerini
hatirlamasina dayanmaktadir (Havlena ve Holak, 1991). Duman’a (2019) gore nostalji pazarlama kavrami
ise tiiketicinin zihnindeki nostaljik olarak kabul edilen anilar1 duygusal sekilde etkileyerek harekete
gecirmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasimlarla duygulara hitap ederek tiiketicilerin zihinlerinde gii¢lii marka
imaj1 olusturulmaktadir (Ozer Cizer ve Kose, 2021, s. 221). Gii¢lii ve basarili bir marka olusturmak igin
marka kimligi tarafindan olusturulan zengin bir kimlik yapisina ihtiya¢ vardir. Markanin tiiketicinin zihninde
farklilastirilmasiyla markaya ait deger, tiiketicide marka imaj1 ve tiiketici algisin1 olusturmaktadir. Boylece
marka imaji ve kimligi tiiketicinin zihninde duygusal bir olguya doniistiiriiliir. Bu olgular ¢ercevesinde
tiiketicilere hatira ve gegmiste yasanilan giizel giinleri tekrar yasama vaadinde bulunarak duygusal bir bag
olusturulur (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 241).

Retro pazarlama ise eskiden iiretilmis bir {irlin veya mevcut olan bir markanin giiniimiize uygun
sekilde yeniden ortaya ¢ikarilmasi seklinde tanimlanabilir. Boylece iiretilen iiriin veya marka, tiiketicilerin
nostaljik bir sekilde bag kurdugu hatiralarina olumlu ¢agrisim yaparak tiiketicilerin duygularini tetikler.
Sekeroglu ve Bas'a (2019, s. 347) gore retro pazarlamanin, nostalji pazarlamasindan farki gegmisteki bir
iirlinlin 6zii korunarak giiniimiiz teknolojisiyle bir araya getirilip miisteriye sunulmasini kapsamaktadir.

Isletmeler, tiiketicilerin ge¢mise duyduklari ozlemleri ve hatiralari kullanarak gegmise atifta
bulunmakta ve pazarlama faaliyetlerini bu sekilde olusturmaktadirlar. Retro ve nostaljik iiriin ve markalar
hali hazirda tiiketicinin zihninde yer aldigi igin yeni iriin ve marka gelistirilmesi riski ve tanitim
maliyetlerinin yiiksek olmasi bu pazarlama faaliyetlerinin 6nemini artirmstir.

Bu calismanin konusu ve uygulama yoOntemi, literatiirde retro ve nostalji pazarlamasi hakkinda
yapilmis ¢alismalarin kisith olmasi nedeniyle galismanin literatiire katki saglayarak bu alanda calisacak olan
aragtirmacilara atif analizi, en ¢ok atif alan yazarlar, en ¢ok kullanilan kelimeler iizerinden yeni aragtirma
konulari, alandaki en yiiksek h-endeksine sahip dergiler, iilkeler, tniversiteler hakkinda olumlu bir
farkindalik kazandiracak bir rehber olacagi diigiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma bu alanda yapilacak olan nicel
ve nitel aragtirmalar igin bir temel gorevi gorebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Postmodernizm, moderniteden farkli veya alternatif olabilecek kavramlarin varligmi ifade
etmektedir. Bundan dolay1r “post” kelimesi sonra “modern” kelimesi ise yeni kelimesinin birlesmesiyle
olugmaktadir. Postmodernizm, modernizm kavraminin ziddidir ve modernitede var olan yeniden diisinmeyi,
gercekligi algilama seklini degistiren ikna kavramini da kapsamaktadir (Ligorio, 2004, s. 1313).
Postmodernizm, modernizme tepki olarak ortaya ¢ikmistir ve modernizme ait iist-anlatilar1 reddetmek olarak
tanimlanmaktadir. Postmodernizm, modernizme ait olan evrensel ve tek olana karsi ortaya ¢ikan yeni bir
kiltiirdiir (Kogak, 2012, ss. 66-67). Odabasi’na (2004, s. 85) gore postmodern bir tiiketici ge¢misle bir bag
olusturmak ve olusturdugu bu bag1 bugiine getirmekten biiyiik zevk almaktadir. Postmodern birey, ge¢misten
ve gelecekten bagimsiz simdiyi yasama egilimi gosteren kisilerdir.

