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Ozet: insanin dogasinda var olan ge¢mise bagli olma durumu, kisilerin alt bellegine inen duyumsamalarla
var olmaktadir. Bireyler bu noktada ge¢misten izler tasiyan somut bir nesne ile bag kurma egilimindedir.
Retro mobilyalar da bu bagin kurulmasindan 6nemli bir araci gorevi gérmektedir. Retro mobilya farkindalik
ve egilim diizeyinin yas ve cinsiyet degiskenleri agisindan arastirilmasinin amaglandig: ¢aligma 251 katilimer
ile yiirtitiilmiis olup, verilerin islenmesi sirasinda 11 anket formunun uygun doldurulmadig: tespit edilerek
kapsam dig1 birakilmis ve 240 adet anket formu tizerinden analizler yapilmistir. Belirlenen ana kiitle Tiirkiye'de
retro mobilya faaliyetleriyle etkilesimde olabilecek ve X, Y, Z kusagini tanimlayan 18-60 yas arasi katilimcilar,
yansiz 6rneklem yontemi ile calismaya dahil edilmistir. Calismada yer alan ifadeler retro mobilya farkindalig
ve retro mobilya egilimi olarak iki boyutta toplanmistir. Her iki boyuta ait bazi betimleyici istatiksel
degerlerde anlamli farkhiliklar oldugu gortilmiistiir. Katilimcilara ait cinsiyet degiskeni ile retro mobilya
farkindalig1 arasinda anlaml farkliliklar saptanmistir ancak retro mobilya egilimi arasinda anlamli farklilik
saptanamamuigtir. Bu bulgunun, retro mobilyalarin tanitim stirecinde hedeflenen kitlenin belirlenmesinde
kaynak olarak degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Kusak tanimlariyla X, Y ve Z olarak ifade edilen yas
gruplarina uygulanan analizlerde, yas degiskeni ile retro mobilya egilimleri arasinda anlaml farkliliklar
saptanirken, retro mobilya farkindalig1 arasinda anlamli fark olmadig goriilmiistiir. Bu bulgular 15181nda yas
degiskeninin retro mobilyalara iliskin egilimleri etkiledigi ancak farkindalik diizeyini etkilemedigi yorumu

yapilabilmektedir.
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Abstract: The state of being attached to the past, which is in the nature of man, exists with the sensations
descending into the lower memory of the people. At this point, individuals tend to connect with a concrete
object bearing traces of the past. Retro furniture also serves as an important tool in establishing this bond.
The study, which was intended to investigate the level of retro furniture awareness and trend in terms of
age and gender variables, was conducted with 251 participants and found that 11 survey forms were not
properly filled out during the processing of the data and analyses were conducted on 240 survey forms. The
determined main mass consists of participants between the ages of 18-60, defined as the X, Y, Z generations,
and can interact with retro furniture activities in Turkey. The study was carried out with unbiased sampling
method. Statements in the study have been gathered in two dimensions: retro furniture awareness and retro
furniture trend. It was observed that there are significant differences in some descriptive statistical values
of both dimensions. There were significant differences between the gender variable of the participants and
the awareness of retro furniture, but no significant difference was found between the tendency of retro
furniture. It is thought that this finding can be considered as a source in determining the targeted audience
in the promotion process of retro furniture. In the analyses applied to the age groups expressed as X, Y and
Z for generation definitions, significant differences were found between the age variable and retro furniture
trends. However, it was observed that there was no significant difference between the age variable and the
awareness of retro furniture. In the light of these findings, it can be interpreted that the age variable affects
the trends regarding retro furniture, but not the awareness level itself.
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1. GiRiS

Diinya tizerinde kiiresellesme, hiz, teknoloji
gibi faktorlerin etkisinde yasanan degisim insan
yasamini, yasam kosullarini ve aligkanliklar:
degistirmektedir. Degisen yasam kosullar:
karsisinda pazarlama yontemleri de dinamik
bir tepki gostermis ve bu degisimlere uyum
saglayarak modern stratejiler ¢cercevesinde
¢esitlenmistir. Giintimiizde pek ¢ok alanda
titketiciler tarafindan tercih edilen retro tirtinler
de tiiketiciye ge¢misi sunma noktasinda

bir pazarlama araci olarak kendisine yer
bulmaktadir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan retro
pazarlama yontemi ge¢mise atif yaparak,
gecmiste var olandan beslenmektedir. Bu
yontem kullanilarak tiiketicinin hafizasinda
zaten var olan marka ve {iriintin tiiketicinin
zihnine ve duygularina ulasarak yeniden
canlandirilmas: amaglanmaktadir. Bu agamada
retro markalarin tiiketiciler agisindan farkindalig
ve tiiketicilerin bu markalara iliskin giiven
duygular1 6nemli bir konu haline gelmektedir
(Sahin ve Kaya, 2019, s. 228). Clinkii hizla artan
rekabet ortaminda firmalar tiiketici zihninde
saglam bir marka giiven duygusu olusturarak
tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilir,
marka degerlerini artirabilir ve buna paralel
olarak kar marjlarini, gelecek hedeflerini ve
vizyonlarini gelistirebilmektedir (Delgado

ve Munuera, 2005, s. 187). Ozetle, firmalar
tarafindan pazarlama stratejisi gelistirilirken
tiiketici zihninde marka giiveni olugturularak
satin alma stirecini etkilemesi, olumlu bir
marka imaj1 agisindan 6nemlidir. Ayni zamanda
titketicilerin satin alma siirecini etkileyen bir
diger 6nemli unsur da marka farkindahigidir.
Marka farkindaligy, tiiketicinin o markay:
yalnizca gormesi ve adini bilmesi degil, markaya
ait ad, logo, renk gibi ¢agrisimlar: zihninde
birlestirmesi demektir (Ayas, 2012, s. 169). Bu
¢agrisimlar, tiiketicinin algisinda diger markalarla
karsilastirma yapmasini saglayarak satin alma
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stirecini etkileyen dnemli bir unsurdur. Bu
konuda yapilan aragtirmalar tiiketici hafizasinda
yer edinmis markalarin, satin alma siirecinde
daha fazla tercih edildigini gostermistir (Aktepe
ve Bas, 2008: 84; Loureiro vd., 2014, s. 4). Marka
kimligi ve imajinin olusumunda 6nemli bir

