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RETRO PAZARLAMA KAPSAMINDA TUKETICILERIN RETRO
MARKA EGILIMLERININ RETRO MARKA FARKINDALIGINA VE
RETRO MARKA GUVENINE ETKISI: KONYA ILINDE BiR
ARASTIRMA

Within Retro Marketing the Effect of Retro Brand Tendencies of the Consumers on the Retro
Brand Awareness and Retro Brand Trust: A Research in Konya

Esen SAHIN! Fatma KAYA?
oz

Postmodern pazarlama yontemlerinden olan retro pazarlama, eskiden var olan marka ve iriinlerin
giiniimiiziin modern iretim anlayisina uygun olacak sekilde deger yaratmak amaci ile yeniden piyasaya
stiriilmesi olarak tanimlanir. Marka degeri, herhangi bir markanin diger markalardan ayirt edilebilmesini
saglayan kendine has degerlerinin timiidiir. Marka farkindaligi marka degeri bilegenlerinden olup kisaca, bir
markanin varligindan haberdar olma durumudur. Marka giiveni de marka degeri bilesenlerindendir ve bir
markanin saglayacagi getirilerden emin olma yoniindeki hisler olarak tanimlanir. Farkindalik ve giiven bu
baglamda retro iriinlerle tiiketicide yaratilmak istenen iki ana duygudur. Bu ¢aligmada; retro pazarlama
kapsaminda, tiiketicilerin retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina ve retro marka giivenine etkisini
tespit etmek amaciyla bir alan arastirmasi yapilmistir. Arastirma i¢in Konya ilinde yasayan 35 yas istii bireyler
tercih edilmis ve bu baglamda segilen drneklem {izerinde yiiz yiize anket yontemi kullanilarak bir ¢alisma
yiiriitiilmiistiir. Veriler SPSS 24 statistiksel Paket Programu ile analiz edilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.
Arastirmadan elde edilen sonucglar kapsaminda; katilimcilarin demografik o6zellikleri ve ankette yer alan
ifadelere verdikleri yanitlarin istatistikleri, katilimcilarin egitim ve gelir seviyesi, retro marka egilimleri, retro
marka farkindaliklar1 ve retro marka giivenlerinin yiliksek oldugu sonucunu ortaya koymustur. Bunun disinda
t testi ve tek yonlil varyans analizlerine gore, kadinlarin retro marka egilimi ve retro marka farkindaligi
erkeklere gore daha yiiksektir, retro marka giiveni agisindansa kadin ve erkek arasinda herhangi bir farklilik
yoktur. Ayrica retro marka egilimi, retro marka farkindalig1 ve retro marka giiveni agisindan medeni duruma
ve yas gruplarina gore herhangi bir farklilik yoktur. Basit dogrusal regresyon analizine gore tiiketicilerin retro
marka egilimlerinin retro marka farkindaligina ve retro marka giivenine etkisi vardir.

Anahtar Kelimeler: Retro Pazarlama, Retro Marka, Marka Farkindaligi, Marka Giiveni
ABSTRACT

Retro marketing, which is the one of the postmodern marketing activities, is defined as re-launching in
accordance with today’ s modern production approach. Brand value is all of their unique values that make a
brand different from other brands. Brand awareness is one of the components of brand value and is briefly
aware of the existence of a brand. Brand trust is a feeling of being sure of the returns of a brand. In this context
awareness and trust are the two main emotions that retro products want to leave in the consumer. A field
research has been completed in order to determine the effect of the consumers retro brand trends over the retro
brand awareness and retro brand trust. For the research, individuals over the age of 35 living in Konya province
has been preferred and face to face survey method has been applied. Datas have been analyzed with Statical
Package for Social Sciences (SPSS) and results have been evaluated. According to the demographic
characteristics of the participants and their responses to the statements in the questionnaire; the participants’
level of education and income, retro brand trends, retro brand awareness and retro brand trusts are high.
According to the t-test and one-way analysis of variance, women’ s retro brand tendency and retro brand
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awareness are higher than men, in terms of retro brand trust there is no difference between men and women.
In addition, there is no difference between marital status and age groups in terms of retro brand tendency, retro
brand awareness and retro brand trust. According to simple linear regression analysis, the retro-brand trends of
consumers have an effect on retro brand awareness and retro brand trust.

Key Words: Retro Marketing, Retro Brand, Brand Awareness, Brand Trust

GIRIS

Diinya diizeninde yasanan degisim, insan hayatini ve aliskanliklarii da degismektedir.
Pazarlama faaliyetleri hem bu degisimi etkilemekte hem de bu degisimden etkilenmektedir. Bir
bakima bireyle {iriin arasmda koprii gorevini iistlenen pazarlama, her tiirlii degisim karsisinda
dinamikliginden 6diin vermemelidir. Aksi taktirde sonuglar isletmelerin ve dolayisi ile tiiketicilerin
aleyhine gelisebilir. Degisimler teknoloji, kiiresellesme, hiz gibi faktdrlerden kaynaklanmaktadir. Bu
faktorlere tiiketici beklentileri de 6nemli bir unsur olarak eklenebilir. Ciinkii teknoloji, kiiresellesme
ve hiz; degisimi, degisimler de tiiketici beklentilerini etkilemektedir. Dolayisi ile pazarlama bu
gelismeler karsisinda gerekli tedbirleri zamaninda almali ve degisimin Oniinde yiiriimeli, degisime
rehberlik yapabilmelidir. Postmodern pazarlama, iste bu degisim ihtiyacindan dogmus bir
yaklasimdir. Alisilagelmis tiim anlayislarin aksine pazarlama literatiiriine yepyeni bir bakis agisi
getirmistir. Postmodern pazarlama, zitlik, karmasiklik, bireysellik demektir. Bu anlayisa gore
postmodern pazarlamanin hedefinde, bir nevi tatmin edilmeyi bekleyen ele avuca sigmaz bir kitlenin
varlig1 s6z konusudur. Retro pazarlama postmodern pazarlama faaliyetlerinden sadece biridir. Retro
pazarlama eskiden var olan marka ve iriinlerin gliniimiiziin modern iiretim anlayisina uygun olacak
sekilde yeniden piyasaya siiriilmesi olarak tanimlanabilir. Retro pazarlama eski ile yeniyi sentezler
ve Urlinii nostalji tadinda fakat yenilenmis versiyonu ile sunar. Retro pazarlama nostalji
pazarlamasindan farkli bir kavramdir. Nostalji daha ¢ok ge¢cmise dair hissedilen duygu olarak
tanimlanirken burada herhangi bir iirlinlin s6z konusu olmasi mecburiyeti yoktur. Fakat retro
pazarlama {irlinlerin gegmislerine atif yapar ve buradan beslenir. Gilintimiizde her giin binlerce yeni
iriin piyasaya siriilmekte ve bunlarin kimisinin yasamlari uzun soluklu olmamaktadir. Bu da
tiikketicilerin o iriinii ya da markayr benimseyip benimsememesi ile ilgilidir. Retro markalar
tikketicilerin zihninde bir yerde zaten var olan markalar olup 6nemli olan onu canlandirmaktir. Bu
asamada retro markalarin tiiketiciler agisindan farkindaligi ve tiiketicilerin retro markalara olan
giivenleri 6nemli bir olgudur.

1. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi
1.1. Postmodernizm

Modernizmden sonra ortaya ¢ikan yeni bir donem ya da modernizmi de kapsayan tiim yasamsal
alanlarda etkisini gosteren bir yaklagim olarak ele alinan postmodernizm kavrami, pazarlama
alaninda yeni bir donemin ortaya ¢ikiginin onciisidiir (Yeygel, 2006: 197).

Postmodernizm, biitiinlestirici, genellestirici yaklasimlar: kabul etmemektedir. Postmodernizm
egemen ifadeler veya anlamlara karsidir (Yildirim, 2010: 711). Postmodern Kkiiltiiriin ana
belirleyicileri; iist gergeklik, parcalanma, iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, Oznenin
merkezilesmemesi, paradoksal birlesim/zitliklarin birlesimi olmak {izere bes baslik altinda
toplanabilir (Firat ve Venkatesh, 1993: 229). Bir baska c¢alismada Firat ve Shultz, (1997: 186) bu
basliklara; aciklik/hosgorii, simdiki zamanin siirekliligi, bagliligin kaybolmasi, bigime 6nem verme,
diizensizlik/kaosun kabulii olmak {izere bes baslik daha eklemistir.

Bu ilk bes yapinin kurumsal marka kavrami, kurumsal kisilik, kimlik ve imaj ile baglantili
oldugu disiiniliir (Proctor ve Kitchen, 2002: 149-150):

o Ust gerceklik, alisveris yaparken tiiketicilere gergek veya gercek {istii deneyimlerden daha
fazlasini sunmak anlamina gelmektedir.

e Pargalanma, ortak bir tercih sunmayan miisterilere hizmet etmek i¢in isletme adina hazirlikl
olmak gerektigine isaret etmektedir.
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e Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi, orgiitsel imajin, bugiin burada yarmin miisterilerinin
ihtiyaclarini karsilamay1 ve daima miisterinin bir adim 6niinde veya en azindan yaninda yiirlimeyi
vurgulamak zorunda olmasi anlamina gelmektedir.

e Oznenin merkezilesmemesi, isletmenin hedef pazarinin siirekli degisebilecegini kabul
etmektedir, bu nedenle Orgiitsel imaj degisen hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilama kabiliyetini
vurgulamalidir.

o Zithiklarin birlesimi; kurumsal marka imajinda, miisteri merakini olusturmak ve kurumsal
marka imajlarin1 ve mesajlarin1 kendi deneyimleri iginde yorumlamak ve bunlari kendi arzulartyla
iliskilendirmek amaciyla geliskili simgeler, temalar ve referanslarin bir kombinasyonun bulunmasi
gerekliligini ifade eder.

Postmodern tiiketimin dikkat ¢ekici unsurlarindan biri ge¢mis donemlere ait tasarimlarin
giiniimiiz beklentilerine yonelik olarak canlandirilarak tiiketiciye sunulmasidir (Ursavas ve Giimiis,
2015: 697).

