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Oz

Yogun bir degisim ve déniliglim sdregleri igcinden gegen diinyamizda, retro pazarlama, retro marka ve
nostalji pazarlamasi gibi kavramlar son yillarda giindeme gelen 6nemli konulardir. Ge¢mis dbénemlere
duyulan 6zlem, pazarlama c¢alismalarinin tiiketiciye ybnelik iletisim noktasinda kullanabilecegi énemli bir
kaynak olabilmektedir. Retro pazarlama ydnelik olarak Tirkiye'de olduk¢a az sayida bilimsel ¢alisma
gerceklegtirilmistir. Retro pazarlama ve retro markalara dair arastirmalarin ydriitilmesi, farkli kavramlarla
iliskilerin test edilmesi ve arastirmalarin ayrintili bicimlerde geligtiriimesi mimkinddr. Bu c¢alismada
amaclanan hali hazirda literatiirde test edilmis genel hipotezlerin, retro pazarlama faaliyetleri yiiriiten
markalar icin ayni etkiyi gosterip géstermeyecedini tespit etmektir. Arastirmada yer alan kavramlara yénelik
Olcekler literattirden alinmis, kolayda érnekleme yontemi kullanilarak 401 katilimciya ulasiimistir. Calisma
sonucunda retro marka deneyimi boyutlarinin, yeniden satin alma niyetini ve marka bagliligini etkiledigi
gordlmusgtir. Ayrica retro marka deneyimi boyutlarinin retro marka tutumu, retro marka kredibilitesi ve
mdigteri tatminini de etkiledigi gérilmdistir. Son olarak retro marka tutumu, retro marka kredibilitesi ve
musteri tatmini kavramlarinin, yeniden satin alma niyetini ve marka bagliligini etkileyip etkilemedigi test
edilmistir. Sonug¢ olarak bu kavramlarin, yeniden satin alma niyetini ve marka baglhgini etkiledigi
g6zlemlenmisgtir.

Anahtar kelimeler: Retro Pazarlama, Retro Marka, Nostalji, Retro Marka Deneyimi, Marka Baglligi

JEL Siniflandirmasi: M30, M31
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The Role of Retro Brand Experience in Repurchase Intention
and Brand Loyalty

Abstract

Concepts such as retro marketing, retro branding and nostalgia marketing are important issues that have
come to the agenda in recent years in our world, which is undergoing intensive change and transformation
processes. The longing for past periods can be an important source of marketing work for the consumer.
Few scientific studies have been conducted in Turkey for retro marketing. It is possible to carry out
researches on retro marketing and retro branding, to test relations with different concepts and to develop
the researches in detailed form. The aim of this study is to determine whether the general hypotheses
tested in the literature will have the same effect on brands carrying retro marketing activities. The scales for
the concepts in the research were taken from the literature and 401 participants were reached by
convenience sampling method. As a result of the study, it was detected that the dimensions of retro brand
experience affect the intention of re-purchasing and brand loyalty. It has also been observed that the retro
brand experience dimensions also affect the retro brand attitude, retro brand credibility and customer
satisfaction. Finally, it has been tested whether retro brand attitude, retro brand credibility, and customer
satisfaction concepts affect repurchase intention and brand loyalty. As a result, it has been observed that
these concepts affect repurchase intention and brand loyalty.

Keywords: PWYW Retromarketing, Retrobrand, Nostalgia, RetrobrandExperience, Brand Loyalty
JEL classification: M30, M31

GiRIS

Mevcut bilimsel literatir incelendiginde genellikle tarihi ddnim noktalari Gzerinden anlatimlarin kurgulandigi
gorulur. Sanayi devrimi, diinya savaslari, ekonomik krizler insanhgin ve bilimin gidisatini etkileyen olaylar
olmuslardir. insanoglu pazarlama literatiirii ve pazarlama is sektdrii 6zelinde, isletme diinyasi genelinde
son birkag yiizyllda énemli degisimler yasamistir. Uretim aliskanliklarinin degismesi bunu takiben goklu
Uretim ve Uretim sistemleri Uzerine degdisimler, dinya savaslari ve bunlara bagli nifus kayiplari ve iktisadi
sistemler Uzerindeki degdisimler, ekonomik krizler ve bunlarin getirdigi degisimler olmak Uzere birgok farkli
degisim, insanlari dolayisiyla bilimi etkilemistir.

20. ve 21.ylzyilda ise teknolojik agidan oldukga etkili bir gelisim ve buna bagli bir dedisim icerisindeyiz. Bu
da tuketicilerin tOketim aligkanliklarini, GrGnlerin  Grin &zelliklerini  hatta ihtiyaglarin  dinamiklerini
degistirebiliyor.