rol oynayan marka mirasi, (Gokaliler & Aslan,
2015, s. 258) tiiketici tizerinde gliven duygusu
olusturarak rakiplerinden ayrilmasi konusunda
avantaj saglamaktadir. Firmalarin, nostalji temelli
iletisim araclarini kullanarak farklilagma hedefleri
retro pazarlama akimini dogurmustur. Retro
pazarlama, nostalji kavramuyla iliskili; nostalji
kavrami da giiven duygusuyla iliskilidir. Belk
(1990) tarafindan tst-gergeklik (hyperreallity)
olarak tanimlanan nostalji kavramy, belirsizlik
ve glivensizlik duygularinin yogun oldugu bir
gliniimiiz ortaminda giivenli bir liman olarak
algilanmakta ve “.. bir obje, sahne, koku veya
miizik tarafindan harekete gegirilen 6zlemli

bir duygu durumu” olarak agiklanmaktadir
(Belk, 1990, s. 670). Glintimiiz gergekliginden
uzaklasarak korunakli bir adres ya da giiniimiiz
yasam kosullarinin sundugu djjital diinyanin
getirdigi sanal iligkilerden uzaklasmak isteyen
bireyler i¢in retro markalar alternatif ve gtivenli
bir yol olarak goriilmektedir (Davis, 1979). Bu
kapsamda duygulara ve zihne hitap etmeye
yonelik yiirtitillen pazarlama projelerinde, ge¢mis
glinlerin sicaklig ve huzuru ile bag kurulan
reklam, ses, koku, slogan, renk, tiriin, marka

ve mobilya gibi imgeler kullanilarak bireyler
tizerinde retro marka, iiriin ve hizmetlere kars1
giiven duygusu agilandig1 sdylenebilmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda retro markalama ve
retro pazarlama stratejileri tizerine bir¢ok ¢alisma
yapildig1 goriilmistiir. Bu ¢alismalarin retro tirtin
pazarinda oldukga genis bir hacme sahip olan
retro mobilyalara iliskin kisitli kaynak sunmasi
¢alismanin arastirma sorusunu olusturmaktadur.
Bu gergevede, retro tiriinlerin hitap edecegi
tiitketici kitlesinin analiz edilmesi, bu kitlenin



ihtiyaglaria yonelik iirtin gelistirilmesi ve
titketiciye sunulmasi agamasinda uygulanacak
stratejilerin belirlenmesine yardimei olabilecek
verilerin elde edilmesi amaglanmaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda yansiz 6rneklem se¢imiyle
olusturulan ana kiitle tizerinde retro mobilya
farkindalig1 ve retro mobilya egilimi analiz
edilecektir. Elde edilen bilgilerin, retro mobilya
tasarim ve tretim agamalarinda aktif rol alan
kisileri, belirlenen tiiketici kitlesi ve ihtiyaglarina
gore yonlendirmesi; pazarlama agamasinda
uygulanacak yontemin belirlenmesi konusunda
yardimci bir kaynak sunacagi diisiiniilmektedir.

1.1. Retro Kavram

Retro, Ingilizce kokenli bir kelime olup “geri,
geriye, tersine” gibi anlamlar barindirmaktadur.
Bu kavram, retroperspektif sozciiglinden
tiiretilmistir ve gegmise donitk olma anlamini
icermektedir. Bu ¢ercevede retro kavrami,
gecmiste var olan veya ge¢mise ait 6geler
barindiran bir @iriiniin/ markanin giiniimiiz
kosullarinda yeniden uygulanmasi, unutulmus
tirtiinlerin/ markalarin yeniden canlandirilmas:
gibi anlamlar1 kapsamaktadir (Keskin ve Memis,
2011, s. 192; Tekeoglu ve Tigls, 2016, s. 280,
Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 244). Brown (1999)
bu kavrami ti¢ temel alt baslikta agiklamaktadir.
Bunlar; repro, retro ve repro-retrodur.

Repro sozctigii, gegmiste tiketici tarafindan gok
begenilen bir iirliniin islev ve bi¢im 6zelliklerinin
korunarak giiniimiiz kosullarinda yeniden
tretilmesi anlamina gelmektedir. Gegtigimiz
yillarda Marilyn Monroe'nun giydigi efsane

ceket ve kot pantolonun tekrar iiretilerek satisa
sunulmast bir Repro pazarlama 6rnegidir.

Retro, ge¢miste var olan bir {iriin ile
gliniimiizdeki bir yeniligi birlestirerek yeni bir
irtin ortaya koymak demektir. Retro-Nova
ismi ile de bilinmektedir. Unlii otomotiv sirketi
Volkswagen'in gectigimiz yillarda tasarladig
Beetle modeli, 1960’11 yillarda tiretilen ve

uzun siire ragbet goren ve iilkemizde Vosvos/
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Kaplumbaga isimleri ile anilan Bug modelini
giniimiiz teknolojisi ile cagdaslastirilarak yeniden
tretilmesi retro 6rnegi olarak gosterilebilir. Retro,
kisaca ge¢misle gliniimiizii birlestirmek olarak
tanimlanabilir ve tiiketici tarafindan en fazla ilgi
goren uygulama seklidir (Demir, 2011, s. 36).

Repro-Retro ise nostaljiden giintimiize kadar
olan siireci ifade etmek i¢in kullanilmaktadir
(Brown, 1999, s. 366). En az rastlanilan uygulama
seklidir. Bu tiretim stratejisi, ozellikle donemsel
mimari bi¢imlenislerin giiniimiiz yapilarinda
kullanilmasiyla uygulama alani bulmaktadir.
Ornegin, WOW Otelleri Osmanli dénemi saray
yapilarinin mimari tarzini yansitan otel konsepti
olusturarak miisteri kitlesine nostaljik deneyimler
sunmaktadir.