1.2. Nostalji Kavram

Nostalji genel bir sekilde, kisinin gengken (erken yetiskinlikte, ergenlik ¢aginda, ¢cocuklugunda,
hatta dogumdan once) yaygin olan (popiiler, modaya uygun veya yaygin olarak dolasan) nesnelere
kars1 (insanlar, yerler veya seyler) bir tercihi (genel sevme, olumlu tutum veya olumlu etki) olarak
tanimlanmaktadir (Holbrook ve Schindler, 1991: 330).

Nostalji, gogu zaman ge¢misin (deneyimlenmis olsun ya da olmasin) ideal bir goriiniisii olarak
kavramsallagtirilmigtir. Nostaljinin tiiketicilerde neredeyse her zaman olumlu duygularla birlikte
cesitli bicimlerde hatirlatildigina inanilmaktadir (Pascal vd., 2002: 40). Nostalji, genclik yillariyla
iligkili olan, genellikle “duygusal” veya “mutsuz” olarak nitelendirilen, yalnizca dokunakli, ac1 tath
diirtiilerden ¢ok daha fazlasini icermektedir. Daha ziyade, artik nostalji her ne sebeple olursa olsun,
cogunlukla tecriibe edilmeyen ge¢mis nesnelerle baglantili olan her seyi kapsamaktadir (Holbrook
ve Schindler, 1991: 330-331).

Havlena ve Holak (1996: 37-38) nostaljiyi dort ana basliga ayirmistir ve bunlar1 asagidaki gibi
Ozetlemistir:

o Kisisel nostalji (dogrudan bireysel deneyim); anlaminin bireye 6zgii oldugu, nostaljik nesne
ile dogrudan deneyimini yansitir.

e Kisilerarast nostalji (dolayli bireysel deneyim); dogrudan kisileraras1 temas yoluyla elde
edilen dolayli tecriibeden kaynaklanmaktadir ve genel olarak bireyseldir.

o Kiiltiirel nostalji (dogrudan toplu deneyim); dogrudan kisisel tecriibeyle iliskilendirilse de,
paylasilan sembollere dayanir, bdylece ortaya ¢ikan nostalji hissi, kisinin kiiltliriin diger iiyeleriyle
olan baglantisini yansitir.

o Sanal nostalji (dolayli kolektif deneyim); dolayli, ortak deneyimi ele alarak, kisinin kendi
kiiltiir tarihini igerebilir veya farkli bir kiiltiirel ¢evrenin 6zlemini yansitabilir.

Nostalji bireylerin gegmis ve bugiin arasinda bag kurmalari, kendilerini mutlu hissettikleri
donemlerin bugiine yansimalar1 seklinde ortaya ¢ikabilir. Bu durum da pazarlama iletisimi agisindan
dikkat ¢ekici bir konu olmustur (Gokaliler ve Arslan, 2015: 243). Nostalji ile harekete gecen hisler,
tiikketiciye manevi doyum saglamanin yani sira ekonomik degeri ile de pazarlamanin ilgi odagi haline
gelmistir (Altuntug, 2011: 272).

1.3. Retro Pazarlama

Retro, Ingilizce bir kelimedir ve geri, geriye, tersine gibi anlamlara gelmektedir (Keskin ve
Memis, 2011: 192). Retro kavrami retrospektif sdzciigiinden tiiretilmistir ve gegmise doniik anlamini
icermektedir. Retro, bugiin, nostalji ile birlikte kullanilarak pazarlama faaliyetlerinde de etkisini
gostermektedir (Tekeoglu ve Tigli, 2016: 280).
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Retro pazarlama; ge¢miste var olan bir iiriiniin, markanin ya da gegmisi hatirlatan bir simge veya
uygulamanin giiniimiiz sartlarinda yeniden kullanilmasi (Tekeoglu ve Tigli, 2016: 280), gecmiste
kullanilan triinleri giiniimiize ulastirmak (Keskin ve Memis, 2011: 192), unutulmus markalarin
canlandirilmas1 ve yeniden ragbet gérmesi amaciyla gelistirilen ve eski ve yeniyi sentezleyen
pazarlama faaliyetleri (Demir, 2008: 29), unutulmus veya tiiketicinin dikkatinden kagmis markalara
ait Urlnlerin tekrar revize edilerek yeniden canlandirmasi ile yapilan nostalji temelli pazarlama
caligmalari (Gokaliler ve Arslan, 2015: 244) olmak iizere ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir.

Retro pazarlama, yenileme, yeniden sekillendirme, geri doniis, canlandirma eski iiriinlerin
yeniden dogmasi veya yinelenmesi ile ilgilidir. Retro marka ve iiriin, islevsellik ve kullaniglilik
bakimindan giiniimiizde modern, ancak goriiniim ve his bakimindan eskidir (Ogechukwu, 2014: 33-
34). Retro markalarin stilleri, rekabet avantaji saglamak i¢in en yeni teknoloji ile birlestirilmelidir.
Buna gore retro markalar “eski moda, yeni sunum” mantiginda olmalidir, boylece eski giizel giinler
cagdas zamanlarla uyumlu hale getirilmelidir (Merlo ve Perugini, 2015: 95).

Retro pazarlama her zaman olmasada genellikle performans, fonksiyon veya tat bakimindan
modern standartlarda giincellenen, eski bir tarihi donemden bir {iriin markasinin canlandirilmasi ve
tekrar sunulmasi olarak tanimlanir. Retro markalar “glincelleme” kavrami ile nostaljik markalardan
ayirt edilebilir. Bunlar yepyeni, moda iiriinlerdir (Brown vd., 2003a: 20).

Isletmeler pazarlama iletisimi alaninda hem yerel hem de kiiresel diizeyde retro tarzi
kullanmaktadirlar. Yerel pazarlama kampanyalar1 s6z konusu oldugunda ge¢misi referans alma;
yerel 6zgiinliik, tarih ve gelenegin altimi ¢izmektedir. Global markalar s6z konusu oldugunda, retro
pazarlama Ozellikle ayricalikli marka 6zelligini, tarihini ve ebedi degerlerini vurgulamak icin
kullanilir. Bu retro pazarlamalarm hedefleri, marka degerinin gelistirilmesi ve marka imajimnin
giiclendirilmesi iizerine odaklanmaktir (Grebosz ve Pointed, 2015: 121-122).

Markalar tiiketicilere ulagmak i¢in retro kavraminmi giderek daha fazla kullanmaktadirlar. Buna
ragmen ge¢misi kullanma fikri yeni bir akim degildir (Clemente-Ricolfe ve Enguer-Gosalbez, 2018:
380). Nostalji, marka mirasi, marka canlandirma kavramlar1 arasinda 6nemli benzerlikler s6z
konusudur. Canlandirilan iiriinler veya retro iiriinler tiiketicilerin nostaljik egilimlerinden faydalanir.
Ornegin tamdik sloganlar ve paketler marka mirasini hatirlatir ve hem kisisel hem de toplumsal
anlamda tiiketicilerin ge¢mis daha iyi giinlerini ¢agristirir (Brown vd., 2003a: 20). Pazarlamada retro
kavrami, olumlu nostaljik duygular saglayarak ge¢misle somut bir bag olusturmaya yardime1 olabilir
(Grebosz ve Pointet, 2015: 120).

Retro pazarlama literatiirde ii¢ farkli boyutta ele alinmaktadir (Brown, 1999: 365):

e Repro; eski giizel olan seyi yeniden iiretmek ile ilgilidir ancak gecen siire i¢erisinde anlam
degismis olabilir.

e Retro; eski ile yeniyi genellikle eski moda tarz ile ileri teknoloji seklinde birlestirme
anlamina gelmektedir.

e Repro-retro; nostaljiden baslayarak gelistirilmis ve canlandirilmis iiriinleri simgelemektedir.
Repro-retroya, neo-nostalji de denilmektedir.

Retro pazarlamada markalama ile ilgili dort tema s6z konusudur ve bu temalar (Brown vd.,
2003a: 21); allegory (marka 6ykiisii), arcadia (ideal marka toplulugu), aura (marka 6zii) ve antinomy
(marka paradoksu) retro markalagmanin 4A’ s olusturur.

Basarili bir retro pazarlama igin asagidaki unsurlara dikkat edilmelidir (Brown vd., 2003b: 143):

e Duraganlik; marka kolektif hafizada yer edinmeli fakat mevcut pazarlama ile ilgisi
bozulmamis olmalidir.

e TIkoniklik; markanin cekiciliginin merkezinde yer alir. Marka gelisme veya doniisiim
evresinde bireysel veya grupsal agidan ¢arpici olmalidir.

e Hatirlatict olma; markay1 hareketlendirir. Marka, kolektif hafizadan canli deneyime davet
edebilmelidir.
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o Utopiklik; retro markalarin ayiric1 6zelligidir. Idealize edilmis ge¢mise olan 6zlemin tiiketim
yoluyla tatminidir.

e Dayanigma; retro markanin 6nemli bir birlestirici niteligidir. Retro marka, kullanicilart
arasinda bir topluluga ait olma duygusunu canlandirmalidir.

o Miikemmeliyet; retro bir markanin kapsadigi nihai 6zelliktir. Marka, teknolojik ve ideolojik
olarak siiresiz olarak giincellestirilebilir olmali, kendi kimliklerini siirekli yenileyen tiiketicilerle
uyumlu oldugunun garantisini vermelidir.

1.4. Marka Giiveni ve Marka Farkindahg

Piyasada gii¢lii bir marka olusturmak, birgok isletmenin hedefidir ¢ilinkii rekabetci pazarlama
eylemlerine daha gii¢lii savunma basta olmak iizere, daha genis marjlar, daha fazla araci igbirligi ve
destek ve marka genisletme firsatlar1 gibi bir dizi avantaj saglar (Delgado ve Munuera, 2005: 187).

Bir iiriinii tanimlayan faktorlerden biri olan marka, tiriine deger katar ve tiiketicilerin {irline dair
diistincelerini yansitir. Marka degeri, markanin adi ve simgesi ile baglantili, isletmede ve tiiketicide
yaratilan degeri ifade eder. Isletme agisindan marka degeri, 6nemli bir rekabet avantaji yaratir. Marka
degerini etkileyen 6nemli faktorlerden biri marka giivenidir (Papatya vd., 2015: 36).

