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RETRO URUNLERI ALGILAMA EGILIMLERI iLE SATIN
ALMA DAVRANISININ Y VE Z KUSAGI TUKETIiCILERI
CERCEVESINDE INCELENMESI"

Hiilya KARABURGU? Yunus DURSUNP

Ozet

Bu ¢alismanin amacy; Tiirkiye'de yasayan, Y ve Z kusag tiiketicilerinin, retro iiriinleri algilama egilimleri ile
satin alma davranislarini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yaninda bir diger amag; Y ve Z kusag tiiketicilerinin,
retro iriinleri satin alma davraniglarinda aliskanlik olgusu, duygu faktorii ve yapilan stratejilerin etkisine
yonelik bir bakis sunmaktir. Calismada 676 katilimciyla ¢evrimici anket gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler
SPSS ve AMOS programlari ile analiz edilmistir. Verilerin analizi i¢in, ¢apraz tablo istatistikleri, betimleyici
istatistikler, dogrulayic1 faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi ve pearson korelasyon analizi kullanilmistir.
Analizin sonuglarma gore; retro iiriinleri algilama egilimlerinin moda alt boyutu ile Y ve Z kusag tiiketicileri
arasinda anlaml bir farklilik bulundugu gézlemlenirken, gegmise 6zlem, kisisel motivasyon, eski-yeni ve liiks
alt boyutlarinda herhangi bir farklilik gozlemlenmemistir. Retro {irtinleri satin alma davrarust ile Y ve Z kusag:
tiiketicileri arasinda da anlamh bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Son olarak, retro iiriinleri algilama
egilimleri ile satin alma davranislar1 arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iligski oldugu sonucu saptanmustir.
Anahtar Kelimeler: Retro pazarlama, Retro {iiriin, Nostalji, Satin alma davrarisi, Kusaklar.
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EXAMINATION OF THE TENDENCIES TO PERCEIVE RETRO PRODUCTS AND PURCHASING
BEHAVIORS WITHIN THE FRAMEWORK OF Y AND Z GENERATION OF CONSUMERS
Abstract
The aim of this study is to reveal the tendencies to perceive retro products and purchasing behaviors of the Y
and Z generation of consumers living in Turkey. In addition, another aim is to present an overview of the habit
phenomenon, emotion factor and the impacts of strategies that are designed to effect the purchasing behavior
of retro products by the Y and Z generation of consumers. An online survey was carried out with 676
participants in the study. The obtained data were analyzed with SPSS and AMOS programs. Cross-table
statistics, descriptive statistics, confirmatory factor analysis, independent sample t-test, and pearson
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correlation analysis were utilized to analyze the data. According to the results of analyses, while it was
observed that there was a significant difference between the fashion sub-dimension of the tendency to perceive
retro products and the Y and Z generation of consumers, no difference was observed in the sub-dimensions
of nostalgia, personal motivation, old-new and luxury. It was determined that there is no significant difference
between the purchasing behavior of retro products and the Y and Z generation of consumers. Finally, it was
determined that there is a meaningful relationship on the same direction between the tendencies to perceive
retro products and their purchasing behaviors.

Keywords: Retro marketing, Retro product, Nostalgia, Purchasing behavior, Generations.

S S
Giris

Siirekli degisim gosteren tiiketici istekleri, beklentileri ve tiiketim alhiskanliklari, pazar yapisinda
farklilagsmalara neden olmaktadir. Bu farklilasma noktasinda pazarlamacilar, tiiketicileri tatmin etmek
ve isteklerine hizli cevap saglamak i¢in pazarlama anlayislarmi gesitlendirmektedirler.

Giiniimiizde bir¢ok {iriin gesidi karsisinda karar verme liiksiine sahip olan tiiketiciler ve bu
tiiketicilerin beklenti ve zevklerini karsilama mecburiyetinde olan isletmelerden olusan pazar yapailari
bulunmaktadir. Asil giiciin tiiketicilerde oldugu bu pazar yapilarinda, isletmeler, tiiketicileri tatmin etme
hususunda yeterli olamazsa, bu durumu gergeklestirecek baska bir isletme mutlaka bulunacaktir. Bu
ylizden, isletmeler tiiketicileri anlama konusuna gerekli olan 6nemi vermelidirler.

Tiiketiciler, her ne kadar teknolojik gelismelerden hognut olsalar da hizla degisen yasam bigimi ile
ortaya ¢ikan iirtinler, onlart memnun etme noktasinda yetersiz kalabilmektedir. Bu dogrultuda
tiiketiciler, gegmise doniik hatiralar ile eskiden var olan iiriinlere 6zlem duymaya baslamaktadirlar. Bu
0zlemin farkinda olan ya da tiiketicilerde bu 6zlem duygusunu yaratmaya ¢alisan pazarlamacilar, retro
pazarlama anlayisini hayatimizin her alanina dahil etmektedirler.

Retro, farkli pazarlarda bir¢ok farkl iirtin kategorisinde deneyimlenmektir (Brown vd., 2003;
Brown, 2018; Brunk vd., 2016). Pazarlamacilar, ge¢cmise Ozlemi ticarilestirmis ve markalar1 tarihsel
donemlerle koprii niteliginde kullanmaktadirlar.

Retro pazarlama; ge¢mis zamanlara ait olan bir {iriin veya hizmetin, ¢ogunlukla performans,
fonksiyon ve tat bakimindan c¢agdas standartlara gore giincellenerek, nostalji temelli yeniden
canlandirilmasinin yapilmasidir (Brown vd., 2003, s. 20). Retro pazarlama zamandan bagimsiz bir
anlayis1 temsil etmektedir.

Bireyler, giliniimiiziin sundugu zorluklarin karsisinda gec¢misin giizel am1 ve deneyimlerini
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hatirlayarak mutlu olmak isteyebilmektedirler. Bu hatirlamalar bir sarki, bir donem, bir film sahnesi veya
| 316 | bir iiriin ile iligkili olabilmektedir (Alpat, 2010, s. 16).

Gilintimiizlin getirdigi kosullarla, bir¢ok yeni {iriin piyasada uzun soluklu yer almamaktadir. Bu
durum, bireylerin iiriin veya markalar1 benimsemeleriyle alakali olmaktadir. Retro tiriinler, bireylerin
zihninde eski zamanlarda zaten yer alan {iriinler olduklari i¢in, tekrardan canlandirilmalari 6nem tegkil
etmektedir.
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Retro pazarlamada dikkat edilmesi gereken bir diger konu da kusaklardir. Iginde bulundugumuz
donemde, isletmeler, stratejilerin olusturulmasi hususunda kusaklarin ozelliklerine, egilimlerine,
tutumlarina ve isteklerine 6nem vermelidir. Ayrica, isletmeler, tiiketicilerde olusan degisimleri sadece
izlemekle kalmamali, degisimlere uygun pazarlama stratejileri gelistirerek retro pazarlamay etkin bir
arac olarak kullanmalidirlar.

Bu calismanin amacy; Tiirkiye’de yasayan, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin retro goriiniime sahip olan
irtinleri, algilama egilimleri cercevesinde satin alma davramglarini belirlemektir. Bunun yanmnda bir
diger amag; Y ve Z kusag tiiketicilerinin, retro gortintime sahip olan tirtinleri, satin alma davraniglarinda
aligkanlik olgusu, duygu faktorti ile yapilan stratejilerin roliine yonelik bir bakis sunmaktir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Retro Pazarlama

Retro pazarlama kavrami, 2001 yilinda, Stephen Brown tarafindan literatiire kazandirilmistir.
Brown (2001, s. 6) “Marketing: The Retro Revolution” adh kitabinda, retro pazarlamanin
kavramsallastirilmasindaki giicliikleri ve bu konuda heniiz ortak bir kani belirlenemedigini ifade
etmektedir. Ayrica, Brown (1999, s. 365) “Retro-Marketing: Yesterday’s Tomorrows, Today!” isimli
makalesinde retro pazarlamadan, “Diiniin yarmlari, bugiindiir” seklinde bir tanimlama sunmaktadir.
Brown, Kozinets ve Sherry (2003, s. 20)'in yaptiklar1 tanima gore, retro pazarlama; gegmis zamanlara ait
olan bir iiriin veya hizmetin, cogunlukla performans, fonksiyon ve tat bakimindan ¢agdas standartlara
gore gilincellenerek, nostalji temelli yeniden canlandirilmasmin yapilmasidir. Bagka bir sekilde belirtmek
gerekirse; retro pazarlama, ge¢mis zamanlarda insanlarla duygusal bag kurulmasiyla var olan tiriinlerin,
yeniden pazarlara yeni formlarla ya da sembolik ¢cagrisimlar yoluyla sunulmasi ile sadece bir iiriinii ifade
etmekten ¢ok, gecmisten gelen eski bir dost gibi hatirlatilmasini kapsayan bir yaklasimdir.