1.2. Mobilyada Gecmise Yénelme Egilimi
Teknolojinin hizla ilerledigi, mesafe algisinin
kisaldig1 ve zamanin ¢ok daha hizl aktig
gliniimiiz toplumunda, bireylerin ge¢mise olan
6zlemi artmaktadir. Bu 6zlem duygusu, gelecegin
yarattig1 bilinmezlige kars1 duyulan stres ve
kaygidan da kaynaklanmaktadir (Yararel Dogan
ve Sogiit, 2022, s. 240). Kisinin bu noktada
gecmise donme, gecmisteki giizel ve huzurlu
anilarini hatirlama, ge¢mis hakkinda konusma
ve gecmisi anma egilimleri ge¢mise ait olan bir
tiriin ya da marka ile bag kurarak icsellestirdigi
duygular nesnelleserek somut bir yaprya
doniismektedir. Gegmisle iliski bazen bir reklam,
vitrin, kiyafet, koku, slogan ya da mobilya ile
kurulabilmektedir.

Degisen yasam kosullariyla birlikte pazarlama
stratejileri de farklilagmus ve tiiketiciye odaklanan,
titketicinin ihtiyaglarini takip eden ve onlarin
duygularina hitap eden tirtinler tasarlanarak
miisteri memnuniyeti saglanmaya ¢alisilmigtir
(Brown, 2001a, s. 83). Insanoglunun gegmisi
hatirlama egiliminde olmasi tiiketicinin
duygularina ulasmay1 hedefleyen pazarlamacilar
ve dolayli olarak {iriin tasarimecilar tarafindan
gliclii bir arag olarak goriilmistir. Gegmiste var
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Sekil 1. 7940’larda iiretilen ve iiretildigi dinemde oldukga popiiler olan mobilya
grubunun ge¢mis (c) ve giiniimiiz kullanimlari (a, b).

olan bir {iriin yanlis pazarlama stratejisi, tiriintin
yeterince talep gormemesi, ekonomik durum

ve lirtiniin ¢agin gerektirdigi degisiklikleri
benimseyememesi gibi sebeplerden dolay:
gliniimiize dek varligini stirdiirememistir. Bu
noktada devreye giren retro pazarlama stratejisi
ile kisilerin duygularina seslenerek ge¢misle bag
kurmas1 amaglanmakta ve gliniimiiz tiiketicisinin
geemise duydugu 6zlem ile bugiinii yagama istegi
retro tiriinlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur
(Giizel ve Yolbulan, 2026, s. 138). “Retro
Pazarlama” kavramy, ilk olarak Stephen Brown
tarafindan ortaya atilmistir. Brown (2001b) Retro
pazarlamayi, “Bir onceki tarihsel doneme ait
tiriin veya hizmetin canlanmasi veya yeniden
baglatilmasidir” olarak tanimlamaktadir (Brown,
2001b, 6).

Retro mobilyalar ve imgeler, kisilerin zihninde
olumlu yansimalar yaratmakta ve gegmisle
kurulan duygusal yakinligin somut birer
yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1950-
1965 yillar: arasinda iiretilen ve giiniimiizde
X kusagi olarak bilinen kesimin tanik oldugu
ve iiretildigi donemde yogun talep goren

mobilyalar giiniimiize ¢esitli sebeplerle
ulagmamustir. Bu kusagin deneyimledigi gegmise
ait giizel ve huzurlu anilar1 yeniden yagama
istegi ve bu duygularin kusaklar boyunca
aktarilmasi ge¢gmisteki mobilyalarin yeniden
canlandirilmasinin kapisini aralamigtir. Retro
olarak ifade edilen bu mobilyalar ile tiiketicinin
zihnine ve duygularina ulasilmaktadir (Bati,
2009).

1940’larda oldukga popiiler olan ve birden ¢ok
islevi barindiran bir mobilya glinimiizde de
¢agdaslasarak yeniden tretilmeye baglanmigtir
(Sekil 1).

Bu mobilya II. Diinya Savasi sonrasinda yaganan
ekonomik zorluklarin getirdigi ihtiyaglara hitap
eden ¢ok islevli bir tasarimdir. Oturma, yatak

ve depolama iglevleri tek bir mobilya grubu
icinde ¢oztilmiistiir. Bu mobilya, glintimiizde

de ayni islevlere sahip olarak ancak daha

yalin haliyle tiretilmektedir. Yine tiretildigi
donemlerde oldukea popiiler olan oturma
elemanlar da giiniimiizde yeniden yorumlanarak
uretilmektedir (Sekil 2).



Sekil 2. Ge¢miste oldukga popiiler olan oturma elemaninin ge¢mis (a)
ve giiniimiiz kullanimlari (b).

Soldaki iiriin eskiye ait olan, sagdaki ise
glintimiizdeki yorumudur. Birebir ayni hatlara
sahip olan mobilya ge¢miste oldugu gibi bugiin
de tiiketici tarafindan talep gormektedir.

Donemsel olarak bakildiginda, 1940 sonrasinin
Art Deco etkisinde oldugu ve tiretilen mobilya,
duvar kagidi ve tekstilde doymus ve canli renk
kullaniminin oldugu goriilmektedir (Yararel
Dogan ve Sogiit, 2022, s. 241). Bu renkler i¢
mekanda duvar, tavan ve zemin gibi yapisal
elemanlarda ve mobilyalarda devamlilik gosteren
geometrik 6geler olarak kullanilmistir (Sekil 3).

Sekil 3. Duvarlarda geometrik form ve canli renklerin hakim oldugu
gecmis kullanim (a, b, ¢) ve giiniimiiz drnegi (d).