Nostalji kelime olarak Yunanca ana vatana doniis -eve doniis- anlamina gelen “nosos” ve act gekme
“algos” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur. Ilk kez cografi mesafelerden kaynaklanan ana vatana
donme arzusunu ifade etmek i¢in kullanilmistir (Hofer, 1934, s. 381). Kisaca nostalji, gegmisle iligkili varlik
ve faaliyetlere duyulan 6zlemi ifade etmektedir (Holbrook, 1993, s. 245). Nostalji kavrami bireyin ge¢mise
duydugu 6zlem olarak ele alindiginda, siirekli degisen ve gelisen diinyada bireylerin bu degisimden
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kaynaklanan ¢evreye veya yasadigl anlara yiikledigi anlamlarin da degismesi bireyi ge¢mise ait anlamlari
aramaya itmektedir (Pinarbasi ve Aysuna, 2017, s. 14).

Retro kavrami ise, ge¢mise Ozlem duyan bireyleri gecmise ait anilartyla 06zdeslestiren
postmodernizme ait bir olgudur (Odabasi, 2004, s. 84). Retro pazarlama ise, nostalji kavramina ait duygulari
tetikleyen faaliyetlerin pazarlama c¢alismalarinda kullanilmasini igermektedir (Pinarbasi ve Aysuna, 2017, s.
14). Brown, (1999, s. 365) retro pazarlamanin bir taniminin olmadigi ve tanim hakkinda pazarlamacilarin bir
fikir birliginin bulunmadigini séylemekte ve “diiniin yarin1 bugiindiir!” seklinde tanimlamaktadir. Keskin ve
Memis’e (2011, s. 192) gore retro kelimesi Ingilizce bir kelimedir ve geri, geriye ve tersine anlamina
gelmektedir. Retro kelimesi pazarlamayla birlikte kullanildiginda ise “ge¢miste kullanilan {iriin ve hizmetleri
bugiine tasimak™ seklinde retro pazarlamay1 tanimlamaktadir.

Retro pazarlama, repro, retro, repro-retro seklinde ii¢ baslik altinda incelenmektedir (Brown, 1999, s.
365);

. Repro: Tasidigi anlam degismis bile olsa eski bir seyi 6ziinii koruyarak ¢ogaltarak liretmekle
ilgilidir. Ornegin; Migros sirketi kurulusunun 57. yilinda Tiirkiye’nin birgok farkli noktasinda sattig1 tirtinleri
50 y1l 6ncesinin ambalajlar1 ve fiyatlariyla piyasaya stirmiistiir.

. Retro: Eski ve yeniyi birlestirmektedir. Eski bir iiriiniin goriintiisiiniin modern teknolojiyle
birlestirmeyle ilgilidir. Ornegin; akilli telefonlarin sik¢a kullanildigr bir donemde Nokia “3310” olarak
adlandirilan eski telefonunu bu kavrama uygun bir sekilde giincelleyerek tekrar piyasaya siirmiistiir.

. Repro-retro: Nostaljik bir {irliniin tekrar canlandirilmasi veya yeniden iiretilmesiyle beraber
akabinde bu iirlinlin giiniimiize kadar olan gelistirilmis versiyonlarmi icermektedir. Diger bir deyisle yeni-
nostalji (neo-nostalgia) seklinde adlandirilmaktadir. Ornegin; Playstation sirketi 20. yilma 6zel cikardig
Playstation 4, sirketin piyasaya siirdiigii ilk Playstation 1’e benzemektedir.

Retro ve nostalji pazarlamasi literatiirde birbiriyle iligkili kavramlar oldugu igin ¢aligmada birlikte
ele alimmistir. Ayrica literatiirde retro ve nostalji pazarlamasi alaninda bibliyometrik caligmaya sayist
kisithidir. Bu baglamda bu ¢alisma retro ve nostalji pazarlamasi hakkinda literatiire katki saglayarak yarar
saglayacagl ongoriilmektedir. Ayrica retro ve nostalji pazarlamasi alaninda calisacak arastirmacilara yol
gosterici olacag diistinilmektedir.