Bir¢ok birey, retro kavramini belirli bir donem ile iligkili olarak algilasa da yapilan tanimlarda
somut bir donemi kapsamadig: goriilmektedir. Benzer sekilde, bir iiriiniin retro pazarlama kapsaminda
ele alinabilmesi i¢in, en son teknoloji standartlarini icermesi de gerekmemektedir.

Gegmiste, birey tizerinde iz birakan bir filmin, sarkinin, semboliin veya objenin olusturdugu his ve
diisiincelerin, bireyin zihninde, yeniden uyandirilmasiyla satin alma kararlar etkilenmektedir. Degisen
ekonomik kosullar ve farklilasan tiiketici kimliklerine ragmen retro pazarlama, tiiketicilerin ilk olarak
duygularina seslendigi igin, tiiketiciler, gegmiste sadik oldugu bir {iriin veya markay1 yeniden satin alma
eylemini gerceklestirmektedirler. Bu durum, retro pazarlamanin temelini olusturmaktadir.

Castellano vd. (2013), miras, kiiltiir, nostalji ve canlanmanin retro pazarlamay1 besleyen etkenler
oldugunu 6ne siirmektedirler. Retro pazarlama, sloganlarda, ambalajlarda ve reklamlarda kullandig:
nostalji etkeni ile mesaj stratejileri olusturmaktadir. Mesaj stratejileri, bireylerde uyandirilmak istenen
hisleri tetikleyen ve hatirlanmasi beklenilen deneyimleri aciga ¢ikaran bir rol tistlenmektedir. Bu ytizden
bireylerin, kullanilan mesaj stratejilerine yonelik diisiinceleri ile satin alma egilimlerinin dogru orantili
oldugu diistiniilmektedir (Gokaliler & Arslan, 2015).
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Retro pazarlama anlayisi, bireylerin, bir {iriin veya hizmeti tercih etmeleri hususunda ge¢mis
hayatlarindaki izleri tagimasi fikrine dayanmaktadir. Fakat, retro pazarlamanin kavramsallastirmasinda
keskin cizgiler olmamasina ragmen giicliikler bulunmaktadir. Bu agidan retro pazarlama ti¢ yaklagim
etrafinda incelenmektedir. Bu yaklasimlar su sekilde agiklanabilmektedir (Brown, 1999, s. 365):

Repro: Repro kavrami; gegmis zamanlara ait, giizel olarak adlandirilan {irtin ve hizmetlerin
yeniden iiretilmesini belirtmektedir. Repro sayesinde nostalji etkisini yakalamak ¢ok daha kolay ve az
maliyetlidir. Ornegin; gecmiste yayimlanan siyah-beyaz bir reklam ¢alismasinin tekrardan kullanilmasi
firmalara fazla maliyet ¢ikarmayacaktir. Repro yaklasimina, yakin zamanda, tilkemizdeki en biiytiik
market zincirlerinden biri olan BIM’in yaptig1 calisma bir bagka drnek olarak verilebilmektedir. BIM,
birden ¢ok iiriin ve markay1 gecmis zamanlara ait tasarimlari ile tekrardan satisa ¢ikararak tiiketicilere
sunmustur. Bu kapsamda, Pepsi ve Yedigiin’iin yillar 6nceki nostaljik tasarimli teneke kutulari, Kizilay
Maden Suyu’nun nostaljik sisesi, Ulker'in kutu bebe biskiivisi, Cokkalata’min cam bardak kakaolu findik
kremasi, Eti'nin harfli biskiivisi ve pizza krakeri, Ulker'in Luna, Rodeo cikolatalar1 ve daha bir¢ok {iriin ve
marka ile tiiketicilere nostaljik hislerin yasatilmas: amaglanmaistir.

Retro: Retro; ileri teknolojilerden yararlanilarak, ge¢mis stil ve tarzlarini yansitan {iriin ve
hizmetlerin yeni ile biitiinlesmesinin ardindan tiiketicilere sunulmas: olarak ifade edilmektedir. Bu
yaklasim repro nova olarak da adlandirilmaktadir (Brown, 2001, s. 7). Bu yaklasima, TAG Heuer saat
markas1 Ornek gosterilmektedir. Bu markanin 1930’larda iiretilen saat modelleri ile gilintimiizdeki
uretilen saat modelleri birbirlerini animsatmaktadir. Fakat, eski zamanlarda TAG Heuer saatleri igin
yararlanilan mekanik bir masanin yerini, yeni modellerde, giines enerjisi yardimiyla ¢alisan mikrogipler
almaktadir (Haynes, 1998, s. 47).

Repro-Retro: Repro de luxe olarak da belirtilen repro-retro yaklasimi; yeniden canlandirilmis
nostaljik iiriin ve hizmetlerin belli bir zaman sonra, yeniden canlandirilmis halinin tekrardan
canlandirilmasini kapsamaktadir. Ornegin; 1970'lerde ilk defa sahnelenen, Happy Days ve Grease gibi
sahne sovlarinda, 1950'li zamanlarin tekrardan canlandirilmas: yapilmistir. Giiniimiizde ise; 1970’lerde
yapilan sahne sovunun yeniden canlandirilmasi yapilmaktadir (Brown, 2001, s. 8). Bu yaklasima baska
bir 6rnek olarak; Istanbul Oyuncak Miizesi verilebilmektedir. 2005 yilinda kurulan, tarihi bir koskte
konumlanmis olan bu miizede, 1700’lii yillardan gilintimiize kadar en gozde oyuncak ornekleri
bulunmaktadir (Istanbul Oyuncak Miizesi, 2021). Miizik gruplarmin yapmis olduklar nostalji esintili
yeni alblimleri de repro-retro yaklasimina 6rnek olusturmaktadir.

2. Nostalji Pazarlamas:

Tirk Dil Kurumu'nun yaptig1 tanumlamalara gore, nostalji; “ge¢miste kalan giizelliklere olan
0zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, ge¢misseverlik” ve “degisime kars:
duyulan korku sonucu ge¢mise siginma duygusu” dur (Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri, t. y.). Belk (1992, s.
670) ise; nostalji kavrammi, “bir nesne, sahne, koku ya da miizik araciligiyla harekete gegirilen hasrete
yol acan bir duygu hali” olarak ifade etmistir. Ge¢gmis zamanlarin bugiinden daha iyi oldugunun
diisiiniilmesi ve gecmise ait olumlu diisiincelere sahip olmanin yarattig1 hisler, nostaljinin temelini
olusturmaktadir (Davis, 1979, s. 18).
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Nostaljinin en énemli 6zelligi, biligsel bellegin aksine, duygusal bellege seslenmesi durumudur.
Bu yiizden nostalji unsuru, bireylerin, ¢ocukluk veya genglik zamanlarna baglanmasma yardimci
olmaktadir (Belk, 1992, s. 671). Bunun farkinda olan pazarlamacilar, tiiketicileri an1 ve hayallerinden
yakalayarak, nostaljiyi ikna edici bir pazarlama taktigi olarak kullanmaktadirlar.