Gegmiste popiilerlik kazanan mobilyalar

ile glinimiiz yorumlari kargilastirildiginda;
gliniimiiz mobilyalarinda doymamis renklerin
kullanildig: ve daha yalin bir dilin hakim oldugu
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yorumu yapilabilmektedir.
2. KUSAK TANIMLARI

Sosyolojik kuramda giiclii temellere sahip olan
kugsak kavraminin ge¢misten glintimiize dek
literatiirde bir¢ok tanimi yapilmustir. Rydere
(1965) kusak kavramini “ayni olaylar1 ayni zaman
araliginda yagayan insan topluluklar1” olarak;
Smith ve Clurman (1997) “tipik olarak diinya
olaylari, dogal afetler, politika, ekonomik kogullar
ve pop kiiltiir gibi ortak yasam deneyimlerini
paylasan bir grup kisi” olarak; Zemke, Raines
ve Filipczak (2000) kusak kavramini “belirli

bir zaman araliginda dogup biiytimeleri ve
yagamlarini stirdiirmis olmalari nedeniyle,

s6z konusu dénemin hakim olaylarindan
etkilendiklerine ve ortak bakis agilarina sahip
olduklarina inanilan insan gruplar1” olarak
tanimlamaktadir. TDK ise kusak kavramin
“yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayni
donemin sartlarini, dolayisiyla birbirleri ile
benzer sikintilari, kaderleri paylasmais, benzer
gorevlerle yitkiimli olmus kisilerin olusturdugu
topluluk” olarak ifade etmektedir (TDK, 2022).

Birbirleri ile yaklasik olarak ayni dénemlerde
dogmus olan bireyler hayatlar1 boyunca

benzer toplumsal olaylara taniklik eder ve

benzer 6zellikler sergilerler. Kusaklara iliskin
siniflandirma yapma geregi teknolojik, kiltiirel,
toplumsal, siyasi ve ekonomik sartlarda meydana
gelen degisimlerin farkli yas gruplarindaki
etkilerini analiz edebilmek amaciyla ortaya
¢ikmustir (Kazkondu, 2020, s. 16). Genel anlamda,
kusak smniflandirmasy; yas ve toplumda etkili olan
olaylar ¢ercevesinde yeni sosyo-kiiltiirel kaliplarin
ortaya ¢ikisi ve buna paralel olarak ortaya ¢ikan
taleplerin karsilanmasi amaciyla bunlarla uyumlu
olarak gelistirilmis olan davranis 6zellikleri
nedeniyle olusturulmustur (Lyons, 2003, s. 19).

Literatiirde kusak siniflandirilmasi yapilirken
dikkate alinan yas araliklar: ve kusaklarin
adlandirilmasi konusunda iilkeler ve toplumlar
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arasinda farkliliklar oldugu goriilmustir

(Chen ve Choi, 2008). Caligma kapsaminda

ele alinan X, Y ve Z kusaklart i¢in kabul edilen
kusak siniflandirmasina gore yas araliklari
Tirkiye'de kugak ¢alismalari ile ilgili yapilan
arastirmalardaki siniflandirma yas araligina
uygun olan Twenge, Twenge, Campbell, Hoffman
ve Lance’in (2010) ¢alismalarina gore yapilmustir.
Kabul edilen bu kusak siniflandirmasinda;

¢ 1965-1979 yillar1 aras1 dogumlular i¢in X
kusags,

* 1980-1999 yillar1 aras1 dogumlular i¢in Y
kusags,

« 2000 y1l1 ve sonras1 dogumlular da Z kusag:
olarak ayrilmaktadir (Ayhiin, 2013, s. 96; Segkin,
2000, s. 23; Senbir, 2004, s. 47-49; Kazkondu,
2020, s. 17).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yoéntemi
Retro mobilya kavrami giintimiizde popiilaritesi
hiz kazanan bir konudur. Ancak bu konu,
bilimsel olarak kisitli bir kaynak saglamakta;
yapilan yazin taramasinda ¢ogunlukla retro
pazarlama stratejileri ve retro marka imaji
cercevesinde irdelendigi gortlmiistiir.

Rousseau ve Venter (1999) tarafindan yapilan
caligmada nostalji kavraminin titketici
tercihleri tizerindeki etkisi analiz edilmistir.
Bu amaca yonelik olarak arastirma farkl
sosyokiltiirel altyapiya sahip tiiketiciler
tizerinde yiriitilmiistiir. Aragtirma sonucunda
titketicilerin demografik 6zellikleri ile nostalji
egilimleri arasinda anlaml farkliliklar
bulunmustur.

Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli ve Mueller’in
(2012) tarafindan farkli yas gruplari tizerinde
yapilan aragtirmada ge¢misle bag kuramamaig
olan geng nesillerin de nostalji egilimi oldugu

sonucuna varimigtir.

Sarigicek, Copuroglu ve Korkmaz (2017)
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tarafindan retro pazarlama hedefiyle olusturulan
marka imaj1 ve marka kimliginin tiiketicilerin
goziinden nostalji ve marka iligkisinin
incelenmesi amaciyla yapilan ¢alismanin
orneklem alanini akademik personelden

olusan katilimcilar olusturmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda yas ve unvan arttik¢a

retro pazarlamaya kars1 gelisen tutumun arttig
gorilmustiir.

Sunay ve Tabanli (2018) tarafindan yapilan
caligmada Y kusaginin retro tiriinlere iliskin
algilar1 demografik degiskenler agisindan ele
alimistir. Yapilan analiz sonucunda cinsiyet,
medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu
gibi demografik degiskenler ile retro algisi
arasinda anlaml bir fark bulunamamustir.

Sahin ve Kaya (2019) tarafindan yapilan
caligmada tiiketicilerin retro marka giiveni ve
farkindalig1 konusu demografik degiskenler
izerinden analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda erkeklerin retro marka egiliminin
kadin bireylerden daha diisitk oldugu
saptanmistir. Ayni zamanda medeni durum ve
yas degiskeninin bireylerin retro markalara iliskin
giiven ve farkindaligini etkilemedigi sonucuna
ulagilmstir.

Yapilan bu ¢aligma ile retro mobilya konusunda
alan yazinda var olan boslugu dolduracagi ve
devaminda yapilacak olan benzer ¢aligmalara yol
gosterici olmasi ongoriilmektedir.

Bu amagla ele alinan ¢aligma, bireylerin retro
mobilyalara iligkin farkindalik diizeylerinin
olgiilmesini ve bu tarz mobilyalara iliskin
egilimlerinin kugak bazinda analiz edilmesini
hedeflemektedir. Bu baglamda ortaya atilan
hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Kusaklar ge¢mise taniklik etmeseler de retro
mobilyalara ilgi duymaktadur.