2.1. Nostalji ve Retro Pazarlamaya Genel Bir Bakis

Nostalji ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda pazarlama alaninda nostalji ve nostalji benzeri
kavramlar1 yasanilan deneyime bagli olarak “deneyimin kisisel ve kolektif dogasi1” ve “dogrudan ve dolayl
deneyimdeki hissiyatin kokeni” seklinde iki ayri boyuttan olusmaktadir (Holak vd., 2005, s. 195). Havlena
ve Holak’in (1991) bebek patlamasi kusagi ve o doneme ait 30-40 yasindaki kisiler iizerinde yaptigi
arastirmaya gore nostaljiyi “tiilketim ile ilgili nostalji algilar1”, “nostaljik deneyimin &zellikleri”, “nostalji
kullanima en uygun mesaj ve tiiriin tanimlanmasi1” ve “kisisel 6zelliklerin nostaljiye olan yatkinlikla iligkisi”
dort sekilde ampirik olarak incelenmistir. Holak ve Havlena (1998, s. 224) calismalarinda nostalji
deneyimini; “kisisel nostalji” dogrudan bireysel deneyime dayali, kisiler arasi bir deneyime dayali olarak
dolayl gerceklesen “kolektif nostalji”, dogrudan kolektif deneyimin etkilerini yansitan “kiiltiirel nostalji”,
kigiler aras1 kolektif olarak dolayli bir deneyime dayali “sanal nostalji” olarak dort boyutta
siiflandirmiglardir. Hartmann ve Brunk (2019), nostalji pazarlamasi hakkinda yaptiklart nitel arastirma
sonucuna gore; yeniden orijinal haline doniistiirme, yeniden piyasaya siirme ve yeniden yorumlama seklinde
li¢ pazarlama stratejisini kesfederek literatiire katkida bulunmuslardir. Cui (2015) tarafindan yapilan nostalji
pazarlamasimin literatiir incelemesinde, nostalji pazarlamasinin hedef grubu ve nostalji pazarlamasi stratejisi
kavramlarindan bahsedilmistir.

Retro pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, Scola ve Gordon (2018) tarafindan retro
pazarlama uygulamalarini spor pazarlamasi kapsaminda ele almislar ve bu baglamda goriintii/imge, ticari
faaliyet, olayin gerceklestigi alan, etkinlik giinii kampanyalar1 ve reklamlar olmak {izere bes boyutta
kavramsal bir ¢ergeve ortaya koymuslardir. Vojvodic (2017), perakende sektoriinde retro pazarlamanin rolii
hakkinda teorik ve pratik bilgilerin bir incelemesini ele almis ve ¢alismasi ampirik olmamakla beraber
ampirik caligmalarda temel olarak kullanilabilecegini belirtmistir.
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3. YONTEM

Bu galigmanin konusu ve uygulama yontemi, literatiirde retro ve nostalji pazarlamasi hakkinda 1980-
2021 yillar1 arasinda yayimlanmis ve Web of Science veri tabaninda yer alan Ingilizce makaleler hakkinda
kapsamli bir bibliyometrik rapor sunmayi amag¢lamaktadir. Calisma R programi iizerinde Biblioshiny
Bibliometrix paketi kullanilarak gorsellestirilmistir. Web of Science veri tabani iizerinden konu bagligi
(topic) “retro” + “marketing”, “nostalgia” + “marketing”, “retro marketing”, “nostalgia marketing” seklinde
arama yapilmis 1980-2021 yillar1 arasinda yayimlanmis 204 Ingilizce makale secilmistir. Veriler 24.02.2022
tarihinde aranarak elde edilmistir. Elde edilen verilere R programi iizerinden yayin bilgisi, atif analizi ve
kelime bilgisi, yazar bilgisi, iilkeler arasi is birligi kategorilerinde bibliyometrik analiz uygulanmis ve elde
edilen analizler gorsellestirilerek sonuglandirilmigtir. Aragtirmanin en biiyiik kisiti “retro” + “marketing”,
“nostalgia” + “marketing”, “retro marketing”, “nostalgia marketing” kelimelerinin oldugu c¢aligmalar1 analiz
etmesidir. Diger bir kisit ise sadece Web of Science veri tabaninda yer alan makaleler incelenmistir. Yapilan

analizlerle asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmistir;

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabaninda kag
adet Ingilizce makale yazilmistir?