Nostalji pazarlamasina, antika esyalar satan diikkanlarin yapmis oldugu ¢alismalar 6rnek olarak
verilebilmektedir. Burada yer alan {iirtinler orijinalligi korunmus, hicbir sekilde revize islemlerinin
yapilmadig iirtinler oldugu icin, dogrudan ge¢misin simdiki zamana tasinmasi1 durumu ile nostalji
pazarlamasina ornek olusturmaktadir.

Nostalji pazarlamasina bir baska 6rnek olarak; bir zamanlarin “Baba saati” olarak bilinen Casio kol
saati verilebilmektedir (Basyesil, 2020). Hala giintimiizde, bireylerin vefa duygularindan ve gegmis
aligkanliklarindan dolay1 Casio kol saati tercih edilmektedir. Ayrica bu markanin saatleri “retro kol saati”
baglhigiyla tiiketicilere sunulmaktadir (Ersasaat, t. y.). Bu Ornekten anlasilacagi tiizere, nostalji
pazarlamasinda, bireylerin bir iiriin veya markay1 tercih etme sebeplerinin basinda, o iiriin veya markaya
kars1 sahip olduklari sadakat duygusu ve aligkanliklar: gelmektedir.

Instagram, Twitter ve Facebook gibi platformlar, nostalji igerigi i¢in popiiler bir internet trendi olan
hashtag kullanmaktir. Ornek olarak, #TBT ve #FBF (Persembeye Geri Dénme ve Cumaya Geri Dénme)
gibi hashtagler verilebilir. Bu hashtagler, bireyleri ac1 ve tath anilarindan yakalayarak nostaljinin etkisini
gostermektedirler. New York Times'a gore, nostalji yalnizlik, can sikint1 ve endise iceren duygularmn geri
plana atilmasina yardimci olmaktadir. Bireyler, nostaljik anilarin paylasarak kendilerini daha comert ve
mutlu hissetmektedirler (Shuffleton, 2015).

Retro pazarlamada da nostalji 6gesinden yararlanilmasi, nostalji pazarlamas: ve retro
pazarlamanin kavramsal agidan ayni anlama geldigi algisii yaratmaktadir. Fakat, retro pazarlama,
gecmis hislerimize seslenen tirtinlerin, giintimiiziin kosullarina gore revize edilerek tekrardan pazarlara
sunulmas1 olarak ifade edilmektedir. Bu bakimdan Brown, Kozinets ve Sherry (2003, s. 20), retro
diriinlerin nostaljik {irtinlerden ayrilmasini saglayan en énemli 6zelligin “giincellenmis” olmasi olarak
aciklamaktadirlar.

Nostalji pazarlamasi ve retro pazarlama farkini bir 6rnek cercevesinde agiklamak miimkiindyir. Bir
zamanlarin popiiler eserlerinden olan, Hababam Sinifi serisinin, revize yapilmaksizin yaym akislarinda
yer almasi, nostalji pazarlamasi i¢inde irdelenmektedir. Fakat, bu serinin glintimiizde yeni oyuncularla,
konu bakimindan eski haline bagl, giincel bir senaryo esliginde izleyicilere sunulmas, retro pazarlama
cercevesinde degerlendirilmektedir (Tiirkyilmaz, 2016, ss. 53-54).

3. Diinyadan ve Tiirkiye’den Retro Pazarlama Ornekleri

Diinyadan retro pazarlama uygulamalarina bir 6rnek olarak, en ikonik araglardan birisi olan, 1967
Ford Mustang Fastback modeli verilebilir. Ingiliz Charge sirketi, bu aracin dig goriiniisiinde klasik Mustang
cizgisini korurken, i¢ dizayninda liiks kumas kaplama koltuklar ve dijital gosterge ekrani gibi modern
ozellikler kullanmistir. Ayrica, yiizde 100 elektrikli olarak iiretilen, 1967 model Ford Mustang Fastback’in
536 beygir giliciine sahip olan elektrikli motoru, 0’dan 100’e 3,9 saniyede ulasmaktadir. Bu otomobilden
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sadece 500 adet satisa sunulmustur (LOG, 2022). Boylelikle firma, eski ve yeniyi harmanlayarak
tiiketicilerle 6zel bag kurmaktadir. Bahsedilen 6rnek Resim 1’de yer almaktadir.

Resim 1. 1967 model Ford Mustang Fastback (LOG, 2022).

Retro pazarlama uygulamalarmin basarili 6rneklerinden biri de Pepsi markasimna aittir. 90’larda
Pepsi markasi, en popiiler gazozlarin kafein ve koruyucu barindirmayan bir tiirii olarak, Crystal Pepsi
seklinde adlandirilan yeni bir igecegi piyasaya sunmustur. Crystal Pepsi’nin {iretimine son verilmesinin
ardindan marka, 2016 yilinda bu gazozu kisa siireligine yeniden satisa ¢ikartmistir. Bireylerin ge¢cmise
dair cagrisimlarindan faydalanarak, satislar1 artirmak isteyen Pepsi markasi, kullandig1 geriye donitis
kampanyalar1 araciligiyla Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda Crystal Pepsi tirtintinii
trendlere yiikseltmistir (Sih, 2021). Crystal Pepsi tirtintine Resim 2’de yer verilmektedir.

A pepsi

PEPSI v .

~F ugust 15 at 1.00 PM - @

The fans made it clear, so we made it happen. Crystal Pepsi is back! Grab it
while you can

Resim 2. Crystal Pepsi retro pazarlama 6rnegi (Sih, 2021).
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Retro alanma Tiirkiye’den Ornek olarak, “Akustik Gramofon” seklinde adlandirilan {irtinler
| 300 | Vverilebilir. Akustik gramofonlar, gortintli itibariyle nostaljiyi yansitmasmna ragmen, kullanim sekli
acgisindan teknoloji ile biitiinlesmektedir. Bu iiriin, herhangi bir plaga gerek duyulmadan, {izerindeki
kisma cep telefonunun yerlestirilmesinin ardindan, her istenilen sarkinin sadece telefondan segilmesiyle
calismaya baslamaktadir. Ayrica sarkilara akustik hava katarak, diger gramofon tiirlerinin tadini
yasatmaktadir. Akustik gramofon, normal bir gramofona gore daha az maliyetlidir ve daha kolay
tasinmaktadir. Resim 3’te akustik gramofon gorseli yer almaktadir.
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Resim 3. Akustik gramofon modeli (Vune Concept, t. y.)

Retro alanmna bagka bir 6rnek olarak, Tiirkiye Is Bankas'nin yapmis oldugu galismalar
verilebilmektedir. Mustafa Kemal ATATURK tarafindan kurulan Tiirkiye Is Bankas:, Atatiirk’iin
olimiintin 69. yildoniimii olmas1 nedeniyle, 2007 yilinin kasim ay1 siiresince, ilk defa Atatiirk’tin
canlandirilmasmin yapildigr kurumsal reklam galismasina yer vermistir (Radikal, 2007). Boylelikle
Tiirkiye Is Bankas1, marka mirasini reklam calismalarina yansitmaktadir.

Tiirkiye Is Bankasi'nin yaptig1 baska bir retro calisma ise; nostaljik obje ve mekanlardan
yararlanilarak, 2013’ten giiniimiize kadar yaymlanan, Cem Yilmaz'in yer aldigi reklamlaridir. Bu
reklamlar araciligiyla bankanmn diinii ve bugiiniine atif yapilmaktadir (Demirci, 2016). Ayrica Tiirkiye Is
Bankas1 reklamlarinda, eski zanaatkar ve neredeyse unutulmaya baslayan zanaatkar diikkanlarinin
fotograflarina yer verilmesiyle de dikkat ¢ekmektedir. Yayinladiklar: reklamlar ile koklii gegmislerini
gozler oniine sermektedirler. Bahsedilen reklamlardan birine ait gorsel Resim 4’te yer almaktadir.
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Resim 4. Tiirkiye Is Bankasi'nin reklaminda retro kullanimi (Cem Yilmaz, 2014).
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4. Retro Pazarlama Baglaminda Kusaklarin Tanimlanmasi

Gelisen teknolojinin etkisiyle, toplum profillerinde farklilasmalar meydana gelmektedir. Bu
durum, kusaklarin tercihlerini, beklentilerini, tutumlarmi ve 6zelliklerini dikkat edilmesi gereken bir
konuma getirmektedir.