Bir markaya acik¢a glivenmek, markanin tiiketici i¢in olumlu sonuglar doguracagl yoniinde
yiiksek bir olasilik veya beklenti anlamina gelmektedir (Delgado ve Munuera, 2005: 188). Daha
biiyiik pazar pay1 ve yiiksek bir fiyat (6nde gelen rakibe gore) gibi {istiin marka performansi getirileri,
daha fazla miisteri sadakatinden kaynaklanabilir. Bu sadakat, sirayla, markaya olan giivene ve
markanin yarattig1 duygulara veya etkilere gore olusabilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Marka
giiveni tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj olusturma agisindan 6nemlidir (Torlak vd., 2014: 151).

Marka farkindalig: tiiketicilerin yalnizca marka adini bilmesi veya markayr onceden gérmiis
olmasi degil aynt zamanda marka adi, marka sembolii gibi ¢agrigimlar1 zihninde birlestirmesi
demektir (Ayas, 2012: 169). Marka farkindalifi, tiiketicinin zihninde markanin rakipleriyle
karsilastirmali olarak aldig1 yerdir ve satin alma siirecinde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir.
Farkindalik, bir tiiketicinin satin alma noktasinda markay1 diisiinmesine yardimci olur ve bu da
markaya karsi olumlu bir davranig gergeklestirmesini saglar. Yapilan arastirmalar tiiketici
hafizasinda yer edinmis markalarin, tiiketicinin satin alma siirecinde daha fazla tercih edildigini
kanitlanmustir (Aktepe ve Bas, 2008: 84; Loureiro vd., 2014: 4).

Marka farkindaligi, marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Farkindalik, algi ve tutumlan
etkileyebilir. Ornegin bir fistk ezmesinin tadim 1iyilestirebilir ve bir perakendeciye giiven
asilayabilir. Farkindalik bazen marka se¢imini ve hatta sadakati etkileyebilir. Marka farkindaligi,
markanin misterilerin zihnindeki énemini yansitmaktadir. Bir markaya dair farkindalik seviyeleri;
tanima (bu markay1 duydunuz mu?), hatirlama (hangi marka otomobilleri hatirlayabilirsiniz?), akilda
kalma (hatirlama gorevinde adi gegen ilk marka), marka hakimiyeti (tek marka hatirlatt1), marka
bilgisi (markanin ne anlama geldigini biliyorum) ve marka goriisii (markayla ilgili fikrim var)
seklinde siralanmaktadir (Aaker, 1996: 114-115).

1.5. Retro Pazarlama Literatiir Taramasi

Ozellikle son dénemlerde adindan cokga bahsettiren retro pazarlamaya iliskin literatiir giin
gectikce zenginlesmektedir. S6z konusu galigmalar agagidaki tabloda ana hatlan ile 6zetlenmistir.
Tabloda yer alan ¢aligmalardan farkli olarak bu calisma retro pazarlama kapsaminda retro marka
egilimlerinin retro marka farkindaligi ve gilivenine etkisini 6l¢me boyutuyla literatiire yeni bir bakis
agis1 getirecektir.
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Tablo 1: Retro Pazarlama Literatiir Taramasi

Arastirmanin adi

Yazarlar ve Tarih

Arastirma Kapsam

Retro-Marketing:Yesterday’s

Stephen Brown

Retro pazarlama olgusu incelenmekte, retro pazarlamanin

Au Pouvoir

Tomorrows, Today! (1999) 6zelliklerine, nedenlerine ve sonuglarina dikkat cekilmektedir.
The Retromarketing Stephen Brown Pazarlamanin nostaljik egilimlerinin dogas1 ve etkileri
Revolution: L’imagination (2001) incelenmektedir.

Sell Me the Old, Old Story:

Stephen Brown

Retromarketing Management Robert V. Retro pazarlamanin hizli yiikselisi incelenmekte ve ampirik
and the Art of Brand Revival Kozinetsb P
olarak aragtirilmaktadir.
John F. Sherry
(2003)
Teaching Old Brands New Stephen Brown,
Tricks: Retro Branding and Robert V. Retro markalar tiiketiciler agisindan incelenmekte ve elde
the Revival of Brand Kozinets, edilen verilerin pazarlamacilar igin yarattii sonuglar
Meaning John F. Sherry kavramsallastirilmaktadir.
(2003)
Pazarlamanin Nostaljik Filiz Otay Demir | Retro markalama ve mesaj stratejisine agiklik getirmek amaci
Oyunu: Retro Markalama (2008) ile retro markalamaya iliskin kavramlar teorik olarak

degerlendirilmektedir. Tiirkiye’ de gerceklestirilen retro
markalama c¢aligmalar1 ve bununla ilgili mesaj stratejileri
incelenmektedir.

Retro Pazarlama ve
Pazarlamada Uygulanmasina
Yonelik Bazi1 Ornekler

H. Dilara Keskin
Salih Memis
(2011)

Retro pazarlama genis kapsamli ele alinarak kavramsal agidan
degerlendirilmektedir.

Assessing the Revival
Potential of Brands from the

Eleonora Cattaneo
Carolina Guerini

Nostaljik marka cagrisimlarindan yararlanan bir retro
markalama stratejisi ile tiiketici tercihleri arasindaki iligki

and Diffusion of Innovation
in Retro-Industries

Olga Ivanova
Maalaoui Adnane
Imen Safraou

Past: How Relevant is (2012) aragtirilmaktadir. Sonuglar, titketicilerin nostaljik
Nostalgia in Retro Branding cagrisimlarla giincellenmis markalar1 saf ge¢mis markalara
Strategies? tercih ettiklerini gostermektedir.
“Grandma’s Fridge is Cool” Andrea Geng tiiketicilerin retro markalari nigin tercih ettikleri sorusu
— the Meaning of Retro Hemetsberger, ele alinmaktadir. Buna gore retro markalar geng tiiketicilerin
Brands for Young Consumer | Christine Kittinger | bireysel kimlik ve aidiyet arayisina yardimci olmaktadir ve
Barbara Mueller | bunun yaninda gencler retro markalart moda ikonlar1 olarak
(2012) gormektedirler.
Sylvaine
Back to the Future:Adoption Castellano

Retro kavraminin ortaya ¢ikiginin ve varliginin agiklanmasi
amaglanmaktadir. Miras, gelenek, nostalji ve canlanma gibi
retro kavramini besleyen faktorler hakkinda teorik bilgiler

Art of Bringing Back to
Life/Revitalizing an Old
Brand (Product)—the
Nigerian Experience

Francesco Sunul‘m‘aktadlr. GeleceginA zorluklarmin yonetilmesi igin
Schiavone gecmisin kullanilmast {izerinde durulmaktadir.
(2013)
“As It Was in the Beginning, Ayozie Daniel
so Shall It Be, World Without Ogechukwu
End” Retro-Marketing: the (2014) Nijerya’da yeniden canlandirilan iiriinlerin ve markalarin bir

literatiir taramasi, kavramsal yansimasi ve arastirmasi olan
calismada, retro pazarlamanin hizli yiikselisi incelenmektedir.

Retrobranding: Selling the

Damien Hallegatte

Markalar1 yeniden canlandirma retro markalamadan ayirt

Tiiketicilerin Marka Kimligi
ve Marka Imajina Bakis
Acilar1 Uzerine Bir
Arastirma

Past (2019) edilmektedir.
Gecmisle Bag Kuran Bir Ebru Gokaliler Retro  markalarin  pazarlama stratejileri kapsaminda
Pazarlama Yaklasim: Retro Zeynep Arslan olusturduklar1 marka kimligi ve marka imajinin tiiketicilerin
Pazarlama Perspektifinden (2015) goziinden incelenmesi amaglanmaktadir. Caligmaya gore retro

markalarin  mesajlarindan  etkilenen tiiketicilerin  bu
markalardan hoslanma ve onlar1 tercih etme egiliminde
olduklar1 goriilmiistiir. Ek olarak yas ile marka kimligi algis1
arasinda ve marka kimligi ile marka imaj1 algist arasinda bir
iliski bulunmusgtur.
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The “Retro” Trend in Magdalena Kiiresel markalarin pazarlama iletigimi stratejisinde “retro”
Marketing Communication Grebosz trendin kullanilmasimin uygunlugu arastirilmistir. Arastirma
Strategy of Global Brands Jean-Marc Pointet | sonuglari, kiiresel pazarlarin mevcut pazar kosullarinda retro

(2015) pazarlama iletisiminin 6nemini ve bunlarin tiiketici tutumlari

iizerindeki etkisini dogrulamaktadir.

Retro Pazarlama Ag¢isindan

Nurdan Tiimbek

Tiirkiye’de gegmiste var olan ancak gliniimiizde satiga

Halen Var Olmayan Eski Tekeoglu sunulmayan markalarin hangileri oldugu ve bunlarin
Markalarin Tiiketiciler Mehmet Tigh hangilerinin canlandirilmast gerektigi tiiketiciler tarafindan
Tarafindan Animsanmasi ve (2016) degerlendirilmistir. Arastirma sonucu, bu markalarin cogunun
Taninmasi Uzerine Bir Pilot hala kusaktan kusaga aktarilmakta oldugunu ve biiyiik
Calisma cogunlugunun gen¢ kusaklar tarafindan dahi tanindigimni
gostermistir.
Retro Pazarlama Baglaminda | Reyhan Sarigicek | Retro pazarlama kapsaminda olusturulan marka imaji ve
Tiiketicilerin Marka Kimligi Filiz Cokay marka kimliginin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi ve
ve Marka imajina Bakis Copuroglu yine tiiketiciler agisindan nostalji ve marka iliskisinin
Aclari: GAUN Ibrahim Halil incelenmesi amaglanmustir. Sonuglar, yag aralig ile algilanan
Akademisyenleri Uzerine Bir Korkmaz nostalji ve retro marka arasinda bir iliski olmadigini fakat yas
Arastirma (2017) aralig1 ile marka imaj1 ve marka kimligi algis1 arasinda iliski

oldugunu gostermistir. Akademik unvan yiikseldikge
katilimcilarin retro marka algilamalarinin da arttig1 tespit
edilmigtir.