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindaki
caligmalarin yillara gore atif durumu nedir?

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindaki
caligmalardan elde edilen anahtar kelimelerin dagilimi nasildir?

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindaki
caligmalardan elde edilen anahtar kelimelere gore olusan kavramsal yap1 haritasi nasildir?

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindaki
caligmalara gore Diinyada yapilan arastirmalardaki anahtar kelime trendleri nasildir?

1980-2021 yillar1 arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindaki
kullanilan kaynaklarin yerel etkisi ne diizeydedir?

1980-2021 yillan arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindan elde
edilen makalelerdeki yazar sayist dagilimi nasildir?

1980-2021 yillar arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindan elde
edilen verilere gore en fazla atif alan makale ¢aligmalar1 hangileridir?

1980-2021 yillan arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindan elde
edilen verilere gore en fazla atifta bulunulan iilkeler hangileridir?

1980-2021 yillar arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindan elde
edilen verilere gore iilkeler arasi is birligi haritas1 nasildir?

1980-2021 yillar arasinda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili Web of Science veri tabanindan elde
edilen verilere gore en fazla makale caligmasi yapan {iniversiteler hangisidir?

Yukaridaki sorulara yanit bulunmasi amaglanan bu ¢alisma etik kurul izni gerektirmemektedir.
3.1. Analiz ve Bulgular

Calisma retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili 1980-2021 yillarina ait 204 ingilizce makaleden
olusmaktadir. 204 Makale, 149 farkli kaynakta yayinlanmistir. Yayin basina ortalama 15,23 atif diismekte
yazar basina diisen yayin sayis1 0,53; yaym basina diisen yazar sayisi 1,89; yaym basina diisen ortak yazar
sayisi 2,11°dir.

Tablo 1. Bulgularin Genel Ozellikleri

Yil 1980-2021
Makale 204
Kaynaklar (Dergi, Kitap vb.) 149
Anahtar Kelime 419
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(Tablo 1’in devami)
Yayin Bagina Ortalama Atif 15,23
Yazar Basina Diisen Yayin Sayisi 0,53
Yayin Bagina Diisen Yazar Sayist 1,89
Yayin Basina Diisen Ortak Yazar 2,11
Yazarlarin Anahtar Kelimeleri 700

Sekil 1. Retro ve Nostalji Pazarlamastyla lgili Makale Sayis1 (Y1l)
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Sekil 1’e bakildiginda retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili makalelerin sayilarimin 2012 yilinda
baglayarak 2021 yilina dogru giderek arttigi ve 2016-2021 yillar1 arasinda en yiiksek sayisina ulagtigi
goriilmektedir. Ayrica 1989, 1990, 1991, 1993, 2000 ve 2004 yillarinda ise neredeyse hi¢ makale olmadig
goriilmektedir. Bu baglamda retro ve nostalji pazarlamasina olan ilginin yillara gore arttig1 sdylenebilir.

Sekil 2’ye bakildiginda ise yillara gore yapilan makale ¢alismalarinda en yiiksek atif sayisina 1996
yilinda ulastig1 goriilmektedir. Ayrica makale sayisinin artisiyla makale bagina diisen ortalama atif sayisi, atif
yapilan yillar ve yillara gore yapilan atif sayis1 ortalamasi arasinda ters bir orant1 oldugu goriilmektedir.

Sekil 2. Yillara Gore Atuf Sayilart
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Keywords Plus (anahtar kelime bulutu) atifta bulunulan makalelerin basliklarinda yer alan kelime
s0z Obeklerinin Clarivate Analytics’e ait algoritma tarafindan otomatik sekilde olusturulan dizin terimleridir
(clarivate.com, 2018; webofknowledge.com, 2020).