Kusak, ayn1 zaman diliminde diinyaya gelen ve yasadiklar1 donemin sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
politik olay ve degerlerinden etkilenmis olan bireylerin meydana getirdigi topluluklar1 temsil eden bir
kavramdir (Oguz, 2017, s. 50). Bu dogrultuda, kusaklar: yalnizca biyolojik donemlerle degil, yasadiklar:
sosyal ve kiiltiirel cevreyi de goz oniinde bulundurarak irdelemek daha dogru olacaktr.

Kusak kavrammin temel ilkelerini belirleyen Karl Mannheim, sosyal degisim zamanlarinda var
olan bireylerin, sosyal ve kiiltiirel degerlerinin yaratilmasinda, yasadiklar1 zamanlarda kazandiklar
deneyimler ile benzer bir ortak biling olusturmasi neticesinde belirli bir sosyal kimlik kazandiklarim
savunmaktadir (Mannheim, 1952).

Kusaklara yonelik yapilan literatiir calismalarina bakildiginda; kusaklarin yas araliklari igin
herhangi bir fikir birligine varilmadig1 gozlemlenmistir. Calismalarda kusak tasnifleri, farkli isimler ve
farkli yas araliklar1 etrafinda sekillenmesine ragmen, kusaklar bes ana baslik altinda toplanmaktadir. Bu
kusaklar su sekilde ifade edilmektedir (Twenge vd., 2010; Yiiksekbilgili, 2013):

o Sessiz Kusak (Gelenekselciler),
¢ Bebek Patlamas1 Kusag;,

o X Kusag: (Gegis Kusagy),

¢ Y Kusag1 (Milenyum)

o Z Kusag (Kristal Kusak).

Calisma kapsaminda Y ve Z kusag: tiiketicileri ele alindig1 icin bu iki kusagn ozellikleri
irdelenecektir.

Y Kusagi: Genel olarak Y kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden
olusmaktadir (Acilioglu, 2015; DeVaney, 2015; Johnson vd., 2016; Kuran, 2019; Sessa vd., 2007; Zemke
vd,, 2013). Y kusagl, Milliennials, Nexters, Echo-Boomers veya Digital Generation seklinde
adlandirilmaktadir (Lower, 2008). Bu adlandirmalar, Y kusagindan once gelen kusaklar ile Y kusaginin
ayrimini ortaya koymak icin kullanilmaktadir. Y kusags, tiiketim toplumuna yon veren, tiiketimle ve
tiiketici kimligiyle ifade edilen ilk kusaktir. Internete gesitli katkilar sunan, tiiketimi eglenceli bir oyun
seklinde goren Y kusagi, kendini bir tiiketim nesnesi haline getirmesinden dolay1 kendi benligine ve
topluma yabancilagmistir (Diinya, 2012; Izmirlioglu, 2008, s. 53).

Y kusag, farkhiliklarin dile getirilmesi ve siirsiz tiiketim anlayisiyla birlikte kisisel tiiketime
yonelmislerdir (Altuntug, 2012). Bu kusak, iletisim araclar1 sayesinde her tiirlii bilgiyi kolaylikla takip
etmekte ve pazarlamacilara gerektiginde hesap sorabilen aktif bir tiiketici konumundadir. Dolayisiyla
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pazarlamacilar, tiiketicilere ulagtiklar: tiim mecralarda, etik ilkesine bagh olarak ve sorumluluk bilinciyle
hareket etmektedirler (Diinya, 2012).

Teknolojik gelismelerin sanal diinyay1 beraberinde getirmesiyle, Y kusag tiiketicileri herhangi bir
etkilesimde bulunmadan istediklerine kolaylikla ulagmaktadirlar. Teknolojinin yardimiyla sanal ortam
ve iligkilerin icinde yer alan bu kusak, iist gergekligin yiizeyselliginden hosnut olmayarak nostalji
arayisina yoOnelebilmektedirler (Demir, 2008, ss. 31-32). Bu yiizden Y kusag1 bireyleri, teknolojinin
sundugu olanaklardan yararlanmalarmin yaninda teknolojinin potansiyel olumsuzluklarina da maruz
kalabilmektedirler. Bu durumda da kendilerini daha giivende hissettikleri nostaljiye siginmaktadirlar.

Z Kusagy: Z kusag genellikle, 2000 y1l1 ve sonrasinda dogan bireyleri temsil etmektedir (Acilioglu,
2015; DeVaney, 2015; Johnson vd., 2016; Sessa vd., 2007; Zemke vd., 2013). Teknolojinin i¢inde dogmus
olan bu kusak, Instant Online, Gamers, 1Gen, Next Generation, Kristal Kusak ve Internet Kusag1 olarak da
ifade edilmektedir (Bagdu, 2020; Marketing Tiirkiye, 2017). Z kusag1, her konuda kisisellestirilmis,
bireysel ve imaj odakl bir tiiketimi benimsedigi igin saf tiiketici seklinde tanimlanabilecek bir profil
cizmektedir. Ekonomi ve egitim bakimindan diger nesillere oranla daha fazla donanimli olan Z kusagy,
istedigi tiriinleri hemen alma, tiiketme egilimindedir ve yeni tiiketim deneyimlerini planlamaktadir.
Hizli yasadiklar1 zamana birgok seyi sigdirmaya ¢alisan bu kusak, eglenceli, hayal giiciine seslenen,
fonksiyonel ve 6zgiin iiriinler istemektedir (Diinya, 2012). Yeni tiiketiciler 6grenmekten ziyade, unutma,
aninda tatmin olma, sadakat ve 6zveriye odaklanmaktadir (Firat & Shultz II, 1997, s. 186).

Z kusagl, ebeveynleri ile aligverise basladiklar1 andan itibaren, pazarlamacilarin markalari
bilingaltlarina yerlestirmeye baslamasiyla yeni tiiketici kitlesi olmustur (Uckan, 2007). Ailelerinin
tiiketim kararlarinda etkili olan bu kusak, pazarlamacilar igin 6zel bir anlam ifade etmektedir (Altuntug,
2012).

Marka sadakati az olan Z kusagi, pazarlamacilar igin sorun olarak goriinse de, bu kusagin
birbirlerini kolaylikla etkilemeleri, pazarlamacilara firsat sunabilmektedir. Diger kusaklara gore, daha
¢ok imkanin icinde dogan Z kusagi, depremlerin, sel felaketlerinin, kiiresellesen terdriin, salgin
hastaliklarin ve ekonomik krizlerin izlerini tasimalarindan kaynakli olarak korku kusag: olarak da
adlandirilmaktadir (Uckan, 2007). Yasanilan korkular, bu kusagin genglerinin gelecek ve kimlik kaybina
yol actig1 gibi, gercek diinyadan kendilerini soyutlamalarina da neden olarak onlari, daha ¢ok titketmeye
yoneltmektedir (Altuntug, 2012). Dolayisiyla Z kusagi, memnun olmadiklar ve sahte olan durumlardan
kagma egilimi gostererek nostaljiye siginabilmektedir. Bu durum, Z kusag: igin nostaljiyi 6zlenen bir
gecmis degil, bir deneyim konumuna getirmektedir.

B. Y ve Z KUSAGI TUKETICILERININ RETRO URUNLERiI ALGILAMA EGIiLIMLERI VE
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE ARASTIRMA

1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin temel amacy; Tiirkiye’de yasayan, Y ve Z kusag tiiketicilerinin, retro goriiniime
sahip olan tirtinleri, algilama egilimlerinin alt boyutlari ile satin alma davranislarini ortaya ¢ikarmaktir.
Ayrica bir diger amag; Y ve Z kusag tiiketicilerinin, retro goriiniime sahip olan {iriinleri, satin alma
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davranislarinda aliskanlik olgusu, duygu faktorii ve yapilan stratejilerin etkisine yonelik bir bakis

sunmaktir.