Nostalji kavrami Uzerinden gegmise duyulan 6zlem olarak inceledigimizde, surekli degisen bir dinyada,
insanoglunun gegcmise 6zlem duymasi veya yasanilan dinyada g¢evreye/yasananlara yiklenen anlamlarin
degismesi sonucunda eski anlamlari aramasi makul bir durumdur. Retro pazarlama da bu nostalji
duygusuna yonelik olarak cesitli faaliyetlerin, pazarlama c¢alismalarina katilmasini icermektedir. Retro
pazarlama konusu bu asamada oldukga énemli bir konu iken, literatlirde hentiz tam oturmamis kavramlari
ve Ulkemizde bu konuda yapilan calismalarin azli§i sebebiyle Uzerinde cgalismalar/yeni arastirmalar
yapilmasi gereken bir alandir.

Bu arastirma ile hali hazirda ulkemizdeki bilimsel literatirde hakkinda ¢ok fazla ¢alisma bulunmayan bir
konuya degdinilmek, bu konu hakkinda yeni hipotezler/varsayimlar test edilmektedir.

Calismanin ilk béliminde retro pazarlama ve retro markalar konusuna deginilmistir. Bu asamada ayrica
retro pazarlama ile ilgili kavramlar, retro pazarlamanin kavramsal 6geleri ve dinya ve Ulkemizden retro
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pazarlama ornekleri yer almistir. Calismanin ikinci béliminde marka kavramlari, yeniden satin alma niyeti
ve musteri tatmini kavramlarina dair literatur bilgisi yer almigtir. Bu bdlim ile arastirma oncesi genel bir
bilgilendirme s6z konusu olacaktir. Calismanin Gglnci bdliminde ise retro marka deneyiminin, yeniden
satin alma niyeti ve marka baglihdi ile iliskisi Uzerine yapilan kantitatif arastirma yer almaktadir. Bu
asamada Oncelikle katihmcilarin demografik 6zelliklerine dair 6zetleyici bilgiler yer almis, ardindan
arastirmada yer alan kavramlara yonelik ortalama ifade degerleri ifade edilmistir. Bunu takiben tim
kavramlara yodnelik faktor analizleri gergeklestirilip, korelasyon iligkilerine yer verilmistir. Son olarak
arastirmanin ana, ikincil ve tguincul hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmis ve
nihai sonuglara yer verilmistir.

Retro Pazarlama ve ilgili Kavramlar

Retro Pazarlama

Pazarlamada son dénem degisimleriyle birlikte bir ¢ok farkli kavram ve pazarlama tirl tartisiimaya
baslanmistir. Retro kavrami ve retro pazarlama tiri de bunlardan birisidir.Retro kelime olarak
“retrospective” kelimesinden gelir ve gecmise yodnelik, ge¢cmise ait, gecmisi de kapsayan anlamlarina
gelmektedir (http://www.nedir.com/retro, 2017).

Retro pazarlama ise tanim olarak; daha onceki bir tarihi doneme (genellikle on yil énce veya belirgin bir
déneme) ait Uriin veya hizmetin, mevcut donemin performans, fonksiyon veya tat standartlarina uyumlu
hale getirilebilir veya getirilemez sekilde, canlandiriimasi veya tekrar baglatiimasidir (Brown, 2001).

Retro pazarlama Brown S. [3]'un ¢alismasinda 3 kategoride incelenir. Bunlar repro, retro ve repro-retro’dur.
Repro eskisi gibi oldugu halde eskinin uUretilmesi ile ilgilidir, ancak bu arada anlamlar degismis olabilir.
Retro, eskiyi yeniyle ileri teknolojiyle eski tarz stil biciminde birlestirmeyi ifade eder. Repro-retro ise
nostaljiden baslangigta faydalanarak bir sey canlandirdii veya yeniden Urettigi slrece, ge¢gmisin ikinci
yardimlarini igerir (Brown S. , 1999).

Bilimsel literaturde retro pazarlama ve ilgili kavramlar arasinda keskin sinirlar bulunmamaktadir ve bundan
dolayi kavramlar birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Bu da bazi durumlarda yanhs kullanimlara sebep
olmaktadir (Turkyilmaz, 2016). Bu yuzden retro pazarlama ile ilgili diger kavramlarin da incelenmesi
gerekir.