Sekil 3’teki anahtar kelime bulutu (keywords plus) sadece makalenin anahtar kelimelerinden degil
iginde yer alan baslik ve sozclik gruplarindan elde edilen bilgileri de bulundurmaktadir. Retro ve nostalji
pazarlamasi hakkinda incelenen 204 makalede en sik kullanilan kelime nostalji (nostalgia), sirasiyla tiiketim
(consumption), etki (impact), turizm (tourism), deneyim (experience) kelimeleridir. Ayrica tiiketiciler
(consumers), yas (age), mazi (antecedents), tatmin (satisfaction), tutum (attitude) ve duygular (emotions)
kelimeleri de goze carpmaktadir. Kelime bulutundan yola ¢ikarak retro ve nostalji pazarlamasi alanindaki
calismalarin tiikketici davraniglan tizerinde yogun oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Sekil 3. Anahtar Kelime Bulutu

motivasyon

tiketim
kigisel nostalyi Gzgiinlilk
belirleyiciler tgpkj model tiketici

tercihl
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Sekil 4. Kavramsal Yap1 Haritasi

Ya Tutum

Hatiralar ~ Zevkler
Uriinler

Kisisel Nostalji
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Sekil 4’te yapilan anahtar kelime bulutuna (keywords plus) faktor analizi uygulandiginda kavramsal
yapt haritasimin ii¢ gruptan olustugu goriilmektedir. Ug grup da birbirine benzer alanlarda yakinlik
gostermekte ve bu gruplarin tiiketici davraniglari, nostalji ve marka kavramlari alanlarinda yogunlastigi
gorlilmektedir.

Sekil 5. Diinyada Anahtar Kelime Trendleri (Y1l)

14
12 Tepkiler & Model
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Kimlik:
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0
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Sekil 5°te retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili 204 makale iizerine yapilan Diinyada anahtar kelime
trendleri analizine gore diinyada kullanilan anahtar kelimelerin (keywords plus) yillara gére kullanim
sikligina 2013 yilinda servet alaninda, 2016 yilinda tutum, yas, zevkler ve motivasyona gore, 2017 yilinda
tilketicinin  kimligi, duygusu, davranis1 ve tepkisi tizerine, 2018’de alanla ilgili model gelistirme,
eklenti/bagimlilik, tercihler, 6zgiinliikler, algi, marka, yonetim ve {irliniin yeniden canlandirilmasi iizerine,
2019 yilinda hatira, sadakat ve ilgi tizerine, 2020 de ise gelecek, dlgek gelistirme, belirleyici faktorler ve
kisilik iizerine yapilan ¢aligmalarin 6ne ¢iktig1 goziikmektedir.

Sekil 6. Voyant Tools Cizim Aracina Gore Diinyada Kelime Trendleri
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Sekil 6°da yer alan kelime grafigi anahtar kelime bulutu (ID), 6zet (AB), makale bashig: (TI) ve
yazarlarin anahtar kelimeleri (DE) igerisindeki en ¢ok kullanilan kelimeler Voyant Tools ¢izim araci
kullanilarak 1994-2021 arasi yillara gore kelime trendleri grafigi olusturulmustur. Grafik incelendiginde
2011 yillarini takip eden yillari itibariyla nostalji, pazarlama, marka, tiiketici, turizm, retro kelimelerinin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Bu baglamda, son yillarda pazarlama alaninda tiiketici davranislar {izerine ¢aligmalar
yapildig1 ¢ikariminda bulunulabilir.
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Tablo 2. Kullanilan Kaynaklarin Yerel Etkisi

Kaynak h-Endeksi | TC NP
Journal of Business Research 9 608 9
Journal of Historical Research In Marketing 3 35 5
Qualitative Market Research 4 144 5
European Journal of Marketing 3 175 4
Appetite 2 63 3
Australasian Marketing Journal 2 6 3
European Journal of Innovation Management 3 31 3
International Journal of Sports Marketing \& Sponsorship 2 7 3
Journal of Heritage Tourism 2 11 3
Marketing Intelligence \& Planning 3 91 3

*TC: Toplam Atif Sayist
**NP: Toplam Makale Sayis1

Tablo 2’de ve Tablo 3’te yaym kaynaklari ve yazar etkisini analiz etmek i¢in h-endeksi
kullanilmigtir. Imran vd.’ye (2018, s. 553) gore h-endeksi yaynlarin verimliligi ve atif endeksini
Olgmektedir. Tablo 2’de goriildiigii tizere retro ve nostalji pazarlamayla ilgili “Journal of Business Research”
dergisi 9 makaleyle en fazla makale yayini yapan, 608 atifla en fazla atifi alan ve h-endeksinde en yiiksek
etki degerlerine sahip dergi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda “Journal of Business Research” dergisinin
retro ve nostalji pazarlamasi agisindan en etkili dergi oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Yazar Etkisi