The Effect of Retro-Looking
Products Oriented Consumer

Baran Arslan
Abdullah Oz

Tiiketicilerin retro {irlinlere yonelik tutumlarinin marka
sadakati tizerine etkisinin belirlenmesi amaglanmustir. Yapilan

Attitude on Brand Loyalty (2017) analizler retro iiriinlere yonelik tutumlarin marka sadakatini

etkiledigini gdstermistir.

Retro Marka Deneyiminin Fatih Piarbast Retro pazarlamaya konu olan marka deneyiminin yeniden
Yeniden Satin Alma Niyeti ve Ceyda Aysuna satin alma niyeti ve marka baglilig: ile iliskisi incelenmistir.
Marka Baghhi@ Yaratmadaki Tiirkyilmaz Arastirma sonucunda retro marka deneyimlerinin yeniden

Rolii (2017) satin alma niyeti ve marka baghligini etkiledigi tespit

edilmigtir.

Retro Uriinlerine Yonelik
Tiiketici Tutumlarm
Etkileyen Demografik

Faktorlerin Belirlenmesi

Baran Arslan
Banu Ozgiir Yetkin
(2017)

Tiiketicilerin retro iriinlere yonelik tutumlarmi etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaglanmustir. Analiz sonuglari,
medeni durum diginda; cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumuna gore tiiketici tutumlarinda anlamli bir farklilik
oldugunu gdstermistir.

Retro Pazarlamasinin

Ataman Tiikenmez

Besiktas futbol takim taraftarinin retro irtinlere yonelik satin

Tiiketici Algis1 ve Tiiketici Mehmet Hocaoglu | alma davranigini incelemek ve bu iiriinlere yonelik tiiketici
Davranisina Etkisi: Futbol Emre Gelbal algisini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Sonuglar dlgegin alt
Taraftar Grubu Ornegi Selcuk Bora boyutlar1 arasinda anlaml iliskiler oldugunu ve tiiketicilerin
Cavusoglu demografik  Ozelliklerinin  retro driinleri satin  alma
(2017) kararlarinda etkili oldugunu géstermistir.

Value Integration Effects on Kwilcim Retro markalarin degerlendirilmesinde deger entegrasyonu
Evaluations of Retro Brands Dégerlioglu- etkilerini incelemektedir. Ug kontrollii deney, deger
Demir, Patriya entegrasyonunun marka se¢imini etkiledigini ve bu etkinin
Tansuhajb, baglamsal ipuclar tarafindan yonetildigini gdstermektedir.
Joseph Cotec, Ayrica, disik deger entegrasyon tiiketicileri ile
Ezgi Akpinar karsilastirildiginda yiiksek deger entegrasyon tiiketicileri,

(2017) retro markalar1 daha olumlu degerlendirmektedir.

Exploring the Potential
Market for Retro Products:

José-Serafin
Clemente-Ricolfe,

Retro iiriin tiiketicileri i¢in potansiyel pazar arastirilmaktadir.
Caligma sonuglart ayirt edici 6zellikte hisler, tiriin 6zellikleri

An Empirical Analysis Pablo Enguer ve gegmis duygularin retro iriinlerin 6zellikleri oldugunu ve
Gosalbez her dort potansiyel tiiketiciden yaklasik {iglinii ieren en biiyiik
(2018) segmentin retro iiriinleri satin alma niyetinin, gida, otomobil
ve teknoloji {riinleri kategorilerinde yogunlukta oldugu
sonucuna ulagilmistir.
1.6. Diinya’dan ve Tiirkiye’den Retro Pazarlama Ornekleri

Gilinlimiizde tiiketiciler teknoloji ve bilimsel gelismelerle sentezlenmis gecmis aligkanliklarini
canlandiran uygulamalar1 ve fUriinleri talep etmektedir. Retro pazarlama, unutulmus ya da
unutulmaya yliz tutmus iriinleri canlandirilarak bu iriinlere yeniden talep olusturulmayi saglamak
amacini tagimaktadir (Sahin, 2013: 93). Diinyada ve Tirkiye’de markalarin retro pazarlama
caligmalar1 glinden giine artmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida verilmistir.
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Fransiz otomotiv sanayisinin 1955 yilinda kurulan ve 6zellikle 1970°li yillarda A110 modeliyle
¢ok dikkat ¢eken spor araba markasi Renault Alpine, uzun bir aradan sonra yenilenerek yeniden
goriiciiye ¢ikmustir (https://www.haberler.com). Nokia, 2000 yilinda 3310 modelinden 126 milyon
satarak adindan oldukca s6z ettiren telefon markasiydi. Yeni nesil Nokia 3310 ise 2017 versiyonu ile
Barselona’da yapilan mobil diinya kongresinde tanitilmistir (http://www.serhatdalgalidere.com).
Slovenya merkezli bir sirket olan Gorenje’nin hayata gegirdigi Volkswagen T1 tasarimli
buzdolaplar1 gelismis modern teknolojili yeni versiyonu ile tiiketicilerle bulusmustur
(https://www.log.com.tr). Casio markasinin irettigi “baba saati” modeli yeniden piyasaya
sunulmustur (https://www.marketingturkiye.com.tr). Volkswagen’in 1960’lar Microbus modeli
elektrikli yeni versiyonu ile piyasaya sunulmustur (http://www.roadandtrack.com). Volkswagen
New Beetle 1960’11 ve 1970’li yillarin eski Beetle arabalarinin retro versiyonudur, geriye dogru en
biiyiik atilim, Volkswagen’in yeni VW Beetle’1 tanittig1 21. yiizyilda ortaya ¢ikmistir (Ogechukwu,
2014: 33-34). Coca-Cola eski cam sisesini piyasaya siirmiistiir (https://www.dunya.com ). Bununla
birlikte, PepsiCo, Pepsi-Cola Throwback kampanyasim baglattiginda isletme modern tiiketici
tatlarina uyarlanmis olsa da ge¢misle kalic1 olarak baglantili bir iiriin sunmustur (Hallegatte, 2014:
10). Yine, tarihe ge¢mis tasarim ile ¢ag Gtesi bir araba liretmek igin en son otomotiv teknolojisi ile
1940’1arin sedan bigimini birlestiren Chrysler PT Cruiser, 1950’lerin pota hayallerinin simgesi olan
fakat konforlu alt tabanlari, havalandirmali {ist kismi1 ve tavsiye edilen perakende fiyatlar ile
yenilenen Nike’in Michael Jordan XI Retro Sneakers’1, 1950°1i yillarin saygin restoranlarindan biri
olup bugiin bilgisayarla desteklenen kasa kayitlarina, son derece donanimli bir mutfaga sahip olan
ve yemek alaninda sigara igmeyi yasaklayan, isteyenler i¢in vejetaryen yemekleri de sunan
Denny’nin retro restorani bu anlamda verilebilecek giizel 6rneklerdendir (Brown, 2003a: 20). Retro
Ogeler barindiran “ALO 40. yil reklam filmi” retro pazarlama kapsaminda degerlendirilir. Zeki
Miiren’in ilk “Size ALO diyorum” sarkisini seslendirdigi reklam kampanyasi giincel versiyonu ile
tekrar kullanilmistir. ALO 7’den 70’e herkesin ¢ok sevdigi ve saygi duydugu ses sanatgist Zeki
Miiren’i  yillar sonra aym reklam filminde tekrar tiikketici ile  bulusturmustur
(http://www.thebrandage.com). “O Ses Tirkiye” adli yarismanin ALO’nun sponsorlugunda
hazirlanan 6zel boliimiinde Zeki Miiren hologram teknolojisiyle canli olarak sahneye ¢ikmuistir
(http://www.aksam.com.tr). Tiirkiye Is Bankasi’nin 2013 ten bu yana yayimlanan ve bankanim diinii
ve bugiiniine atif yapan reklamlari (http://www.pazarlamasyon.com), 1989 yilinda Fruko’nun
reklaminda oynayarak “on yiiz bin milyon baloncuk yuttum” s6zleriyle o donemde herkes tarafindan
ilgi géren ¢ocuk oyuncusunun, 14 yil aradan sonra tekrar ayni reklam filminde oynamasi, Argelik’in
50. yilina 6zel renkli eski buzdolaplarini yeni teknoloji ile yeniden iiretmesi, Migros’un magaza
reyon ve raflarinda 57. yili serefine nostaljik tirlinlere yer vermesi de retro pazarlama uygulamalarina
ornek olarak gosterilebilir (https://www.dunya.com).

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci; retro pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerin retro marka
egilimlerinin, retro marka farkindaligina ve retro marka giivenine etkisini tespit etmektir. Bu amaca
yonelik olarak Konya ilinde yasayan 35 yas iistii bireylerle yiiz yiize anket ¢alismas1 yapilmis ve
gerekli veriler toplanmustir.

Retro pazarlama aragtirmalart igin literatiir incelendiginde, 6zellikle 1950—-1965 yillar1 arasinda
diinyaya gelmis olan ve baby boomers (bebek patlamasi) olarak adlandirilan kusagin hedef kitle
olarak segildigi goriilmektedir (Demir, 2008: 32). Bu durumun en temel gerekgesi, pazarlamada baby
boomers’larin eski giizel glinlere donlisii baglatanlar olarak kabul edilmeleridir (Brown, 1999: 367-
368). Chen vd. (2014: 355) yaptiklar1 ¢aligmada yasl bireylerin kisisel deneyimlere dayanan gergek
bir nostaljiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Retro pazarlama kapsaminda diisiiniilen nostaljinin
hedefleri ve farkl tiiketicilerin yasadig1 nostaljik tiiketim genel seviyeleri, zamanla ortaya ¢ikan ve
bu nedenle yasla iliskili olan gelisimsel degisikliklere baglidir. Son ampirik kanitlar, yas ve nostaljik
algilamalar arasindaki baga isaret etmektedir (Holbrook, 1993: 246). Grebosz ve Pointet (2015: 125)
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bazi yazarlarin retro pazarlamanin daha uzun ve zengin bir yasam deneyimine sahip tiiketiciler
tizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugu goriisiinde olduklarini belirtmistir.