Aragtirmanin anakiitlesini; Tiirkiye’de yasayan, 18 yas ve iizeri, Y ve Z kusag: tiiketicileri
olugturmaktadir. Orneklem olusturulurken, tesadiifi olmayan &rnekleme tekniklerinden olan kolayda
ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Calisma icin 744 tiiketici tizerinde ¢evrimigi anket galismasi
gerceklestirilmistir. Ancak, gegerli olan 676 tiiketici anket formu analize dahil edilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda; anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde, retro pazarlama kavramina ve retro goriiniime sahip iiriinlere asina olmayan tiiketiciler igin,
konuya iliskin kisa a¢iklamalara ve birka¢ 6rnek gorseline yer verilmis ve daha sonra katilimcilarin, retro
goriiniimlii bir {irlinii hig satin alip almadiklar1 sorulmustur. Tkinci béliimde; katilimcilarim, cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim gibi demografik faktorlerini belirlemek amaciyla 4 adet ifade bulunmaktadir.
Bu ifadelerden yas faktorii agik uglu soru olarak olusturulmustur. Son béliimde ise; katilimcilarin, retro
driinleri algilama egilimlerini 6l¢gmek icin 19, satin alma davramislarini belirlemek igin ise, 4 adet ifade
yer almaktadir. Anket formu olusturulurken, tiiketicilerin retro iiriinleri algilama egilimlerini belirlemek
amaciyla Ursavas ve Giimiis (2015) tarafindan gelistirilen “retro yatkinlik 6lgegi” esas alinmistir. Retro
drtinleri satin alma davranis1 Olgegi ise, bu c¢alisma igin gelistirilmistir. Sorular, 51i likert tutum
Olgeginden yararlanilarak hazirlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).

Anket sorular1 hazirlandiktan sonra, sorularin anlasilirligr igin 30 birey ile pilot bir ¢alisma
yapilmistir. Bu c¢alismayla, sorularda anlasilmayacak herhangi bir ifadenin olmadigi sonucuna
ulasilmastir.

Arastirmacilarin, kusaklarin yas aralign konusunda cgesitli smiflandirmalari bulunmaktadir
(Senturan vd., 2016, s. 173). Genel olarak kabul goriilen kusak tasnifine gore, Y kusag1 1980-1999 yillarini,
Z kusag1 da 2000 yili ve sonrasini kapsamaktadir (Acilioglu, 2015; DeVaney, 2015; Johnson vd., 2016;
Kuran, 2019; Seckin, 2000; Sessa vd., 2007; Zemke vd., 2013). Bu yiizden calismada, Y ve Z kusag1
tiiketicileri igin belirtilen yas arali$1 esas alinacaktir. Bu iki kusaktan once gelen X kusag1 incelemeye
alinmayacaktir.

2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Retro pazarlamaya yonelik yapilan ¢alismalarda, bireylerin retro iiriinleri ve nostaljiyi algilama
diizeylerinde bazi demografik degiskenlerin payinin oldugu fark edilmistir (Arslan & Yetkin, 2017;
Onurlubas, 2016; Oral, 2021; Ozdemir, 2018; Reisenwitz vd., 2004; Rousseau & Venter, 1999). Ancak Giileg
ve Tabanli (2018), demografik degiskenlerin, bireylerin retro {iriinleri algilamalarinda herhangi bir
etkisinin bulunmadigini ve Y kusag1 igerisinde yer alan bireylerin benzer 6zellikler gosterdiklerini
gozlemlemislerdir. Oguz (2017), X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin, retro pazarlama algilarmin
belirlenmesine yonelik yaptigi arastirmada anlamh bir farkliik durumunun bulundugunu tespit
etmistir. Retro tirtinleri satin alma davraniglarina yonelik yapilan ¢alismalara bakildiginda, demografik
degiskenlerin, bireylerin satin alma davranisinda etkisinin oldugunu ortaya koyan calismalar
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bulunmaktadir (Baker & Kennedy, 1994; Turungoglu, 2019; Tiikenmez vd., 2017; Yaman, 2018; Yiiksel,
2014).

Reisenwitz vd. (2004), nostalji egilimi ile yas degiskeni arasinda pozitif bir iliskinin s6z konusu
oldugunu ve yastaki ilerleme durumu ile nostalji egilim diizeyinin dogru orantii oldugunu tespit
etmislerdir. Yas degiskeninin, bireylerin nostalji egilimlerinde anlamli bir etkisinin bulunduguna ve
nostalji diizeyinin, geng bireylere gore yash bireylerde yiiksek oldugunun gozlemlendigi bir baska
calisma da mevcuttur (Ozhan & Altug, 2017). Geng tiiketicilerin retro {iriin veya markalar1 nasil
algiladiklariyla ilgili yapilan bir ¢alisma da literatiirde yer almaktadir. Bu galismaya gore, geng tiiketiciler
bireysel kimlik ve aidiyet arayislarinda, retro iiriin veya markalar1 6zel varliklar olarak tanimlamakta,
onlar1 moda faktorii olarak gormektedirler (Hemetsberger vd., 2011). Karadeniz ve Sahin (2021), X, Y, Z
ve Bebek Patlamasi kusagi icinde bulunan tiiketicilerin, nostalji egilim diizeylerini ve nostaljik reklam
performans algilarini belirledikleri galismalarinda, kusaklar arasinda farkliik durumunun oldugunu ve
Bebek Patlamasi ve X kusag1 tiiketicilerinde nostalji egilim diizeyinin daha yiiksek oldugunu
belirlemislerdir. Ozel vd. (2021), Y kusag: tiiketicilerinin nostaljiye olan egilimlerini ortaya koymak igin
gerceklestirdikleri c¢alismada, Y kusaginin geng tiiketicilerden olusmasina ragmen nostaljiye
egilimlerinin var oldugu sonucuna varmiglardir. Literatiirde kusaklarin, retro iiriin algilarina ve satin
alma davranislarma yonelik yapilan calismalarmn sinurh sayida oldugu ve yapilan calismalarda da daha
cok geng tiiketiciler ve yas degiskeni {izerinden ele alindig1 goriilmektedir. Buradan hareketle, Y ve Z
kusag tiiketicilerinin retro {irtinleri algilama egilimlerinde alt boyutlarin ve retro iiriinleri satin alma
davranislar1 arasindaki anlamli farklilk durumunun tespit edilebilmesi icin asagida yer alan model
olusturulmustur.

Y Kusag Z Kusag
-

H; I H: H;

H
/ Retro Uriinleri \ 2

Algilama Egilimleri

A

Moda

L .
oL Retro Uriinleri Satin
Gegmise Ozlem ' H ’ Alma Davraniglar:
3

Kisisel Motivasyon

Eski-Yeni

\ Liiks /

Sekil 1. Aragtirmanin modeli.

Yukarida belirtilen bilgilerin 151g1nda asagidaki hipotezler belirlenmistir;
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Hi: Retro iiriinleri algilama egilimlerinin alt boyutlari, Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda anlaml
farkliliklar gostermektedir.

Hia: Retro iirtinleri algilama egilimlerinin moda alt boyutu ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Hib: Retro iiriinleri algilama egilimlerinin gegmise 6zlem alt boyutu ile Y ve Z kusag tiiketicileri
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Hic: Retro tirtinleri algilama egilimlerinin kisisel motivasyon alt boyutu ile Y ve Z kusag1
tiiketicileri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Hia: Retro tirtinleri algilama egilimlerinin eski-yeni alt boyutu ile Y ve Z kusag: tiiketicileri
arasinda anlamh farklhiliklar bulunmaktadir.