Yazar h-Endeksi TC NP
H. Cho 3 42 5
S. Holak 4 366 |4
C. Stride 4 39 4
S. Brown 2 26 3
W. Chiu 2 15 3
J. Ford 3 76 3
W. Havlena 3 346 |3
C. Marchegiani 3 56 3
A. Merchant 3 68 3
I. Phau 3 56 3

*TC: Toplam Atif Sayist
**NP: Toplam Makale Sayis1

Tablo 3’te yazarlarin etkililiginin 6lgiilmesi i¢in h-endeksine bakildiginda S. Holak ve C. Stride en
yiiksek h-endeksine sahip yazarlardir. H. Cho 5 adet makaleyle en fazla makaleye sahip yazardir. S. Holak
366 atifla en ¢ok atif alan yazar, W. Havlena 346 atifla en ¢ok atif alan ikinci yazardir.

Tablo 4’te alan yazindaki en ¢ok atif alan makale c¢alismalart bulunmaktadir. Caligmalara
kaynakcada atifta bulunulmaktadir. En fazla atif alan yaymn (S. L. Holak ve Havlena, 1998) 182 atif almugtir.
Ikinci sirada (Baker ve Kennedy, 1994) 142 atif almistir. Diger calismalar sirasiyla (Havlena ve Holak,
1991) 123, (Holbrook ve Schindler, 1996) 122, (Fritz vd., 2017) 111, (Sierra ve McQuitty, 2007) 109, (Chen
vd., 2014) 105, (Pretes, 1995) 88, (Strangleman, 1999) 80, (Goulding ve Domic, 2009) 79°dur.
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Tablo 4. En Fazla Atif Alan Makale Calismalari

Makale Adi TC
Feelings, Fantasies, and Memories: An Examination of the Emotional Components of Nostalgia (1998) 182
Death by Nostalgia: A Diagnosis of Context-Specific Cases. Advances in Consumer (1994) 142
"The Good Old Days": Observations on Nostalgia and Its Role in Consumer Behavior (1991) 123
Market Segmentation Based on Age And Attitude Toward The Past: Concepts, Methods, And Findings 122
Concerning Nostalgic Influences on Customer Tastes (1996)

Authenticity In Branding — Exploring Antecedents and Consequences of Brand Authenticity (2017) 111
Attitudes and Emotions as Determinants of Nostalgia Purchases: An Application of Social Identity 109
Theory (2007)

Nostalgic Emotion, Experiential Value, Brand Image, and Consumption Intentions of Customers of 105

Nostalgic-Themed Restaurants (2014)
Postmodern Tourism: The Santa Claus Industry (1995) 88

The Nostalgia of Organisations and the Organisation of Nostalgia: Past and Present in the Contemporary
Railway Industry (1999)

Heritage, Identity and Ideological Manipulation: The Case Of Croatia (2009) 79
*TC: Toplam Atif Sayist

80

Tablo 5. En Fazla Atifta Bulunan Ulkeler

Ulke Toplam Atif | Makale Basina Ortalama Atif
ABD 1334 23,00
Birlesik Krallik 410 14,14
Fransa 275 27,50
Cin 215 13,44
Avustralya 185 16,82
Kanada 182 36,40
Isvigre 111 111,00
Giiney Afrika 104 14,86
Almanya 47 9,40
Polonya 46 46,00

Retro ve nostalji pazarlamasiyla ilgili en fazla atif alan ¢alismalarin yapildig: iilkeler 1334 atifla
ABD, daha sonra sirasiyla 410 atifla Birlesik Krallik, 275 atifla Fransa ve 215 atifla Cin gelmektedir. Retro
ve nostalji pazarlamayla ilgili ortak yazarlik yapan iilkeler ABD ve Cin 5, ABD ve Fransa 4, ABD ve
Birlesik Krallik 4, Cin ve Singapur 3, ABD ve Singapur 3 seklindedir. Alana en fazla katkiyr ABD, Cin,
Fransa ve Birlesik Krallik yapmaktadir.