Aragtirma 6rneklemi; baby boomers olarak adlandirilan kusak temsilcileri ile degil, 35 yas tstii
bireylerle sinirlandirilmigtir. Bunun nedeni insanlarin kisisel, toplumsal ve ekonomik yénden en {ist
diizeye ulastiklar1 35 yas sonrasi ve 65 yasina kadarki dénemin, gelisimde “orta yillar” olarak kabul
edilebildigindendir (Onur, 2006). Buna ek olarak; bir bireyin zihninde nostaljik hislerin varlig1 o
bireyin yasinin gen¢ olmadigim ispatlamaktadir. Cilinkii nostaljiden bahsedebilmek i¢in dncelikle
yaganmisliklarin ve deneyimlerin olmasi gerekmektedir. Bu durum ise zaman alan bir konudur. 35
yas Ustli bireylerin yaslar itibariyle sahit olduklari, deneyimledikleri, yasadiklar1 zaman dilimi
dikkate alindiginda geride biraktiklar yasanmigliklar onlar i¢in kaginilmaz birer nostaljik his haline
gelmektedir. Fakat yine de baby boomers’lara kiyasla bu hislerin orami dogal olarak diisiiktiir.
Dolayisiyla 35 yas tistii bireylerin eski bir donemin sonu (35 yas iistii) ile yeni bir dénemin basinda
(35 yas alt1) yer aldig, kisaca diiniin ve bugiiniin kilit noktasinda olduklari asikardir. Bu ¢alismada;
yapilan 0n arastirma, pilot ¢alisma ve derinlemesine literatiir incelemesi sonucunda, retro iirtinlerin
dogas1 geregi eski ile yeniyi bir arada sunmasi gercekligine de dayanarak, retro pazarlama
¢alismalarinin uygulanacagi en dogru yas grubunun 35 yas iistii grubu oldugu kanaatine varilmistir.
Bu sebeple arastirma igin 35 yas tistii bireylerin goriislerine bagvurulmustur.

Anket formu, detayl bir literatiir taramasi sonucunda olusturulmustur. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, meslek ve gelir olmak iizere alt1 adet soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bdliimiinde
katilimcilarin retro marka egilimlerini, retro marka farkindaliklarim1 ve retro markalara olan
giivenlerini tespit etmeye yonelik 5°1i likertli (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) toplamda on yedi (17)
ifadeye yer verilmistir. Retro marka egilimine iliskin on (10) ifade; Gokaliler ve Arslan’in (2015)
“Gec¢misle Bag Kuran Bir Pazarlama Yaklasimi: Retro Pazarlama Perspektifinden Tiiketicilerin
Marka Kimligi ve Marka Imajina Bakis Acilar1 Uzerine Bir Arastirma” adli makalesinden, retro
marka farkindaliga iliskin ti¢ (3) ifade; Yoo vd.,’nin (2000) “An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity” adl1 makalesinden, son olarak retro markalara olan giivene iliskin
dort (4) ifade; Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) “The Chain of Effects From Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty” adl1 makalesinden uyarlanmistir. Verilerin
analizi i¢in SPSS 24 Paket Programi kullanilmustir.

2.2, Orneklem Yéntemi ve Dagilimi

Arastirma evrenini Konya’da yasayan 35 yas ustii bireyler olusturmaktadir (2.1.’de gerekgeleri
agiklanmustir). TUIK 2017 yili verilerine gore bu rakam; 954,003 tiir (www.tuik.gov.tr). Arastirma
icin kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Bu yontem oldukca yaygin kullamilmaktadir ve
yontemin 6nemli noktasi ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir (Coskun vd., 2017:
148).

Evren birim sayis1 10 000’in iizerinde oldugunda orneklem biiyiikliigii asagidaki formiil ile
hesaplanmaktadir (Ozdamar, 2003: 116-118):
N= (Z**p*q)/d?
N= Orneklemdeki kisi sayis1
p= Arastirilan durumun goriilme sikligi (0,5)
g= Aragtirilan durumun goériilmeme sikligi (0,5)

7= Gliven aralig1 (%95 giliven seviyesi z tablosundaki degeri) (1,96)
d = Hata seviyesi (0,05)

N= ((1,96)* *0,5*% 0,5 )/ ( 0,05)>
Ulasilmasi gereken kisi sayist minimum 384’tiir fakat arastirma icin toplamda 391 bireye

ulastlmigtir.
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2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hoa: Retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina etkisi yoktur.
Hia: Retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina etkisi vardir.
Hou: Retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi yoktur.
Hiu: Retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi vardir.

2.4. Arastirmanmin Bulgulari
2.4.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya baslamadan once retro marka egilimi dl¢eginde yer alan “retro markalar yerine
yenilerine yonelirim” (4. ifade) ifadesi diger ifadelerle uyum saglamasi bakimindan ters
kodlanmistir. Bu olumsuz ifade diger olumlu ifadelerle bu sayede uyumlastirilmistir. Bu asamadan
sonra Oncelikle verilerin giivenilir olup olmadig1 tespit edilmistir. Gilivenirlik, bireylerin test
maddelerine verdigi cevaplar arasindaki tutarlilik anlamina gelmektedir. Hesaplanan cronbach alfa
katsayisinin  0,70’den biiylik oldugu durumlarda oOl¢egin yiiksek giivenirlige sahip oldugu
sOylenebilir (Biiylikoztiirk, 2016: 181). Arastirmanin retro marka egilimi 6lgeginin cronbach alfa
giivenilirlik katsayis1 0,910, retro marka farkindaligi 6l¢eginin 0,949 ve retro marka giiveni dlgeginin
ise 0,969 oldugu tespit edilmistir. Bu degerlere gore ankette yer alan ifadeler glivenilirdir.

2.4.2. Frekans Analizi ve Tammlayici Istatistikler Analizi

Arastirmaya katilan 391 bireyin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir
dagilimlar1 frekans analizi ile tespit edilmistir. Tablo 2 arastirmaya katilan bireylerin demografik
Ozelliklerini gostermektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Sorular Frekans Degeri Yiizdelik Deger (%)
Kadin 225 57,5
Cinsiyet Erkek 166 42,5
Toplam 391 100,0
35-39 203 51,9
40-44 71 18,2
Yas 45-49 41 10,5
50-54 44 11,3
55-59 20 5,1
60-64 7 1,8
65-69 4 1,0
70 ve {istli 1 3
Toplam 391 100,0
Medeni durum Evli 314 80,3
Bekar 77 19,7
Toplam 391 100,0
Tlkokul 7 1,8
Ortaokul 11 2.8
Egitim durumu Lise 38 9.7
Lisans 229 58,6
Lisansiistii 106 27,1
Toplam 391 100
Meslek Serbest meslek 44 113
Ogretmen 36 9,2
Memur 63 16,1
Doktor 7 1,8
Emekli 8 2,0
Bankaci 10 2,6
Isci 12 3,1
Avukat 5 1,3
Miihendis 24 6,1
Issiz 3 8
Polis 2 5
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Akademisyen 50 12,8
Ev hanimi 27 6,9
Ozel sektor 42 10,7
Diger 58 14,8
Toplam 391 100,0
0-500 20 5,1
501-1500 16 4,1
1501-2500 59 15,1
Gelir durumu 2501-3500 62 15,9
3501-4500 69 17,6
4500 tizeri 165 422
Toplam 391 100,0

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %57,51 kadin ve %42,5°1 erkektir. Katilimeilar % 51,9 en yiiksek
oranla 35-39 yag grubundadir. Katilimcilarin %80,3’1 evli ve %19,7’si bekardir. Aragtirmaya katilan
bireylerin egitim durumlar1 incelendiginde en yiiksek oranla %58,6’sinin lisans oldugu gortiliirken
bunu %27,1 ile lisansiistii, %9,7 ile lise, %2,8 ile ortaokul ve %1,8 ile ilkokul seviyeleri izlemektedir.
Buradan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun egitim seviyesinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
Aragtirmaya katilan bireyler meslek sorusuna en ¢ok (%16,1) “memur” cevabini vermistir. Bunu
sirayla diger segenegini isaretleyenler (%14,8), akademisyenler (%12,8), serbest meslek (%11,3) ve
6zel sektor calisanlart (%10,7) izlemistir. Son olarak katilimeilarin gelir durumlar incelendiginde
%42,2 oranla 4500 {iizeri gelir grubunda olanlarin ¢ogunlukta oldugu ve bunu %17,6 oranla 3501-
4500 gelir grubunun izledigi, bunun yaninda %4,1 en diisiik oranla 501-1500 gelir grubunun listenin

en sonunda yer aldig1 gorilmektedir.

Tablo 3: Retro Marka Egilimi, Retro Marka Farkindalig1 ve Retro Marka Giiveni Tanimlayici Istatistikleri

Retro Marka Egilimi Ifadeleri Ortalama | Standart
Sapma
Retro markalar beni etkiler. 3,42 1,15
Retro markalar1 severim. 3,48 1,12
Retro markalar tercih ederim. 3,22 1,07
Retro markalar yerine yenilerine yonelirim. 3,30 0,95
Retro markalardan yeniyi ¢agristiran markalara gore daha ¢ok keyif alirim. 3,36 1,14
Yakin ¢evremle ge¢misteki marka-iiriinler hakkinda konusmaktan hoslanirim. 3,36 1,22
Retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami saglar. 3,54 1,25
Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan markalar diisiinmek beni mutlu eder. 3,33 1,27
Gegmiste kullandigim markalar1 yeniden gérmek beni mutlu eder. 3,73 1,20
Kendim gérmemis olsam da biiyiiklerimin gengliklerinde kullandiklart markalari ve Giriinleri 3,40 1,21
simdi kullanmak beni mutlu eder.
Retro Marka Farkindalig ifadeleri Ortalama | Standart
sapma
Retro markalari biliyorum. 3,34 1,08
Rakip markalar arasindan retro markalar1 tantyabilirim. 3,37 1,10
Retro markali {iriinlerin farkindayim. 3,47 1,09
Retro Marka Giiveni ifadeleri Ortalama | Standart
sapma
Retro markalara giiveniyorum. 3,24 1,02
Retro markalara inaniyorum. 3,26 1,03
Retro markalar diiriist markalardir. 3,12 0,98
Retro markalar giivenilirdir. 3,17 0,99

Tablo 3 katilimcilarin ilk olarak retro marka egilimine daha sonra ise farkindaligina ve
giivenine iligkin goriislerini tespit etmeye yonelik ifadelere katilma derecelerinin ortalama
degerlerini gostermektedir. 1-Kesinlikle katilmiyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum smirlan
icerisinde 3,73 ortalama degerle katilimcilarin “ge¢miste kullandigim markalar1 yeniden gérmek
beni mutlu eder” ifadesine katilma oraninin en yiiksek oldugu gbzlenmistir. Bu ifadeyi 3,54 ile
“retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmam saglar” ifadesi izlemektedir. Bunun
disinda “retro markalar1 tercih ederim” ifadesi diger ifadelere gore en diisiik ortalama degere (3,22)

237




F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2019-29/1

sahip olsa da bu degerin de orta deger olan 3’iin lizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile retro
marka egilimi kapsaminda yer alan ifadelerin her birinin ortalama degeri 3,00’ {izerindedir ve
buradan katilimcilarin retro marka egilimlerinin yiiksek oldugu tespitinde bulunulur. Retro
markalara iliskin farkindalik ve giiven ifadelerinin ortalamalarina bakildiginda biitiin ifadelerin
3,00°dan yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayist ile buradan katilimcilarin genel olarak retro
markalarin farkinda olduklar1 ve retro markalara giiven duyduklar1 sonucuna ulagilir.