Nostalji ve Nostalji Pazarlamasi

Oncelikle dilbilgisi olarak degerlendirme yapildiginda, Tirk Dil Kurumu websitesinde nostaljiyi soyle
tanimlamistir; “gegmiste kalan gizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi,
gecmigseverlik, gundedun” (Tdrk Dil Kurumu Blylk Turkgce Soézluk, 2017). Nostaljiyi genel olarak
tanimlayan Holbrook (1993) nostaljiyi “gegmise 6zlem, din igin hasret, gegmis dénem varliklarina ve
aktivitelerine yonelik diskinlUk” bigiminde tanimlar.

Son dénemde tlketicilerin gegmise 6zlem duymasi, duygusal tiketici profili, pazardaki yogun rekabetten
dolay! farklilasma ihtiyaci gibi sebepler nostalji pazarlamasi yaklagiminin da pazarlama literatirinde yer
almasini saglamistir. Nostaljik pazarlama, nostaljinin pazarlamasi veya nostalji pazarlamasi gibi isimlerle
kullanilabilen bu yaklasimin 6zinde, gecmiste populler olan markalarin tekrar pazara sunulmasi veya
nostaljik 6gelerin herhangi bir pazarlama karmasi unsurunda kullaniimasi yer almaktadir (Tdrkyllmaz,
2016)

Nostalji pazarlamasina 6rnek olarak antika esya satan magazanin ylruttiglu pazarlama g¢alismasi
verilebilir. Bu tarz bir madazada satilan Urtnler, orjinalligini tamamen korur ve herhangi bir degisiklik
icermez. Dogrudan gegmisin mevcut zamana tasinmasi durumu vardir. (Tarkyllmaz, 2016)

Nostalji pazarlamasinin retro pazarlamadan farkli olmasina dair ayni 6érnek Uzerinden anlatilacak olursa,
Hababam Sinifi serisininin eski halinin, herhangi bir guncelleme yapilmadan yayinlanmasi, nostalji
pazarlamasi kapsaminda incelenmektedir. Hababam Sinifi serisinin mevcut donemde yeni oyuncularla,
glincel senaryo ile gekilmesi ise retro pazarlama kapsaminda degerlendirilebilir. (TUurkyilmaz, 2016)
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Retro Markalama ve Yeniden Canlandiriimig Markalar

Retro pazarlama ile ilgili literatlr incelendiginde, retro markalama, markalarin yeniden canlandiriimasi
(brand revitalization) ve retro pazarlama kavramlarinin benzer manada kullanabildigi gdzlemlenir.
(Tarkyilmaz, 2016)

Ornegin Brown, S., Kozinets, R. V. ve Sherry Jr, J. F. (2003) caligmasinda markalarin yeniden
canlandiriimasi ve retro pazarlama bashdl altinda tanimlama yaparken, retro markalar Uzerinden
tanimlama yapar. Hallegatte (2014) ¢calismasinda Brown, S., Kozinets, R. V. ve Sherry Jr, J. F. (2003) 'nin
calismasinda yaptidi retro markalama tanimina yonelik olarak, bu tanimin retro markalamay! markanin
yeniden canlandiriimasindan acgikga ayirmadidini belirti. Ona gére markanin yeniden canlandiriimasi
(brand revitalization) markay simdiye tasir, retro markalama ise gegmisle olan bagi korur.

Tablo 1: Markanin Yeniden Canlandiriimasi, Retro Markalama ve
Retro Pazarlama Kavramlarinin Farkliliklar

Marka yoneticileri tarafindan arzulanan
Urtin/markaya dair zaman/kok algisi

Giincel Gecmis

Tiiketiciler tarafindan Giincel Standart pazarlama Retro pazarlama

algilanan markaya dair
zaman / kok algisi

Markanin yeniden

Retro markalam
canlandiriimasi etro markalama

Gecgmis

Kaynak: Hallegatte (2014) Retrobranding: Selling the past. , s. 12

Hallegatte (2014) ’in siniflandirmasina gore; standart pazarlamanin uygulandigi durumda, marka tiketici
tarafindan glincel olarak algilanmakta ve marka yoneticileri de bunu desteklemektedir. Markanin yeniden
canlandinimasi durumu, marka guncel bir halde iken, tlketiciler tarafindan geg¢mise ait olarak
disunulduginde olur. Retro markalama, markanin tiketiciler tarafindan ge¢mise ait olarak algilandidi ve
gecmisle olan bu baglantinin stirdigid zaman gergeklesir. Son olarak retropazarlama, yeni bir Grtin yeni bir
marka ile tanitildiginda, ge¢cmis ile iliskilendirilmek istendiginde gergeklesir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Retro Pazarlama Ornekleri

Dinya genelinde farkli sektér ve Urln gruplarinda retro pazarlama faaliyetlerine rastlanir. Son dénem
orneklerinden birisi Nokia’nin en ¢ok satan modellerinden biri olan 3310 isimli modelidir. 2000 senesinde
ctkan model yillar iginde oldukga popduler olmus, tiketici algisinda o dénemlere dair simgelerden biri olarak
yer etmistir.