Sekil 8. Ulkeler Arasi Is Birligi Haritast
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Tablo 6. Makale Sayisina Gére Universiteler

Universiteler Makaleler
Sheffield Universitesi

Heriot Watt Universitesi

Nanyang Teknoloji Universitesi

Newcastle Universitesi

North West Universitesi

Old Dominion Universitesi

Sun Yat Sen Universitesi

Florida Universitesi

Kansas Universitesi

o (o0 [0 [0 |[OO |[OO O [O [OO |00

Kuzey Karolina Universitesi

Retro ve nostalji pazarlamayla ilgili olarak alanda yayin yapan iiniversite siralamasina bakildiginda 8
makaleyle Birlesik Krallikta yer alan Sheffield Universitesi en fazla yayma sahiptir. Listenin geri
kalanindaki ABD, Birlesik Krallik, Singapur ve Cin’e ait tniversiteler altisar makaleyle ikinciligi
paylagmaktadir.

Membiela-Pollan vd. (2021) tarafindan yapilan “Tiiketici Davranigi ve Nostalji: Retro Pazarlama
Hakkinda Bibliyometrik Inceleme ve Analiz” isimli Mayis 2021 tarihli benzer bir ¢alisma Scopus ve Web of
Science veri tabani {izerinden konu bashig1 marketing “and” nostalgia, retromarketing “or” retro marketing
“or” retro-marketing; retro product; retro communication; retro branding; brand revitalization; retro
packaging; retro style seklinde arama yapmis makaleler, bildiriler, erken erisim ve incelemeler dahil
edilmistir. ilk olarak deneyimsel pazarlama seklinde Scopus veri tabaninda 411 calismaya, daha sonra
pazarlama ve nostalji alaninda 226 ¢alismaya ulasilmig daha sonra Scopus veri tabani tizerinde 1999-2021
yillar1 arasi retro pazarlamayla ilgili 20 ¢alismaya ulasilmig; son olarak Web of Science veri tabani tizerinde
1990-2021 yillar1 arasinda 25 ¢alismaya ulagilmistir. Calismada “retro product”, “retro communication”,
“retro branding”, “brand reitalization”, “retro packaging” ve “retro style” ilgili 223 calismaya ulasildig1
goriilmiistiir. Web Science ve Scopus veri tabani iizerinde toplamda en ¢ok yaym yapan yazarlar 7
calismayla S. Brown, 5 ¢alismayla B.S. Gordon, 4 ¢alismayla Z. Scola gelmektedir. Ayrica Web of Science
ve Scopus veri tabani tizerinde toplamda en ¢ok yayin yapan tniversiteler 7 ¢alismayla Ulster Universitesi, 3
calismayla Kansas Universitesi, 2 calismayla Emerson Universitesi seklindedir. Calismada bir paket program
kullanildig1r saptanmamistir. Sadece Scopus veri tabaminda yazarin retro pazarlama c¢aligmalarinin
yogunlugunun haritasi i¢in VOSviewer programi kullanildigi goriilmistir. Diger analizlerin Scopus ve Web
of Science web siteleri lizerinden gerceklestirildigi diistiniilmektedir.

LIRS

Bu ¢aligmada ise sadece Web of Science veri tabani iizerinden “retro” + “marketing”, “nostalgia” +
“marketing”, “retro marketing”, “nostalgia marketing” seklinde arama yapilarak alan daraltilmistir. Ayrica
arama sonugclar birlestirilerek ayn1 makalelerin ikilik yapmasi engellenerek 1980-2021 yillart arasindaki 204
Ingilizce makaleye ulasilmistir. Elde edilen veriler R programu iizerinde Biblioshiny Bibliometrix paketi
kullanilarak gorsellestirilerek analiz edilmistir. En ¢ok yayin yapan yazarlar H. Cho 5 adet makale, S. Holak
ve C. Stride 4 makaleye sahiptir. En ¢ok yayin yapan iiniversiteler 8 makaleyle Sheffield Universitesi, 6
makaleyle Heriot Watt Universitesi ve Nanyang Teknoloji Universitesi gelmektedir. Elde edilen sonuglara
gore bu ¢aligmanin bulgularinin Membiela-Pollan vd. (2021) tarafindan yapilan caligmadan farkli oldugu
sOylenebilir.