Ho: Yas degiskeni ile retro mobilya egilimleri
arasinda anlamli farkliliklar vardir.



Ha: Ozellikle ge¢misle bag1 daha giiclii oldugu
distintilen X kusaginin retro mobilya farkindalig
diger kusaklardan baskindir.

Ha: Cinsiyet degiskeni ile retro mobilya
tarkindalig1 arasinda anlaml farkliliklar vardur.

Bu hipotezlerin dogrulugunun kanitlanmasi
amaciyla, nicel aragtirma yontemlerinden tarama
(betimsel) deseni kullanilacaktir. Calismadan
elde edilecek veriler degerlendirilerek; retro

iriin ve mobilya tasarimlarinin gelistirilmesine,
bu alanda ¢aligan tasarimcilar ile tiretim ve
pazarlama alaninda aktif olan firmalar tarafindan
hitap ettigi tiiketici kitlesinin belirlenmesi

ve bu kitleye yonelik tasarim, iiretim ve
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin sekilde
yonetilmesi agisindan 6nemli bir ¢alisma olacagy
distiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi
Arasgtirmanin amacina yonelik olarak, belirlenen
ana kiitle Tiirkiyede retro mobilya faaliyetleriyle
etkilesimde olabilecek ve X, Y, Z kusagini
tanimlayan 18-60 yas arasi ve gesitli demografik
ozelliklere sahip katilimcilar yansiz 6rneklem
yontemi ile calismaya dahil edilmistir. Yansiz
orneklem se¢imi, bir arastirmada biitiini
anlamak i¢in evrenden segilen bir grubu
tanimlamaktadir. Bir arastirmada bitiinii
anlamak i¢in biitiinden segilen aragtirma
tekniklerinin uygulanacag: grup. Goniillilik
esasina dayali olarak yiiriitiilen ¢aligmada,
aragtirmaya dahil olan bireylere 6ncelikle

retro kavrami ve retro mobilyalar hakkinda

bilgi verilmistir. Caligma 251 katilimcr ile
gerceklestirilmistir ancak incelenen anket verileri
sonucunda 11 anket formu uygun olmadig:
goriistiyle calisma kapsamina dahil edilmemistir.
Son durumda toplam 240 ankete ait veriler
aragtirma kapsaminda degerlendirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araa
Detayli bir literatiir taramasinin ardindan ¢
boliimden olugan anket formu olusturulmustur.
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Veriler dijital ortamda Google Forms yazilimi1
kullanilarak olusturulan anket yardimu ile
toplanmustir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilara, yas ve cinsiyet degiskenine ait

2 soru yoneltilmistir. Tkinci béliimde, retro
mobilya farkindaligini 6l¢meye iliskin Yoo
vd.;)nin (2000) “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity” adli
makalesinde kullanmus, gegerliligi ve giivenirligi
dogrulanmis olan “Retro Marka Farkindalig
Olgegi” kullanilmistir. Ayni zamanda bu béliimde
katilimcilarin retro mobilyalara iliskin farkindalik
diizeyini 6l¢gmek i¢in retro olan ve olmayan
mobilya gorselleri yoneltilerek retro olani
secmeleri istenmistir. Ugiincii ve son béliimde ise
katilimcilarin retro mobilya egilimlerini 6l¢mek
amaciyla daha 6nce Gokaliler ve Arslan’in (2015)
tarafindan “Ge¢misle Bag Kuran Bir Pazarlama
Yaklagimi: Retro Pazarlama Perspektifinden
Tiiketicilerin Marka Kimligi ve Marka Imajina
Bakis Agilar1 Uzerine Bir Arastirma” adli
makalesinde kullanilmis, gecerliligi ve giivenirligi
dogrulanmis olan “Retro Marka Egilimi Olgegi”
kullanilmistir. Her iki 6lcekteki ifadelere yonelik
5’li likert tipte (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmryorum, 3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) degerlendirme skalas: kullanilmistir.

3.4. Veri Analizi

Anket yardimu ile toplanan verilerin analizi nicel
arastirma yontemlerinde sikga kullanilan SPSS
yazilimi tizerinden yapilmis, elde edilen bulgulara
iliskin degerler tablolar ve grafik gosterimlerle
ifade edilmistir. Caligma kapsaminda bu yazilim
ile agagidaki analizler yapilmistir.

o Kullanilan 6lgeklerin gegerliligini ve
givenirligini kanitlamak, ayrica verilerin dagilimi
tizerine kontrol amacli analizler yapilmustir.

« Katilimcilarin retro mobilya farkindalig: ve
egilim diizeylerini 6l¢mek i¢in verilen ifadelere
iligkin aritmetik ortalama, standart sapma ve
frekans degerleri hesaplanmustir.

SANAT & TASARIM DERGISI
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Tablo 1. Katilimcilarin yaslarina gére kusak dagilimlari.

Yas Kusak N %
43-60 X 80 33,3
23-42 Y 80 33,3
18-22 z 80 33,3

« Retro mobilya farkindalig1 ve egilimine yonelik
ortalamalarin cinsiyet degiskenleri arasindaki
iliskiyi analiz etmek amaciyla bagimsiz t-testi
uygulanmugtir. Bagimsiz t-testi, iki bagimsiz
grup -kadin ve erkek- arasindaki ortalamalara
bakarak istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir.

« Retro mobilya farkindalig1 ve egilimine yonelik
ifadelerin kugsak gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilasma olup olmadigini tespit etmek amacryla
tek yonlit ANOVA testi uygulanmigtir. Bu test,
normal dagilimli bir seride ii¢ ve daha fazla
bagimsiz degisken arasindaki farkin iligkisinin
hesaplanmasinda kullanilmaktadir.

Aragtirmada elde edilen anket verileri SPSS26for
Windows -Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paket-
programi kullanilarak analiz edilmis ve sonu¢ bu
degerlere gore yorumlanmustir.