2.4.3. Normallik Analizi

Normallik i¢in siirekli degiskenler segmek neredeyse biitiin ¢ok degiskenli analizlerde énemli
olan ilk adimdir. Degiskenlerin normalligi her zaman bir analiz gerektirmesede degiskenler normal
dagildiginda analizler daha dogru olacaktir. Verilerin normalligi istatistiksel ya da grafiksel
yontemlerle incelenebilmektedir. Coskun vd.,’ne (2017: 215) gére Kolmogorov Smirnov testi,
orneklemden toplanan verilerin normal dagilip dagilmadigini analiz etmeye yarar. Normalligin iki
bileseni carpiklik ve basiklik degerleridir. Carpiklik, dagilimin simetrisi ile iliskilidir ve simetrik
olmayan degiskenler dagilimin merkezinde degildir. Basiklik, dagilimin zirveye ulasma durumu ile
ilgilidir ve dagilim ¢ok zirvede veya ¢ok diiz olabilir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 79). Carpiklik
katsayisinin degerleri +1 ile -1 arasnda ise puanlarm normal dagilimdan 6nemli bir sapma
gostermedigi kabul edilmektedir (Biiyiikoztirk, 2016: 40).

Tablo 4: Retro Marka Egilimi, Retro Marka Farkindalig1 ve Retro Marka Giiveni Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpiklik - Basiklik Katsayilari
Istatistik Std. Hata
Retro Marka Egilimi Carpiklik -0,853 0,123
Basiklik +0,114 0,246
Istatistik Std. Hata
Retro Marka Carpiklik -0,971 0,123
Farkindahg Basiklik +0,175 0,246
Istatistik Std. Hata
Retro Marka Giiveni Carpiklik -0,625 0,123
Basiklik 0,177 0,246

Daha net bir sonug¢ elde etmek admna retro marka egilimi ifadelerinin ortalamasi alinmistir ve
normallik testi i¢in bu yeni ortalama deger dikkate alimmustir. Ayni islem farkindalik ve giiven
ifadelerine de uygulanmistir ve farkindalik ve giiven 6lgeklerinin yeni ortalama degerleri dikkate
alinmstir. Oncelikle normallik Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testi ile degerlendirilmistir.
Burada sig. degerlerinin her ii¢ 6lgek icin de 0,00 oldugu goriilmiis ve galismanin anlamli oldugu
sonucuna varilmistir. Ikinci asamada ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Tablo 4’e gore,
“retro marka egilimi” Ol¢eginin ¢arpiklik ve basiklik degeri; -0,853 ve + 0,114, “retro marka
farkindaligi” 6lgeginin ¢arpiklik ve basiklik degeri; -0,971 ve +0,175, “retro marka giiveni” 6lgeginin
carpiklik ve basiklik degeri; -0,625 ve +0,177 olarak bulunmustur. Dolayist ile bu degerlere bakilarak
arastirma verilerinin normal dagilima uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Sekil 1: Retro Marka Egilimi Normallik Sekil 2: Retro Marka Farkindaligi Normallik Sekil 3: Retro Marka Giiveni Normallik

Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3, her ii¢ 6lgege ait normallik egrileridir. Sekiller incelendiginde, her ii¢
6l¢egin ifadelerine iliskin verilerin normalden fazla sapma gostermedigi anlasilmaktadir.

2.4.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili bir¢ok degiskeni bir araya getirmekte, kavramsal olarak anlamli
az sayida yeni degiskenler kesfetmeyi amaglamaktadir ya da faktorler ile gOstergeleri arasinda
tanimlanan iligkileri agiklayan 6lgme modellerini test etmektedir (Cokluk vd., 2016:178). Faktor
analizi, ¢ok sayida degiskeni birkag faktore kadar indirgemeyi saglayan bir analiz ¢esididir. Gozlenen
degiskenlerin her birinin dogrusal kombinasyonunun bir faktér oldugu kombinasyonlar
olusturmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 613). Bu analizin temelinde karmasik bir olgunun daha
az sayida temel degiskenler yardimiyla agiklanabilecegi diislincesi yatmaktadir (Coskun vd., 2017:
270). Arastirmanin ii¢ 6l¢egi i¢in ti¢ farkli faktor analizi yapilmistir ve faktor sayisi igin otomatik
atama yonteminden faydalanilmustir.

Faktor analizi degerlendirilirken dncelikle KMO ve Barlett testi ile verilerin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigi incelenmektedir. Faktorlesebilme i¢in KMO’nun 0,60’tan yiiksek ¢ikmasi
gerekmektedir (Blylikoztiirk, 2016: 136). KMO degeri retro marka egilimi igin 0,923; retro marka
farkindaligi igin 0,765 ve retro marka giiveni iginse 0,814’tiir. Bu ii¢ dlgegin Barlett degerleri ise
anlamlidir. Dolayist ile bu ii¢ 6lgek faktor analizi yapmak i¢in uygundur.

KMO ve Barlett degerlerinin ardindan; retro marka egilimi igin agiklanan toplam varyans
tablosu (total variance explained) incelendiginde 10 ifadenin 6z degeri 1’den biiyiik olan 1 faktor
altinda toplandig1 ve bu bir faktoriin toplam varyansin % 63,806’sm1, retro marka farkindaligi i¢in
acgiklanan toplam varyans tablosu (total variance explained) incelendiginde 3 ifadenin 6z degeri
1’den biiylik olan 1 faktor altinda toplandig1 ve bu faktoriin toplam varyansin %90,739’unu ve son
olarak retro marka giliveni i¢in agiklanan toplam varyans tablosu (total variance explained)
incelendiginde 4 ifadenin 6z degeri 1°den biiyiik olan 1 faktér altinda toplandigi ve bu faktoriin
toplam varyansin %91,450’sini agikladigi goriilmiistiir. Bu degerler arastirma i¢in uygun kabul
edilmektedir.
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Tablo 5: Retro Marka Egilimi, Retro Marka Farkindalig1 ve Retro Marka Giiveni Model Matrisi

Bilesen Matrisi
Bilesen

Retro Marka Egilimi 1
Retro markalar eski giizel giinlerle ilgili hayal kurmami saglar. ,880
Geg¢miste kullandigim markalar1 yeniden gérmek beni mutlu eder. 874
Retro markalar1 severim. ,873
Retro markalar beni etkiler. ,859
Retro markalari tercih ederim. ,824
'Yakin ¢evremle ge¢misteki marka-iiriinler hakkinda konusmaktan hoslanirim. ,823
Retro markalardan yeniyi ¢agrigtiran markalara gére daha ¢ok keyif alirim. 817
Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan markalar1 diisiinmek beni mutlu eder. ,809
Kendim gérmemis olsam da biiyiiklerimin gengliklerinde kullandiklar1 markalar1 ve iriinleri simdi ,786
kullanmak beni mutlu eder.
Retro markalar yerine yenilerine yonelirim.

Retro Marka Farklndallgl 1

Rakip markalar arasindan retro markalar1 tantyabilirim. 962
Retro markali {irtinlerin farkindayim. ,955
Retro markalart biliyorum. ,940

Retro Marka Giiveni 1
Retro markalar giivenilirdir. ,966
Retro markalara inantyorum. 961
Retro markalara giiveniyorum. 951
Retro markalar diiriist markalardir. ,948

Bilesen matrisi tablosu, aciklanan toplam varyans tablosunda (total variance explained) tespit
edilen faktorlerin hangi ifadeleri kapsadigini agiklamaktadir. Buna gore; retro marka egilimi, retro
marka farkindalig1 ve retro marka giiveni 6l¢ekleri tek faktorliidiir. Burada retro marka egilimleri
Ol¢eginde 4. ifadenin (retro markalar yerine yenilerine yonelirim) faktor yiikiiniin 0,50 nin altinda
bir deger almasi sebebiyle bu ifadenin retro marka egilimi faktoriine dahil olamadig1 goriilmiistiir.
Bu gerekce ile bundan sonraki analizlerde 4. ifade retro marka egilimleri faktorii igerisinde
degerlendirilmemistir.