9

4. SONUC VE ONERILER

Calismada, Web of Science veri tabani araciligryla 1980-2021 yillar1 arasinda yayimlanan retro ve
nostalji pazarlamasi kavramlarini igeren 204 Ingilizce makaleye R programu {izerinden bibliyometrik analiz
uygulanmustir. Bibliyometrik analizler 1980-2021 yillar1 arasinda yayin, atif, kelime, yazar ve iilkeler arasi is
birligi bilgisi alaninda incelenmistir. Incelenen 204 makale 149 farkli kaynakta yayimlanmis, yayin basina
ortalama 15,23 atif almis ve yayin basina 1,89 yazar diismiistiir. Makale sayisinin en yiiksek oldugu yil 2021
yilidir. Retro ve nostalji pazarlamasi kapsaminda incelenen makalelerde nostalji ve tiiketim, etki, turizm ve
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deneyim kelimeleri en ¢ok kullanilan kelimeler olmustur. Yazarlar bu kelimelerden hareketle yeni spesifik
aragtirma konular1 olusturabilir ve bu konular {izerinde ¢aligabilirler.

Yapilan faktor analizi sonucu olusan kavram haritas1 3 gruptan olusmakta olup bu gruplar igerik
olarak tiiketici davraniglari, nostalji ve marka kavramlar1 alanlarinda yogunlagmistir. Alan yazinda en yiiksek
etki degerine sahip dergi “Journal of Business Research” dergisi olmustur. Yine en etkili yazar S. Holak ve
C. Stride’dir. Alanda en ¢ok atift ABD almakta ve alana ABD, Cin, Birlesik Krallik, Fransa ve Avustralya en
¢ok katki saglayan ilkelerdir. Ayrica en fazla yayina sahip tniversite Birlesik Krallik’da bulunan Sheffield
Universitesi’dir. Bu ¢aligma retro ve nostalji pazarlamasiyla Web of Science veri tabanindaki Ingilizce
makalelerden olusan bilgi birikimini bibliyometrik olarak analiz ederek alana katki sunmaktadir. Caligma
sonuglarina gore retro ve nostalji pazarlamasi hakkindaki ¢alismalarin alanda giderek gelisim gosterdigi
goriilmektedir. Bu baglamda alanda yazilacak olan ¢alismalar icin arastirmacilara atif analizi, en ¢ok atif alan
yazar ve makaleler, en ¢ok kullanilan kelimeler iizerinden yeni aragtirma konulari, alandaki en yiiksek h-
endeksine sahip dergiler, iilkeler, iiniversiteler hakkinda katki saglayacag diistiniilmektedir.

Bu calisma, 24.02.2022 tarihinde Web of Science veri tabani iizerinden elde edilen 204 makaleyi
kapsamaktadir. Bu tarihten sonra eklenen makaleler yapilmis olan yayin, atif, kelime yazar ve iilkeler arasi is
birligi analizlerinde cesitli farkliliklara sebep olabilecegi gibi yeni bulgularin elde edilebilecegi 6n
goriilmektedir. Calismada sadece Web of Science veri tabanina ait Ingilizce makaleler kullanilmistir. Bu
baglamda gelecekte yapilacak olan bibliyometrik analizler, Scopus veri tabani {izerinden ele alinabilir veya
Scopus ve Web of Science veri tabanlar1 birlikte kullanilabilir. Ayrica bu makalelerin yani sira ¢aligmalara
kitap boliimii, bildiriler gibi ¢aligmalar eklenerek ¢alisma alani genisletilebilir. Analizler sonucu elde edilen
kelimelerden en ¢ok kullanilanlari gelecekteki yapilacak olan nitel ve nicel ¢aligmalara temel olusturabilir.

Bu ¢aligma etik kurul izni gerektirmemektedir.
Makale ile ilgili notlar Makale aragtirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanmistir.

Arastirmanin tamami, beyan edilen tek yazar tarafindan yapilmustir.
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