Aragtirmada retro mobilya farkindalig ve retro
mobilya egilimi adli iki farkl 6lgek kullanilmistir.
Kullanilan her iki 6l¢ek i¢in giivenilirlik analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda Retro Mobilya
Farkindaligi Olgegi igin Cronbach’s Alpha degeri
=,855; Retro Egilimi Olqegi i¢in ise Cronbach’s
Alpha degeri = ,858’lik bir deger elde edilerek
anketin glivenilir oldugu kanitlanmistir.

Aragtirmaya uygulanacak olan analizlerin
belirlenebilmesi i¢in her iki 6lgek icin normallik
testi yapilmasi gerekmektedir. Veriye 6zgii
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin hesaplanmasi verilerin normal
dagildigina dair bilgiler saglamak birlikte
ozellikle garpiklik degeri faydali bir parametredir
(Coskun vd., 2015: 165). Verilerin dogru dagilim

gostermesi igin Kurtosis ve Skewness degerleri
-1.5ile +1.5 olmas1 onerilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Retro mobilya farkindaliginda
yer alan ifadeler i¢in yapilan analiz sonucunda
carpiklik (skewness) degerinin = ,20 ve basiklik
(kurtosis) degerinin = -,343 ¢ikmas; retro
mobilya egilimine iligkin ¢arpiklik (skewness)
degerinin = -,446 ve basiklik (kurtosis) degerinin
= -,820 ¢ikmasi verilere parametrik testler
uygulanabilmesine olanak tanimustir.

4. BULGULAR

4.1. Orneklem Grubuna iliskin Bulgular
Anket ¢aligmasinin ilk béliimiinde katilimcilara
cinsiyet ve yaslar ile ilgili toplamda iki soru
yoneltilmistir. 1k soru, katilimcilar1 X, Y ve Z
kusag olarak gruplandirabilmek i¢in {i¢ segenek
sunulmustur. Bu segenekler, calismanin yapildig:
yil olan 2022°deki yas baz alinarak belirlenmistir.
Katilimcilarin yas degiskenine bagli olarak olusan
kusak dagilimi Tablo 1'de gosterilmistir.

Calisma kapsaminda kugaklararas: karsilagtirmalt
bir analiz yapilacag: i¢in katilimcilara ait yas
degiskeninin homojen dagilmasina 6zen
gosterilmistir.

flk béliimiin ikinci ifadesinde katilimcilardan
cinsiyet bilgisi istenmektedir. Bu soruda
katilimcilara ti¢ segenek sunulmugtur.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimi Tablo 2°de
gosterilmistir.

4.2. Retro Mobilya Farkindaligi ve
Egilimine iliskin Bulgular

Anketin ikinci boliimiinde X, Y ve Z kusaginin
retro mobilyalara iliskin farkindaliklarinin
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Tablo 2. Katilimcilarin cinsiyete gdre dagilimi.

Cinsiyet N %
Kadin 128 53,3
Erkek 108 45,0

Cinsiyet belirtmek 4 1,7
istemeyenler

Tablo 3. Katilimcilarinin retro mobilya farkindalik diizeylerine iliskin betimleyici istatiksel analizler.

Retro Mobilya
Farkindalik Olgegi

1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim
4- Katiliyorum 5- Kesinlikle katiliyorum

1

2 3 4 5

ifadeler | A.O. | S.S. | F | % | F

% | F | % | F|% | F | %

Ifade-1 | 2,48 | 1,175 | 56 |233] 77

32,1| 60 |250] 31 [129] 16 | 6,7

Ifade-2 | 3,17 | 1,186 | 27 | 11,3 ] 40

16,7 68 [283| 75 |31,3] 30 (125

ifade-3 | 3,22 | 1,198 | 26 | 10,8 ] 38

15,8 68 [283| 73 |304] 35 | 14,6

Ifaded | 2,22 | 1,266 | 92 | 383 | 64

267 41 [17,1| 25 |104] 18 | 7.5

Sekil 4. Anketin ikinci boliimiinde kullanilan gérsel icerikli ifadeler.

Ol¢tilmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda 4 adet
likert skala tipinde soru sorulmus ve 3 adet gorsel
gosterilerek retro olani se¢meleri istenmistir. Bu
baglamda retro mobilyalara iligkin farkindalik
diizeyleri, 6lgekte yer alan likert tipteki her bir
ifadenin betimleyici istatiksel analizleri yapilarak
i¢in Tablo 3’te detayli olarak gosterilmistir.

Katilimcilarin retro mobilya farkindalik
diizeyinin olgiilmesi i¢in ayni zamanda dort
secenekli ii¢ adet gorsel soru yonelmis ve retro
olan mobilyay1 se¢meleri istenmigstir (Sekil 4).

Bu béliimde yer alan sorularin dogru cevabi
sirastyla B, C ve A olmalidir. Katilimcilarin
bu sorulara verdikleri cevaplar ise Tablo 4’te
gosterilmistir.

Retro mobilya farkindaligini 6l¢meye iliskin
yoneltilen ifadelerde aritmetik ortalama degerler;
Ifade-1 (Retro markalar1 biliyorum) = 2,48,
Ifade-2 (Retro mobilyalar1 biliyorum) = 3,17,
[fade-3 (Mobilyalar arasinda retro mobilyalar
tantyabilirim) = 3,22 ve ifade-4 (Retro mobilya
tiretimi yapan firmalarin farkindayim) = 2,22

SANAT & TASARIM DERGISI
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Tablo 4. Girsel destekli sorulara ait dogru ve yanlis cevap dagilimlari.