2.4.5. Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bagimsiz 6rneklem t testi, aralarinda istatistiki dneme sahip bir farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla iki grupta yer alan katilimcilar1 kiyaslamak istediginde bu iki grubu kavramsal
cercevede potansiyel iki farkli kiime olarak degerlendirir (Burns ve Bush, 2015: 328). T testi sadece

iki grup arasinda karsilagtirmalara olanak veren bir analiz tiiriidiir (Coskun vd., 2017: 195).
Tablo 6: Retro Marka Egilimi, Retro Marka Farkindalig1 ve Retro Marka Giiveni T Testi Tablosu

Cinsiyet N X S sd t p Anlamhhk
Diizeyi*
Retro Marka Kadin 225 3,57 0,92 325,833 3,360 0,001* p<0,05
Egilimi Erkek 166 3,23 1,05
Retro Marka Kadin 225 3,49 0,95 316,760 2,090 0,037* P<0,05
Farkindah@ Erkek 166 3,26 1,14
Retro Marka Kadin 225 3,27 0,87 313,169 1,569 0,118* P>0,05
Giiveni Erkek 166 3,11 1,06
Medeni N X S sd t p Anlamhhk
durum Diizeyi*
Retro Marka Evli 314 342 0,98 389 -0,114 0,909* p>0,05
Egilimi Bekar 77 3,44 1,04
Retro Marka Evli 314 342 1,03 389 1,123 0,262* P>0,05
Farkindahg Bekar 77 3,27 1,09
Retro Marka Evli 314 3,20 0,95 389 -0,064 0,949* P>0,05
Giiveni Bekar 77 3,20 1,03
*Anlamlilik diizeyi
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T testi tablosu (Tablo 6) cinsiyet ve medeni durum olmak {izere iki boélimden olugsmaktadir.
Tablonun birinci boliimiinde retro marka egilimi, retro marka farkindaligi ve retro marka giiveni
Ol¢eklerinin cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigi tespit edilmistir. Buna gore retro marka egilimi
Olceginin p degeri 0,001 olup 0,05 ten kiiciiktiir. Bu nedenle retro marka egiliminin cinsiyete gore
farklilastig1 goriilmektedir. Retro marka egilimleri kadmnlarda (X=3,57) erkeklere goére (X=3,23)
daha yiiksektir. Retro marka farkindaligi 6l¢eginin p degeri ise 0,037 olup 0,05’ten kiiciiktiir.
Dolayisi ile farkindalik kadinlarda (X=3,49) erkeklere gore (X=3,26) daha yiiksektir. Son olarak
retro marka giiveni 6l¢eginin p degeri 0,118 olup bu deger 0,05’ten biiyiiktiir. Retro marka giiveni
agisindan kadin ve erkek bireyler arasinda bir farklilik yoktur.

T testi tablosunun ikinci bdliimiinde retro marka egilimi, retro marka farkindalig1 ve retro marka
giiveni 6lgeklerinin medeni duruma gore farklilagip farklilasmadigi tespit edilmistir. Buna gore retro
marka egilimi, retro marka farkindaligi ve retro marka giliveni 6l¢eklerinin her birinin p degeri
0,05’ten biiyiiktiir. Dolayisi ile evli ve bekar bireylerin retro marka egilimi, retro marka farkindaligi
ve retro marka giiveni agisindan bir farklilik yoktur.

Arslan ve Oz’iin (2017) tiiketicilerin retro iiriinlere yonelik tutumlarinin marka sadakati {izerine
etkisinin belirlenmesine yonelik yaptiklari ¢alismada katilimcilarin retro iiriinlere karsi tutumlarinin
cinsiyete gore farklilik gosterirken (kadinlarda erkeklere gore daha olumlu), medeni duruma gore
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Arslan ve Yetkin’in (2017) tiiketicilerin retro iiriinlere yonelik
tutumlarin etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla yaptiklar1 ¢alismada retro iiriinlere yonelik
tutumlann kadinlarda erkeklere gore daha olumlu, dolayisi ile cinsiyete gore farklilastigi fakat
medeni duruma gore farklilagsmadigi goriilmiistiir. Bu iki ¢alisma ile kiyaslandiginda Tablo 6’daki
sonuglar benzer sonuglara isaret etmektedir. Dolayisi ile sonuglar; (bu konuda aksi yonlii arastirma
sonuclarin da ortaya ¢ikabilecegi ihtimali de diisiiniilerek); kadinlarin yapi itibariyle daha duygusal,
detayci, dikkatli (vb) olmalar1 sebebiyle retro marka egilimi ya da tutumlarinin erkeklere gére daha
olumlu oldugu, fakat medeni durum agisindan degerlendirildiginde bireylerin evli ya da bekar
olmalarinin bu egilimleri ya da tutumlari etkilemedigi seklinde degerlendirilebilir.

2.4.6. Tek Yonlii Varyans Analizi

Varyans analizi ii¢ ya da daha fazla grubun ortalamalarinin kiyaslanmasinda kullanilan bir analiz
tiirtidiir (Burns ve Bush, 2015: 339). Tek yonlii varyans analizi ile retro marka egilimi, retro marka
farkindaligit ve retro marka giliveni Olceklerinin sirasiyla yas gruplarma gore farklilagip
farklilagsmadig1 degerlendirilmistir.

Tablo 7: Retro Marka Egilimi Tek Yonlii Varyans Analizi

Retro Marka Egilimi
Yas N X SS

35-39 203 3,49 0,90

40-44 71 3,46 1,10

45-49 41 3,46 1,01

50-54 44 3,17 1,06

55-59 20 3,05 1,15

60-64 7 3,48 1,22

65-69 4 3,75 0,96

70 ve iistii 1 3,67 -
VaryansinKaynagi Kareler sd Kareler F p Anlamh
Topl. Ort. Fark

Gruplar arasi 7,045 7 1,006 1,026 0,412 -
Gruplar ici 375,805 383 0,981
Toplam 382,850 390

Tablo 7’ye gore tek yonlii varyans analizi sonucunda F (7,383) = 1,026 ve p = 0,412 seklinde
hesaplanmustir, p > 0,05 oldugundan retro marka egilimlerinin yas gruplarina gére anlamli sekilde
farklilagmadigi goriilmiistiir. Sarigigek vd.’nin “Retro Pazarlama Baglaminda Tiiketicilerin Marka
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Kimligi ve Marka Imajina Bakis Acilar” (2017: 352) calismalarinda da benzer sekilde retro marka
egilimi ve yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilasma elde edilmemistir. Arslan ve Oz (2017) ve
yine Arslan ve Yetkin (2017) calismalarinda katilimcilarin retro iiriinlere yonelik tutumlarinin yas
gruplarma gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Gortildigii gibi retro iriinlere yonelik
egilimlerin ya da tutumlarin yasa gore farklilagsma durumlar1 konusunda kesin bir degerlendirme

yapilamamaktadir. Bunun sebebi olarak ¢alismalarin uygulandigir 6rneklemlerin farkli 6zellikleri
gosterilebilir.

Tablo 8: Retro Marka Farkindalig: Tek Y6nlii Varyans Analizi

Retro Marka Farkmdallgl
Yas N X SS

35-39 203 3,41 1,01

40-44 71 3,41 1,11

45-49 41 3,37 0,09

50-54 44 3,40 1,12

55-59 20 3,32 1,02

60-64 7 3,10 1,03

65-69 4 3,42 1,17

70 ve iizeri 1 3,00 -
VaryansinKaynag Kareler sd Kareler F P Anlamh
Topl. Ort. Fark

Gruplar arasi 0,970 7 0,139 0,126 0,996 -
Gruplar ici 422,455 383 1,103
Toplam 423,425 390

Tablo 8’e gore tek yonlii varyans analizi sonucunda F (7,383) = 0,126 ve p = 0,996 seklinde
hesaplanmustir. p > 0,05 oldugundan retro marka farkindaliginin yas gruplarina gére anlamli sekilde
farklilasmadigi gorilmiistir.

Tablo 9: Retro Marka Giiveni Tek Yonlii Varyans Analizi

Retro Marka Giiveni
Yas N X SS

35-39 203 3,21 0,90

40-44 71 3,30 1,11

45-49 41 3,04 1,01

50-54 44 3,14 0,99

55-59 20 3,06 0,89

60-64 7 3,36 0,84

65-69 4 3,50 1,00

70 ve iizeri 1 4,00 -
VaryansinKaynag Kareler sd Kareler F P Anlamh
Topl. Ort. Fark

Gruplar arasi 3,487 7 0,498 0,534 0,808 -
Gruplar ici 357,026 383 0,932
Toplam 360,514 390

Tablo 9’a gore tek yonlil varyans analizi sonucunda F (7,383) = 0,534 ve p = 0,808 seklinde
hesaplanmustir. p > 0,05 oldugundan retro marka giiveninin yas gruplarina gére anlamli sekilde
farklilasmadigi gorilmiistir.

2.4.7. Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Regresyon analizi; aralarinda iliski olan iki degiskenden birinin bagimli, digerlerinin bagimsiz
degisken olarak ayrilmasi sonucunda aralarindaki iliskinin bir matematik denklemi ile
acgiklanmasidir. Bagimli degisken ve bagimsiz degisken tek ise bu yontem basit dogrusal regresyon
analizidir (Biiyiikoztiirk, 2016: 91). Tek degiskenli regresyon analizi bir bagimhi degisken ve bir
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bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemektedir (Coskun vd., 2016: 241). Arastirma i¢in retro
marka egiliminin retro marka farkindaligina ve retro marka giivenine etkisi olup olmadigi basit
dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 10: Retro Marka Egilimi * Retro Marka Farkindaligi Regresyon Analizi

R R? Diizeltilmis R> Puam Diizeltilmis Standart
Sapma
0,7232 0,523 0,521 0,72087
a. Bagimsiz degisken retro marka egilimi
Tablo 11: Retro Marka Egilimi * Retro Marka Farkindalig1 Anlamlilik
ANOVA?
Model Kareler toplam1 df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 221,279 1 221,279 425,817 ,000°
202,146 389 ,520
Toplam 423,425 390

a. Bagiml degisken retro marka farkindalig:
b. Bagimsiz degisken retro marka egilimi

Retro marka egilimi ile retro marka farkindalig1 arasindaki regresyon iligkisini degerlendiren
tabloya (tablo 10 - tablo 11) gore p = 0,00’dir ve p < 0,05’tir. Bu sonuglar dogrultusunda galisma igin
one siiriilen model istatistiksel agidan anlamlidir. Regresyon analizi sonuglarina gore R? (agiklanan
varyansin yiizdesi), F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri retro marka farkindaliginin
%52 oranla retro marka egilimleri ile agiklandigini gostermektedir. Dolayist ile retro marka
farkindalik diizeyine ait toplam varyansin % 52’ sinin retro marka egilimi ile agiklandig1 ifade
edilebilir. Buradan retro marka egiliminin retro marka farkindaliginin anlamli bir yordayicisi oldugu
sonucuna ulagtlir.