Hie: Retro tirtinleri algilama egilimlerinin litks alt boyutu ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Ho2: Retro tirtinleri satin alma davranislari, Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda anlaml farkliliklar
gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin, retro iirtinleri algilama egilimleri ile retro iirtinleri satin alma davraruslar

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
3. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analiz edilebilmesi igin oncelikle, kullanilan 6lgekler tizerinde giivenilirlik
analizi gerceklestirilmistir. Ardindan, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin, retro bir {iriin satin alma/almama
durumuna ve demografik ozelliklerine yonelik ¢apraz tablo istatistiklerinden yararlanilmistir. Sonra,
gelistirilen retro tirtinleri satin alma davranis: 6lgegi ve Ursavas ve Glimiis (2015) tarafindan gelistirilen
retro yatkinlik 6lgeginin gecerliligini belirlemek icin dogrulayici faktor analizinden faydalanilmistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek maksadiyla ise; bagimsiz 6rneklem t-testi ve pearson korelasyon
analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi igcin AMOS programi; giivenilirlik analizi, betimleyici
istatistikler, capraz tablo istatistikleri, hipotez testleri i¢in ise, SPSS programindan faydalanilarak gerekli
analizler yapilmustir.

C. BULGULAR
1. Giivenirlik Analizi

Calisma kapsaminda yararlanilan 6lceklere yonelik uygulanan giivenilirlik analizi neticesinde
ulagilan Cronbach Alpha katsayilarina Tablo 1’de yer verilmektedir. Yapilan giivenilirlik analizi neticesine
gore, Cronbach Alpha katsayilar1 dikkate alindiginda; anket formunda bulunan retro yatkinlik ve retro
iiriin satin alma davranisi ifadelerinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 1. Aragtirmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha Katsayilar1
Retro Yatkinlik Olgegi 917
Retro Uriin Satin Alma Davranist Olgegi ,910

2. Katihmcilarin Retro Bir Uriinii Satin Alma/Almama Durumuna Yénelik Betimleyici
Istatistikler ve Capraz Tablo Istatistikleri

Anket formunun ilk boliimiinde, katilimcilarin retro goriintimlii bir tirtinii daha 6ncesinde satin
almis olma durumlari, evet/hayir yanitlar1 araciligiyla tespit edilmistir. Bu yarutlar ile ilgili frekans ve
ylizde oranlar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Retro Bir Uriin Satin Alma/Almama Durumuna ligkin Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 455 67,3
Hayir 221 32,7
Toplam 676 100

Tablo 2'de, katiimcilarin ¢ogunlugunun, hayatlarmin belli bir déneminde retro goriiniime sahip
olan bir iiriinii satin aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Retro Uriin Satin Alma/Almama-Kusak Capraz Istatistikleri

Kusak Toplam
Z Y
n 175 280 455
e Evet Kusak Iginde % %64,3 %69,3 %67,3
Retro Bir Uriiniin Satin Alinmig Toplam % %25,9 %414 %673
Olma Durumu n 97 124 1
Hayr 1k fcinde % %35,7 %30,7 %32,7
Toplam % %14,3 %18,3 %32,7
n 272 404 676
Toplam Kusak icinde % %100,0 %100,0 %100,0
Toplam % %40,2 %59,8 %100,0

Retro bir {iriiniin satin alinmis olma/olmama durumu Y ve Z kusag: tiiketicileri yoniinden
incelendiginde; Z kusag: tiiketicilerinin, %64,3'i evet yanitin1 (n=175) verirken, %35,7’si hayir yaniti
(n=97) vermektedir. Y kusag; tiiketicilerinin ise; %69,3"1 evet olarak (n=280) cevaplarken, %30,7’si hayir
olarak (n=124) cevaplamaktadir. Katihmcilarin, %40,2’sini Z kusag tiiketicileri (n=272), %59,8’ini ise, Y
kusag: tiiketicileri (n=404) olusturmaktadir. Ac¢iklamalar dogrultusunda; Y ve Z kusag: tiiketicilerinin
cogunlukla, evet yanitini verdikleri tespit edilmistir.

3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket formunda bulunan demografik faktorlerin, Y ve Z kusag tiiketicileri ile birlikte ¢capraz tablo
istatistikleri araciligiyla incelenmesine iligkin tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4 incelendiginde; katilmcilarin %63,9unun kadin (n=432), %36,1’inin erkek (n=244)
bireylerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin, %40,2’si Z kusag tiiketicileri (n=272), %59,8'i ise, Y
kusag: tiiketicileri (n=404) olusturmaktadir. Bunun yaninda, Z kusag: tiiketicilerinin, %64,3’ti kadin
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(n=175) iken, %35,7’si erkek (n=97); Y kusag: tiiketicilerinin ise, %63,6’s1 kadin (n=257) iken, %36,4"ti
erkektir (n=147).

Tablo 4. Demografik Faktorler-Kusak Capraz Istatistikleri

Z Kugagt Y Kusag Toplam
Cinsiyet Kadin n 175 257 432
Kusak iginde % %64,3 %63,6 %63,9
Toplam % %25,9 %38,0 %63,9
Erkek n 97 147 244
Kusak icinde % %35,7 %36,4 %36,1
Toplam % %14,3 %21,7 %36,1
Medeni Durum Bekar n 262 238 500
Kusak Iginde % %96,3 %58,9 %74,0
Toplam % %38,8 %35,2 %74,0
Evli n 4 160 164
Kusak iginde % %1,5 %39,6 %24,3
Toplam % %0,6 %23,7 %24,3
Diger n 6 6 12
Kusak icinde % %2,2 %1,5 %1,8
Toplam % %0,9 %0,9 %1,8
Egitim Durumu ilkokul n 0 2 2
Kusak Iginde % %0,0 %0,5 %0,3
Toplam % %0,0 %0,3 %0,3
Lise n 78 23 101
Kusak Icinde % %28,7 %5,7 %14,9
Toplam % %11,5 %3,4 %14,9
On Lisans n 34 46 80
Kusak icinde % %12,5 %11,4 %11,8
Toplam % %5,0 %6,8 %11,8
Lisans n 158 217 375
Kusak iginde % %58,1 %53,7 %55,5
Toplam % %23,4 %32,1 %55,5
Yiiksek Lisans n 2 92 94
Kusak icinde % %0,7 %22,8 %13,9
Toplam % %0,3 %13,6 %13,9
Doktora n 0 24 24
Kusak icinde % %0,0 %5,9 %3,6
Toplam % %0,0 %3,6 %3,6
Toplam n 272 404 676
Kusak Iginde % %100,0 %100,0 %100,0
Toplam % %40,2 %59,8 %100,0

Katilimcilarm %74't bekar (n=500), %24,3"1 evli (n=164) ve %1,8'i diger (n=12) kategorisinde yer
almaktadir. Ayrica, Z kusag tiiketicilerinin, %96,3'ti bekar (n=262), %1,5'i evli (n=4) iken, %2,2’si diger
(n=6) kategorisinde; Y kusag: tiiketicilerinin ise, %58,9"u bekar (n=238), %39,6"s1 evli (n=160) iken, %1,51
diger (n=6) kategorisinde bulunmaktadir. A¢iklamalar dogrultusunda, yanitlayic1 Y ve Z kusaginin, daha
¢ok bekar tiiketicilerden olustugu sonucu tespit edilmistir.

Z kusagy tiiketicilerinin %28,7’si lise (n=78), %12,5’i 6n lisans (n=34), %58,1'i lisans (n=158) ve
9%0,7’si yiiksek lisans (n=2) egitim diizeyinde dagilhim gostermektedir. Y kusag tiiketicilerinin ise; %0,5'1
ilkokul (n=2), %5,7’si lise (n=23), %11,4’ti 6n lisans (n=46), %53,7’si lisans (n=217), %22,8'1 yiiksek lisans
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(n=92) ve %5,9'u doktora egitim diizeyinde (n=24) yer almaktadur. ifade edilen dagilimlarin neticesinde,
Z ve Y kusag1 yanitlayicilarmin, ¢gogunlukla, lisans egitim diizeyinde toplandiklar: sonucu saptanmuistir.

4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic faktor analizi, faktorlerin birbiri ile olan iligkilerinin yeterli diizeyde olup olmadig:
durumunu ve faktorlerin, modeli agiklamadaki yeterliligini test etmek maksadiyla kullanilmaktadir
(Bayram, 2010, s.42). Boylelikle, yapilan analizin sonucunda; faktor yap1 ve yiikleri irdelenerek, arastirma
icin faydalanilan olgeklerin gegerlilik durumu test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi icin AMOS
programindan faydalanilmistir. Analiz edilen modele Sekil 2’de yer verilmektedir.