Dogru Yanhs
Soru F % F %

1 171 71,3 69 28,7

2 49 204 191 79,6

3 110 45,8 130 54,2

Tablo 5. Katilimcilarinin retro mobilya egilimlerine iliskin betimsel analizler.
1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim
Retro Mobﬂy? Egilim 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle katiliyorum
Ot 1 2 3 4 5
ifadeler | A.O. [ S.S. [ F | % | F | % | F | % [ F [ % | F | %

ifade-1 | 3,40 | 1,134 | 16 | 6,7 | 35 | 14,6 69 |28,7| 78 [32,5(| 42 [175
ifade-2 | 3,93 | 1,028 [ 7 (29| 16 | 6,7 | 46 |192| 90 [37,5]| 81 (338
ifade-3 | 3,37 | 1,164 | 16 | 6,7 | 33 | 13,8 90 [37,5| 48 [20,0] 53 |22,1
ifade-4 | 3,37 | 1,030 6 [ 2,5 ] 41 17,1 | 92 |383| 61 |254]| 40 |16,7
ifade-5 | 3,45 | 1,046 | 5 [ 2,1 | 42 [17,5| 76 |31,7| 73 [304 | 44 [183
ifade-6 | 3,38 | 1,211 | 19 [ 7,9 | 44 | 183 | 50 | 20,8 | 81 [338]| 46 [19,2
ifade-7 | 3,58 | 1,201 | 16 | 6,7 | 32 [13,3| 52 |21,7| 77 [32,1| 63 [263
ifade-8 | 3,81 |1,155| 10 | 4,2 | 30 |12,5]| 36 | 150 83 |[34,6| 81 (338
ifade-9 | 3,68 | 1,168 [ 11 | 4,6 | 28 |11,7| 64 |26,7| 61 |254]| 76 [31,7

olarak saptanmigtir. Bu oranlar likert skalada

yer alan ifadeler arasinda 2 (Katilmryorum)

ve 3 (Kararsizim) yakin oldugu sonucuna
varilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin
retro mobilyaya iliskin farkindalik diizeylerinin
oldukga diisiik oldugu yorumu yapilabilmektedir.
Ayni zamanda gorsel olarak sunulan sorulara
verdikleri dogru cevaplar da bu yorumu destekler
niteliktedir. Bu kapsamda retro olan mobilyanin
seciminin istendigi ifadelerde yalnizca ilk soruda
katilimcilarin yarisindan fazlasi dogru cevabi
isaretlemis; diger sorularin dogru cevabi ise
ortalamanin altinda kalmistir.

Anketin tigtincii boliimiinde X, Y ve Z
kusaginin retro mobilyalar iliskin egilimlerine
iliskin 6l¢timler yapilmistir. Bu kapsamda 9

adet likert skala tipinde soru sorulmugtur. Bu
baglamda retro mobilyalara iliskin egilimleri,
bu boliimde yer alan ifadelerin betimsel istatik
analizleri yapilarak i¢in Tablo 5’te detayli olarak
gosterilmistir.

Bu tablodan hareketle ifade-2 (Retro mobilyalar
beni etkiler), 7 (Retro mobilyalar eski giizel
glinlerle ilgili hayal kurmami saglar), 8 (Ge¢miste
kullanmis oldugum mobilyalar1 yeniden gérmek
beni mutlu eder) ve 9’un (Kendim gérmemis ve
kullanmamuis olsam da biiytiklerimin ge¢miste
kullanmis oldugu mobilyalar: simdi kullanmak
beni mutlu eder) aritmetik ortalama degerinin

4 (Katiliyorum) ifadesine olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir. Buradan, katilimcilarin retro
mobilyalar ile ilgili bilgi diizeyleri diisiik olsa
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Tablo 6. Farkli cinsiyetlere sahip bireylerin retro mobilya farkindaligi ve egilimlerine iliskin t testi sonuglari.

Boyut Degisken A, Ortalama t degeri Anlamhhk (p)
Retro Mobilya Kadm 2,968
. 3,314 0,001
Farkindahk Olgegi FErkek 2,546
Kadin 3,593
Retro Egilim Olgegi 1,110 0,268
Erkek 3,493

Tablo 7. Farkli kusak gruplarinda yer alan bireylerin retro mobilya farkindalii ve egilimlerine iliskin anova testi sonuglari.

Boyut Degisken A. Ortalama F Anlamhhk (p)
X Kusagi 2,865
Retro Mobilya
. Y Kusagi 2,746 0,570 0,566
Farkindalik Olgepi
Z Kusagi 2,703
X Kusag 3,780
Retro Egilim Olgegi Y Kusag 3,419 7,071 0,001
Z Kusagi 3,454

da bu triinlere kars1 egilimleri oldugu, bunlar:
kullanmaktan ve ¢evresinde gérmekten mutlu
olacag1 yorumu yapilabilir.

Retro mobilya farkindaligina ve egilimine yonelik
ortalamalarin cinsiyet degiskenleri arasindaki
iliskiyi analiz etmek amaciyla bagimsiz t-testi
uygulanmis ve bulunan sonuglar Tablo 6’da
gosterilmistir.

Tablo 6’da da goriildiigii tizere Retro Mobilya
Farkindalik Olgegi i¢in anlamlilik degeri
(p:0,001) < 0,05 oldugundan degiskenler arasinda
anlaml fark goriilmektedir. Retro Egilim
Olgeginde anlamlilik degeri (p:0,268) > 0,05
oldugundan degiskenler arasinda anlaml bir fark
saptanamamigtir. Bu sonuglar 15181nda aragtirma
kapsaminda olusturulan “Ha: Cinsiyet degiskeni
ile retro mobilya farkindalig: arasinda anlamli
tarkliliklar vardir” 6lgegi dogrulanmustir.

Retro mobilya farkindaligina ve egilimine yonelik
ifadelerin kusak gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilagma olup olmadigini tespit etmek amacryla
ANOVA testi uygulanmis ve bulunan sonuglar

Tablo 7'de gosterilmistir.

Tablo 7'de de goriildiigii tizere Retro Mobilya
Farkindalik Olgegi i¢in anlamlilik degeri
(p:0,566) > 0,05 oldugundan yas degiskeni ile
anlamli bir fark gériilmemektedir. Ancak Retro
Egilim Olgegi igin anlamlilik degeri (p:0,001) <
0,05 oldugundan anlaml: bir fark goriilmektedir.
Olusturulan “Ha: Yas degiskeni ile retro mobilya
egilimleri arasinda anlaml farkliliklar vardir”

ve “Hi: Kusaklar gegmise taniklik etmeseler

de retro mobilyalara ilgi duymaktadir”

hipotezi dogrulanmistir. Buradan hareketle

yas degiskenine bagli olarak bireylerin retro
mobilyalara iliskin bilgi diizeyleri degismemekte
ancak bu mobilyalara duyulan ilginin farklilastig:
sonucu ¢ikarilabilir. Ancak olusturulan “Hs:
Ozellikle ge¢misle bag1 daha giiclii oldugu
diistiniilen X kusaginin retro mobilya farkindalig
diger kusaklardan baskindir” hipotezi

dogrulanamamugtir.