Tablo 12: Retro Marka Egilimi * Retro Marka Giiveni Regresyon Analizi

R R? Diizeltilmis R?> Puam Diizeltilmis Standart
Sapma
0,743 0,552 0,551 0,64447
a. Bagimsiz degisken retro marka egilimi
Tablo 13: Retro Marka Egilimi * Retro Marka Giiveni Anlamlilik
ANOVA?
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamast
Regresyon 198,944 1 198,944 478,983 ,000°
161,570 389 415
Toplam 360,514 390

a. Bagiml degisken retro marka giiveni
b. Bagimsiz degisken retro marka egilimi

Retro marka egilimi ile retro marka giiveni arasindaki regresyon iligkisini degerlendiren tabloya
gore (tablo 12 - tablo 13) p = 0,00°dir ve p < 0,05’tir ve ¢alisma i¢in One siiriilen model istatistiksel
agidan anlamlidir. Regresyon analizi sonuglarina gore R? (agiklanan varyansin yiizdesi), F (regresyon
modelinin anlamlilik derecesi) degerleri retro marka giiveninin %55 oranla retro marka egilimleri ile
aciklandiginmi gostermektedir. Dolayisi ile retro marka giiven diizeyine ait toplam varyansin %55 inin
retro marka egilimi ile agiklandig1 ifade edilebilir. Buradan retro marka egiliminin retro marka
giiveninin anlamli bir yordayicisi oldugu sonucuna ulasilir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler 1s18inda arastirmanin hipotezlerinin
degerlendirmesi agagidaki gibidir:

Hoa: Retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina etkisi yoktur.

Hia: Retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina etkisi vardir.
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Retro marka egilimlerinin retro marka farkindaliginin anlamli bir yordayicisi oldugu tespit
edilmisti. Dolayisi ile Hoa hipotezi reddedilir ve Hi, hipotezi kabul edilir.

Hob: Retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi yoktur.

Hiu: Retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi vardir.
Retro marka egilimlerinin retro marka giiveninin anlamli bir yordayicist oldugu tespit edilmisti.
Dolayisi ile Hob hipotezi reddedilir ve Hip, hipotezi kabul edilir.

Pinarbagi ve Tiirky1lmaz’in (2017) retro marka deneyiminin yeniden satin alma niyeti ve marka
baglilig1 ile iliskisini inceledigi ¢alismasinda, duyusal ve diisiinsel retro marka deneyiminin yeniden
satin alma niyeti ve retro marka bagliligini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Gokaliler ve Arslan’in
(2015) ¢alismasinda ise retro markalardan etkilenme diizeyi arttikca bu markalar1 sevme ve satin
alma tercihlerinin de olumlu yonde seyrettigi gozlenmistir. Dolayis1 bu ¢aligmanin ve diger iki
calismanin sonuglari bir arada diisiiniildiiglinde; retro markalarin kuvvetli bir pazarlama araci oldugu
ve farkindalik saglayip, tiiketicilerin nostaljik hislerini harekete gegirmek suretiyle onlarda retro
markalara kars1 duygusal bir yakinlik sagladigi, retro markalar1 tercih etme hissi yarattig1 ve neticede
tiketiciye giliven asiladigi seklinde bir yorum getirilebilir.

SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

Markalar bugiin tercih edilebilirliklerini arttirmak i¢in farklilik uyandiracak ve ayn1 zamanda da
stirdiiriilebilir uygulamalar pesindedir. Bu durum tercih edilebilirligin de Otesinde tiiketicilere
markaya olan giiven, sadakat ve baglilik gibi duygularin asilanmasi seklinde de belirebilmektedir.
Retro pazarlama tiiketicilere eski ile yeninin birlesimini sundugundan markaya olan giiven ve marka
farkindaligi bu asamada son derece onemli iki kavram olarak karsimiza ¢ikar. Yapilan aragtirma
sonucunda katilimeilarin demografik 6zellikleri ve ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin
istatistiklerine gore, katilimcilarin egitim ve gelir seviyesi yiikseldik¢e retro marka egilimleri, retro
marka farkindaliklar1 ve retro marka gilivenlerinin de yiikseldigi goriilmiistiir. Bunun disinda t testi
ve tek yonlii varyans analizlerine gore, kadinlarin retro marka egilimi ve retro marka farkindaligi
erkeklere gore daha yiiksektir, retro marka giiveni agisindansa kadin ve erkek arasinda herhangi bir
farklilik yoktur. Ayrica retro marka egilimi, retro marka farkindaligi ve retro marka giiveni agisindan
medeni duruma ve yas gruplaria gore herhangi bir farklilik yoktur. Basit dogrusal regresyon
analizine gore tiiketicilerin retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligma ve retro marka
giivenine etkisi vardir. Dolayisi ile Ho, hipotezi (retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina
etkisi yoktur) reddedilmis ve Hi. hipotezi (retro marka egilimlerinin retro marka farkindaligina etkisi
vardir) kabul edilmistir. Ho, hipotezi (retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi yoktur)
reddedilmis ve Hip, hipotezi (retro marka egilimlerinin retro marka giivenine etkisi vardir) kabul
edilmistir. Buradan retro marka egilimleri ile farkindalik ve giiven arasinda 6nemli bir bag oldugu
sonucuna ulagilabilir.

Retro pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren koklii firmalarin bu kapsamda kendi
gecmislerinden beslendikleri asikardir. Isletmeler, yeni ile eskiyi muazzam sekilde birlestirdikleri ve
bunu hedef kitleye ve 6zellikle de (zaten) o liriinii gegmisten taniyan kitleye dogru sekilde tanittiklari
taktirde Retro pazarlama faaliyetleriyle hedeflerine ulasacaklardir. Retro pazarlama uygulamalar
nispeten basit bir siire¢ olmasina karsin dogru strateji ile yiiritilmezse isletmeler i¢in bir o kadar da
zorlayict olabilmektedir. Bunun sebepleri ¢oktur. Oncelikle s6z konusu iiriin tiiketici zihninde
olumlu bir yer edinmis olmalidir ki yeniden ve yeni versiyonu ile piyasaya sunuldugunda 6n yargi
engeli ile karsilasilmasin. Bu nedenle tiiketiciye dogru iiriin dogru sekilde hatirlatilmalidir. Hedef
kitleye nostalji tadinda yepyeni bir liriiniin sunuldugu agik bir sekilde belirtilmeli ve Triiniin gereken
tanmitimlar1 yapilmalidir. Retro pazarlama; zihin, nostalji, baglilik, duygusallik, yenilik kavramlar ile
i¢ iceyken bu kavramlar da farkindalik ve giiven duygularin1 beslemektedir. Dolayisi ile retro marka
egilimleri s6z konusu markaya olan farkindaligi ve giiveni de etkilemektedir. Pazarlama
faaliyetlerinde retro pazarlamaya basvuran koklii markalar oncelikle tiiketicilerin farkindalik ve
giiven duygularini harekete gecirmeli ve halihazirda zihinlerde var olan markayi canlandirmak igin
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dogru stratejiler segmelidirler. Boyle davrandiklan taktirde maliyet basta olmak lizere sempati
kazanma, tercih edilme, baglilik gibi avantajlar da beraberinde gelecektir.

Pazarlamada nostaljik unsurlarin kullanimi yeni bir gelisme olmasa da markalarin ge¢mis
iiriinlerini bugliniin sartlarina uygun hale getirip sunmasi yepyeni bir kavrami giindeme getirmistir.
Bu bakimdan retro pazarlamaya dair literatiir ve 6zellikle de saha ¢aligsmalar1 heniiz kisitlidir. Retro
marka egilimleri basta olmak iizere bu ¢alismanin modelini olusturan {i¢ boyuttan ikisinin farkindalik
ve gliven olmasi ve bu boyutlar arasinda tespit edilen iligkiler ¢calismay1 digerlerinden ayirmakta ve
literatiire yeni bir bakis agis1 getirmektedir. Bir bireyin zihninde nostaljik hislerin varlig1 o bireyin
yasinin gen¢ olmadigimi ispatlamaktadir. Ciinkii nostaljiden bahsedebilmek i¢in &ncelikle
yagsanmisliklarin ve deneyimlerin olmasi gerekmektedir. Bu da zaman alan bir konudur. 35 yas {istii
bireylerin yaslari itibariyle Omiirleri boyunca g¢esitli uygulamalara sahit olduklari, bunlan
deneyimledikleri ve yasadiklar1 disiiniildiigiinde geride biraktiklari zamanlar onlar i¢in kaginilmaz
birer nostaljik his haline gelmektedir. Fakat yine de baby boomers’ lara kiyasla bu hislerin orani
disiiktiir. Dolayistyla 35 yas tistii bireylerin eski bir donemin sonu (35 yas iistii) ile yeni bir dénemin
basinda (35 yas alt1) yer aldig1 ve diinlin ve bugiiniin kilit noktasi oldugu asikardir. Bu baglamda,
calismada; retro iriinler dogas1 geregi eski ile yeniyi bir arada sundugundan, retro pazarlama
caligmalarinin uygulanacagi en dogru yas grubu 35 yas grubu olarak belirlenmistir. Bu sebeple
arastirma igin 35 yas Ustii bireylerin goriislerine bagvurulmus olmasi ve 6zellikle 35-39 yas grubu
bireylerin (%51,9) ¢ogunlukta olmasi da ¢alismayi literatiirde yer alan diger ¢alismalardan ayiran bir
baska onemli detaydir.

Bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalar cografi, ekonomik, sosyal agilardan birbirinden farkl
Ozelliklere sahip illerden segilecek Orneklemlerin kiyaslanmasi iizerine kurulabilir. Retro marka
egilimleri farkliliklart ve gerekgeleri siniflandirilabilir. Yine ilerleyen ¢alismalarda yas kriteri 6n
planda tutulabilir ve yasa gore tercih edilen retro markalarin neler oldugu ve bu markalarin ortak
Ozellikleri tespit edilebilir. Ayrica geng tiiketiciler ile orta yas ve {istii tiiketicilerin tercihleri
konusunda kiyaslamalar yapilabilir, drneklemler karsilastirilabilir. Bunlara ek olarak, sektorel ve mal
ve hizmet bazli farklilagmalar retro pazarlama perspektifi ile degerlendirilebilir.
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