Sekil 2. Dogrulayia faktor analizi modeli.

Yapilan analizin sonucunda elde edilmis olan arastirmanin modeline iliskin uyum indeksleri ve
kabul edilen degerler Tablo 5 iizerinde gosterilmektedir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir smnirlars,
Bentler ve Bonett (1980) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan yararlanilarak belirlenmistir.

Elde edilen veriler ile modelin uyum iliskisini 6lgen kriterlerin arasinda yer alan ki-kare en 6nemli
istatistiklerden biridir (Bayram, 2010, s. 70). Ol¢iimiin sonuglar1 g6z 6niine alininca, ki-kare istatistiginin
anlamli oldugu fark edilmektedir (p=0,000). Standart ki-kare degeri olarak ifade edilen ise, ki-kare
degerinin serbestlik derecesine olan oranidir. Analizin neticesinde, standart ki-kare degeri 3,823 olarak
bulunmustur. Chen ve Tsai (2007) tarafindan gergeklestirilen calismada, standart ki-kare degerinin 5'in
altinda bulunmasi halinde, yapilan analizin anlamli ve kabul edilebilir oldugu agiklanmaktadir. Tablo
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5’te bulunan uyum indeksleri ve kabul edilebilir degerler irdelendiginde, verilerin uyumlu oldugu
sonucuna varilmaktadir.

Tablo 5. Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi

Uyum indeksleri Kisaltmalar Arastirma Modeli Kabul Edilen Degerler
X2Degeri CMIN 814,395 ,000
Serbestlik Derecesi DF 213 0

P P ,000 <,005
X2/df CMIN/DF 3,823 <5
Uyum iyiligi Indeksi GFI ,900 ,90<GFI<,95
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi AGFI ,870 ,85<AGFI<90
Normlastirilmis Uyum 1yiligi indeksi NFI ,932 ,90<NFI<,95
Artirmali Uyum indeksi IFI ,949 ,90<IFI<,95
Karsilastirlmali Uyum indeksi CFI ,949 ,90<CFI<,95
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki RMSEA ,065 ,05<RMSEA<Z,08

5. Hipotez Testleri

Merkezi limit teoremi dikkate alindiginda, anakiitledeki birimlerin dagilimma bakilmaksizin,
ornek hacim yeterince biiytikliige (n>30) sahip ise, 6rneklem dagiliminin, normal dagilim gosterdigi
kabul edilmektedir (Baser, t. y.). Calismada elde edilen 6rneklem sayis1 676 oldugu icin, normal dagilim
testlerinden bagimsiz orneklem t-testi ve pearson korelasyon analizinden yararlanilarak hipotezler test
edilmistir.

5.1. Kusak Farkliliklarina Gére Retro Uriinleri Algilama Egilimleri

Retro tirtinleri algilama egilimlerinin alt boyutlar1 ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasindaki
farkliligin anlamli olup olmamasi durumuna iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmus; sirasiyla
moda, ge¢mise Ozlem, kisisel motivasyon, eski-yeni ve liiks boyutlarinin ortalamalari ile birbirinden
farkli olan Y ve Z kusag: tiiketicilerinin istatiksel agidan farklilik gosterme/gostermeme durumu
irdelenmisgtir.

Moda, ge¢mise Ozlem, kisisel motivasyon, eski-yeni ve liiks alt boyutlarina iliskin ifadelerin
ortalamalar: ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda farklilk durumuna yonelik uygulanan t-testi
sonuglarina, Tablo 6'da yer verilmektedir.

Tablo 6. Alt Boyutlarin Y ve Z Kusagina Gore Farkliliklar:

N X SS t p

Moda Boyutu Z Kusag 272 2,813 1,053 -2,688 ,007*

Y Kusag1 404 3,027 ,989
Gec¢mise Ozlem Z Kusag: 272 2,962 1,155 -,889 ,374*
Boyutu Y Kusag 404 3,039 1,071
Kisisel Z Kusag 272 4,160 ,936 1,140 ,255%
Motivasyon
Boyutu Y Kusag 404 4,080 ,859
Eski-Yeni Z Kusag 272 3,001 1,228 -1,852 ,064*
Boyutu Y Kusag 404 3,170 1,116
Liiks Boyutu Z Kusag 272 2,762 1,052 -1,612 ,107*

Y Kusag 404 2,892 1,017
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Analizin neticesine gore; moda boyutunun ortalamasi ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda
anlamli bir farklilik gozlemlenmektedir (p=0,007). Kusak farkhiliklar1 incelendiginde; Y kusag:
tiiketicilerinin (x=3,027), Z kusag tiiketicilerine (x=2,813) gore, retro tiriinleri algilama egilimlerinin moda
boyutunda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Aciklamalar dogrultusunda; “Hia: Retro triinleri
algilama egilimlerinin moda alt boyutu ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda anlamli farkhliklar
bulunmaktadir.” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir.

Gegmise Ozlem boyutunun ortalamasi ile Y ve Z kusag tiiketicilerinin arasinda herhangi bir
anlamli farklilik goriilmemektedir (p=0,374). Bu dogrultuda; “Hib: Retro {iriinleri algilama egilimlerinin
gecmise Ozlem alt boyutu ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.”
olarak olusturulan hipotez reddedilmistir.

Kisisel motivasyon boyutunun ortalamasi, Y ve Z kusag; tiiketicilerine gore anlamh bir farklilik
gostermedigi gortilmektedir (p=0,255). Bu nedenle, “Hic: Retro {tiriinleri algilama egilimlerinin kisisel
motivasyon alt boyutu ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir.”
seklinde belirlenen hipotez reddedilmistir.

Eski-yeni boyutunun ortalamasi ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda herhangi bir farklilik
gozlemlenmemektedir (p=0,064). Bu sonuca bagh olarak, “Hid: Retro {iriinleri algilama egilimlerinin eski-
yeni alt boyutu ile Y ve Z kusag: tiiketicileri arasinda anlamh farkliliklar bulunmaktadir.” hipotezi
reddedilmistir.

Son olarak, litks boyutunun ortalamasi ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda herhangi bir farklilik
tespit edilmemistir (p=0,107). Bu sebeple, “Hie: Retro tiriinleri algilama egilimlerinin liiks alt boyutu ile
Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.” olarak belirlenen hipotez
reddedilmistir.

5.2. Kusak Farkliliklarina Gore Retro Uriinleri Satin Alma Davranislart

Retro iiriinleri satin alma davraniglari ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasindaki farkliigin anlaml
olup olmamasi durumuna iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda; retro
driinleri satin alma davranislar: ifadelerinin ortalamasi ile Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda farklilik
durumuna yonelik uygulanan t-testi sonuglar1 Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Retro Uriinleri Satin Alma Davramslarmmn Y ve Z Kusagina Gore Farkliliklari

N X SS t P
Retro Uriinleri Satin Alma  Z Kusag: 272 2,980 1,052 1,554 121*
Davranislari Y Kusag 404 3,124 1,017 ! !

Yapilan analiz incelendiginde; retro tiriinleri satin alma davranislar: ifadelerinin ortalamasi ile Y
ve Z kusag tiiketicileri arasinda anlamli bir farklihigmn olmadig1 sonucu saptanmistir (p=0,121). Bu
sonuca bagh olarak, “Hz: Retro {iriinleri satin alma davranislary, Y ve Z kusag tiiketicileri arasinda
anlamli farkliliklar gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.
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5.3. Tiiketicilerin Retro Uriinleri Algilama Egilimleri ile Satin Alma Davraniglarinin iligkisi

Retro tirtinleri algilama egilimleri ile retro iirtinleri satin alma davranisi arasindaki iliskinin
yoniinii ve giiciinii saptamak amaciyla pearson korelasyon analizinden faydalanilmistir. Elde edilen
bulgulara Tablo 8'de yer verilmistir.