SANAT & TASARIM DERGISI
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SONUC

Konuyla ilgili yapilan aragtirmada retro
pazarlamanin, nostalji kavramiyla; nostalji
kavraminin da giiven duygusuyla iliskili oldugu
gorulmistir. Ciinki nostaljik imgeler, gecmise
6zlem duyan giiniimiiz toplumu igin sigimnilacak
sakin ve huzurlu bir liman olarak goériilmektedir.
Gegmiste iiretilmis olan bir mobilyanin
gliniimiizde tekrar tretilmeye baslamasi veya
gecmise dair izler barmdiran bir tasarimin
bugiin yeniden hayat bulmasi, giiniimiiziin
hizla akan diinyasinda ge¢mise 6zlem duyan
postmodern bireyin duygusal boslugunu
doldurmaktadir. Insanlar, ani ve §zlemlerine
iliskin duygular1 gegmiste var olan bir nesneyi
belleklerinde somut birer temsile doniistirme
egiliminde olmus ve bu sebeple son yillarda
gecmise dair izler tastyan trtinler tiiketiciler
tarafindan ilgi gérmiis ve piyasada yeniden yer
almaya baglamustir. Tiiketiciler tarafindan talep
gormek ayn1 zamanda giiglii bir marka imajinin
getirisidir. Giigli bir marka imaj1 yaratmanin
yolu da tiiketici zihninde giiglii bir marka giiveni
olusturmaktan ge¢mektedir. Retro mobilya
tiretimi yapan firma ve tasarimcilar da gegmise
ait imgeleri kullanarak tiiketicinin zihninde
giiven duygusu olusturmaktadir. Gegmise ait
imgelerin kullanildig1 mobilyalar: kullanan
bireyler, ge¢mise ait 6zlemlerini bu gekilde
giderebilmektedir.

Arastirma kapsaminda X, Y ve Z kusag1
grubunda yer alan toplamda 240 katilimciya
Retro Mobilya Farkindaligi Olcegi ve

Retro Mobilya Egilimi Olgegi kullanilarak
olusturulan anket ¢alismas1 uygulanmistir. Bu
kapsamda cinsiyet ve yas degiskenine bagl
olarak katilimcilarin retro mobilyalara iliskin
farkindalig1 ve egilimleri analiz edilmistir.
Yapilan normallik testinde ifadelerin normal
dagildig goriilmistiir. Buna dayanarak yapilan
t testinde cinsiyet degiskeninin katilimcilarin
retro mobilyalara iliskin farkindalik diizeylerini
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etkiledigi ancak retro mobilya egilimlerini
etkilemedigi saptanmuistir. Diger bir demografik
degisken olan yas degiskeni calisma kapsaminda
X, Y ve Z kusag gruplarina ayrilarak analiz
edilmistir. Buna yonelik yapilan ANOVA testinde
yas degiskeninin retro mobilyalara iliskin
egilimleri etkiledigi ancak farkindalik diizeyini
etkilemedigi saptanmigtir. Bu bilgiler 1s1¢1nda,
retro mobilya sunan markalar ve retro pazarlama
yontemi {izerinde ¢aligan uzmanlar hitap edecegi
titketici kitlesini belirleyebilecektir. Retro bir
mobilya triint pazarlanirken, erkek tiiketicilerin
bu iiriinlere iligkin farkindalik diizeyinin kadin
titketicilere gore daha disiik oldugu bilgisi
kullanilarak bu kitleye yonelik farkli bir strateji
gelistirilebilir ve retro mobilyalarin erkek
titketiciler i¢in de daha gortintir kilinmasi i¢in
calismalar yapilabilir. Uygulanacak bagarili
pazarlama ve reklam yontemleriyle iiriin ve
marka daha goriinir kilinarak tiiketici talebi
artis gosterebilir. Ayni zamanda yas degiskeni

de firmalar i¢in pazarda kendine yer bulabilme
acisinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Gegmisle
bag kurmamis kusaklarin da retro mobilyalara
iligkin farkindalik diizeyinin oldugu sonucu,
gecmiste kullanilan tirtinlere yonelik imgeler
kullanilarak yapilan giiniimiiz reklam ve
pazarlama yontemlerinin basarili oldugu ¢ikarimi
yapilabilir.

Dikkat ¢eken diger bir bulgu da farkl: yas
grubunda olan katilimcilarin retro mobilyalar:
taniyamadiklar1 ancak buna karsin retro
mobilyalara ilgisi oldugudur. Bu bulgular
genel olarak degerlendirildiginde insanlarin
cinsiyet ve yas degiskeninden bagimsiz olarak
yapist geregi gecmise 6zlem duydugu yorumu
yapilabilmektedir. Elde edilen bulgular, retro
mobilya iiretimi yapan markalar tarafindan
dikkat ¢ekici bir pazarlama unsuru olarak
kullanabilir. Bu baglamda, markalarin kusak
siniflandirmasini géz 6niinde bulundurarak

tiiketicilerin duygularina ve zihinlerine hitap



eden tanitim ¢aligmalari ile tirtine dair bilinirlik

diizeyi artirabilir.

Retro markalama ve retro pazarlama stratejileri
ile ilgili literatiirde birgok kaynak bulunmasina
iligskin retro mobilya konusu kisitli kaynak
sunmaktadir. Bu ¢aligmanin bu anlamda
literatiire katki saglayacagi 6ngoriilmektedir. Ayni
zamanda gelecekte yapilacak olan ¢alismalarin
retro mobilya satin alma niyeti tizerine
kurgulanmasi ve benzer bir ¢aligmanin egitim
diizeyi ve sehirlere gore bolgesel farklilik olup
olmadiginin aragtirilmasi da bagka bir arastirma
konusu olarak 6nerilebilir.
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