Tablo 8. Retro Uriinleri Algilama Egilimleri ile Satin Alma Davranisi Miskisi

Retro Uriinleri Algilama Egilimleri

Pearson r ,837"
Retro Uriinleri Satin Alma Davranis: ) ,000
N 676

*Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon tablosu dikkate alindiginda; tiiketicilerin retro tirtinleri algilama egilimleri ve retro
driinleri satin alma davranislar1 arasinda ayni yonlii (r= 0,837) ve anlamli (p<0,01) bir iliskinin oldugu
sonucu saptanmistir. Korelasyon katsayisi, tiiketicilerin retro iirtinleri algilama egilimleri ve retro
driinleri satin alma davramislar1 arasinda ¢ok giliclii derecede bir iliskinin s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda; “Hs: Tiiketicilerin, retro iiriinleri algilama egilimleri ile retro tiriinleri
satin alma davraniglar1 arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.” seklinde olusturulan hipotez kabul
edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Son donemlerde bireylerin, gecmise 6zlem duygusunun ya da giintimiiziin kosullarindan kagma
isteklerinin artmasiyla, pazarlama anlayislarinda retro akiminin etkilerine her alanda rastlanmaya
baslanmistir. Retro pazarlama, isletmelerin farklilasma hususunda ve tiiketicilerin degisen
beklentilerine, tutumlarina cevap olabilmek adina etkili bir ara¢ olmaktadir.

Literatiirde, bireylerin retro {iriin algilar1 ile demografik faktorlerin iliskisine yonelik ¢alismalar
yer almaktadir (Arslan & Yetkin, 2017; Onurlubas, 2016; Oral, 2021; Ozdemir, 2018). Bunun yaninda, Y
kusag: tiiketicilerinin retro iirtin algilarmi, demografik faktorler cercevesinde irdeleyen bir calisma
bulunmaktadir (Giileg & Tabanli, 2018). Ayrica, retro pazarlama algisina yonelik tiim alt boyutlarm, X, Y
ve Z kusag tiiketicileriyle anlamli bir farkliligmin oldugu sonucuna varilan bir ¢alisma yer almaktadir
(Oguz, 2017). Bu calismada, retro iiriinleri algilama egilimlerinin moda alt boyutunda anlaml bir farklilik
oldugu gozlemlenirken, ge¢cmise 6zlem, kisisel motivasyon, eski-yeni ve liiks alt boyutlarinda anlaml
bir farkliik olmadig1 gozlemlenmistir. Literatiirde daha 6nce yapilmis olan calismanin bulgulariyla
benzerlik gostermemektedir.

Retro iirtinleri satin alma davranigi ile ilgili literatiir irdelendiginde; demografik faktorlerin,
bireylerin satin alma davranisinda etkili oldugu sonucuna ulasilan ¢alismalar bulunmaktadir (Baker &
Kennedy, 1994; Tiikenmez vd., 2017; Yaman, 2018; Yiiksel, 2014). Bunun yaninda, marka denkligi ile
yeniden satin alma davranigi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucunu ortaya koyan (Civanoglu, 2021),
nostaljik tirtinlerin kalite algisiyla, satin alma niyetinin olumlu yonde bir iligkisi bulundugunu tespit
eden (Tiirk, 2021) ¢alismalar da yer almaktadir. Bu ¢calismada, retro iiriinleri satn alma davranislari ile Y
ve Z kusag tiiketicileri arasinda herhangi bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Literatiirde, retro
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driinlerin satin alinmasi konusunu, kusaklar kapsaminda inceleyen bir c¢alismaya denk

gelinmemesinden, sonuglara iliskin karsilastirma yapilabilmesi miimkiin olmamustir.

Literatiirde nostalji egilimi ile satin alma davramslar1 arasinda anlamli farkliik bulundugu
belirlenen bir calisma bulunmaktadir (Ozdemir, 2018). Ancak, bu calismada ulagilan bulgulara gre,
tiiketicilerin, retro tirtinleri algilama egilimleri ile satin alma davranis1 arasinda ayn1 yonlii ve anlamli bir
iliski bulundugu sonucu tespit edilmistir. Literatiirde karsilastirilmak istenen konu ile ilgili calismalara
rastlanilmamistir. Bu nedenle, verilerin sonuglarina yonelik herhangi bir karsilastirma yapilamamaistir.

Retro pazarlama temel olarak bireylerin, aliskanliklari etrafinda gegmise 6zlem duygusunu
canlandirmak icin ortaya ¢ikmis olsa da o zamanlara agina olmayan bireylere bir tiir deneyim
sunmaktadir. Agiklamadan anlasilacag iizere, retro pazarlama sadece aligkanlik olgusu etrafinda
sekillenen bir anlayis olmamaktadir. Bireyler, ozellikle Z kusagi, tanik olmadiklari zamanlara ait
iirtinlere karsi, nostalji hissetmeden de satin alma davranislarinda bulunabilmektedirler. Bu satin alma
davranislarini, i¢inde bulunduklar: topluma yonelik hosnutsuzluklarindan dolay1 gegmise siginarak
¢oztim bulacaklarina inanmalarindan, sahte olandan kagma isteklerinden kaynakl olarak
gerceklestirebilecekleri gibi, medyanin ge¢mis zamanlar1 romantiklestirmesi ve retro tirtinleri daha
cekici, dayanikli, kaliteli gostermesinden kaynakli olarak da gerceklestirebilmektedirler. Bu dogrultuda,
icinde yer aldigimiz donemde, kusaklarin 6zellikleri, egilimleri ve davraniglar1 nemli bir etken haline
gelmektedir.

Giirbiiz (2015)’e gore, Y ve Z kusag tiiketicilerinin teknoloji igcinde biiyiimeleri nedeniyle baglilik
algilar1 diisiik olmaktadir. Bu durum tercihlerinde aliskanligin ve sadakatin etkisini azaltmaktadir
(Costanz vd., 2012).

Reklam ¢alismalarmin, nostalji diizeyine paralel olarak satin alma niyetini artirdig: belirlenmistir
(Marchegiani & Phau, 2011; Merchant vd., 2016). Bu noktada, ge¢mis yasantilara yonelik retro reklam
calismalari, her kusak iizerinde duygusal bag olusturulmasiyla beklenilen satin alma faaliyetine iligkin
dogrudan bir etki saglayabilmektedir. Bu ylizden isletmeler, gelistirecekleri retro pazarlama stratejileri
hususunda kusaklar1 da goz oniine alarak, duygu faktoriine ve alisgkanlik olgusuna yer vermelidirler.

Ayrica isletmeler, yaptiklar: retro pazarlama uygulamalariyla, retro gortintimlii bir iiriinii, yeni
teknolojiler 1s1¢1mda revize etmis olmasma ragmen, tiiketicilerin zihinlerinde olusan eski algisimni
degistiremeyebilirler. Bu dogrultuda, retro tirtinlerin zamansiz olma 6zelliginin 6n plana ¢ikarilarak
yapilan {iriin tasarimlar1 ve reklam calismalariyla, bireylerde retro algis1 yaratilmalidar.

Yapilan calismanin tesadiifi ornekleme igin temel olusturacak bir Ornekleme cercevesinde
olmamasi sebebiyle, tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda 6rneklemeden faydalanilmasi
bir kisit olarak degerlendirilebilmektedir. Arastirmanin bir bagka kisitini ise; yalnizca Y ve Z kusagina
yonelik yapilmis olmasi olusturmaktadir. Gelecek calismalarda, X kusag: tiiketicilerinin de arastirmaya
dahil edilmesiyle karsilastirmalar yapilabilir.
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Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda, bir {iriiniin retro olduguna dair bilgisi olmayan geng
tiikketicilerin, retro iiriinleri nasil anlamlandirdiklar1 arastirilabilir. Spesifik bir {iriin grubu segilerek,
sosyo-kiiltiirel faktorler acisindan tiiketicilerin retro algilar: belirlenmeye calisilabilir.

Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun
26/04/2022 tarih ve 177 numarali karari ile alinmastr.

Katki1 Oran1 Beyanm
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarmi beyan eder.
Cikar Catismasi Beyam

Makale yazarlar: aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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