2017 yili itibariyle bu Grinin farkhlastirilarak, benzer isimle yeniden piyasaya surllecedi duyurulmustur.
Nokia 3310’un farkhlastiriimis ézellikler ile geri ddnmesi, retro pazarlama faaliyetlerine bir érnektir.
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Sekil 1: Nokia 3310 Klasik Model ve Nokia 3310/2017 Versiyonu

Tarkiye’den Ornek olarak Fruko Gazoz markasi degerlendirilebilir. Fruko gazozlari 40.kurulus yilinda, eski
yesil cam sise ambalajini tekrar kullanmig, reklamlarinda da 14 yil dnce oynattigi oyuncu ve benzer mesaiji
kullanmistir. “On ylz bin milyon baloncuk yuttum” mesaji degistirimeden kullaniimistir. Burada hem
markanin gegmisi vurgulanmig, hem de tuketicideki nostaljik duygular harekete gegirilmistir. (Tlrkyilmaz,
2016)

Sekil 2: Fruko Gazoz'un 14 Yl Arayla iki Reklami

Marka Deneyimi, Yeniden Satin Alma Niyeti ve Marka Baglihgi
Marka Deneyimi

Marka deneyimi kavrami literatlirde; “markanin tasarim ve kimligine, ambalajlamasina, iletisimine ve
cevrelere ait marka ile iliskili uyaranlar tarafindan uyandirilan éznel / subjektif, i¢ tlketici tepkileri (duyular,
hisler ve kavramalar) ve davranissal tepkiler” seklinde tanimlanmistir (Brakus, J. J., Schmitt, B. H. ve
Zarantonello, L., 2009).

Marka deneyimi kavrami genel olarak deneyim kavrami igerisinde, tiketim deneyimi, triin/hizmet deneyimi
gibi kavramlara ek olarak 20.ylizyilin sonlarinda literatiirde tartisiimaya baglanmistir. Ornegin Hirschman,
E. C. ve Holbrook, M. B, (1982) ¢calismalarinda, hedonik tlketimle alakali yorumlar yaparken trtin kullanim
deneyimi Uzerinde durmustur.

Schmitt (1999) , 5 cesit deneyimden bahsetmistir. Bunlar duyusal deneyim, duygusal deneyim, yaratici

D~
\am|

&b
kavramsal deneyim, fiziksel deneyimler / davraniglar / yasam stili deneyimi, ve sosyal kimlik deneyimidir. &
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Schmitt calismasinda bu boyutlardan bahsetmesinin yani sira, pazarlamadaki insan algilamasina dair de
bir paradigma degisiminden bahsetmektedir. Geleneksel pazarlama tiketicileri fonksiyonel o6zellik ve
faydalari 6nemseyen, rasyonel karar vericiler olarak goérirken, deneyimsel pazarlamacilar tuketicileri
rasyonel ve ayni zamanda zevkli deneyimler edinmekle ilgilenen insanlar olarak gdérmektedir (Schmitt,
1999).

Bu calismanin ardindan Brakus, J. J., Schmitt, B. H. ve Zarantonello, L. (2009), marka deneyimini
kavramsallastirmaya yonelik olarak bir calisma hazirlamistir. Bu ¢calismada deneyim test edilerek toplamda
4 farkli boyut ile agiklanmistir. Bunlar duyusal boyut, duygusal boyut, davranigsal boyut ve dislnsel
boyuttur.

Duyusal boyut, bir marka tarafindan saglanan gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koklamayla ilgili uyarimlari
icerir. Duygusal boyut, markanin yarattigi duygulari ve onun tiketiciyle olan duygusal bagini igerir.
Davranissal boyut, markayla ilgili beden / vicut deneyimlerini, yasam bigimlerini ve markayla olan
etkilesimleri icerir. Duslnsel boyut ise markanin tiketicilerin yakin ve farkli goéruslerini benimseme
yetenegidir (Zarantonello, L. ve Schmitt, B. H., 2010) .

Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, bireyin mevcut durumunu ve muhtemel kosullarini géz Onine alarak, ayni
sirketten yeniden belirlenmis bir hizmet satin alma karari olarak tanimlanir (Hellier, P. K., Geursen, G. M.,
Carr, R. A. ve Rickard, J. A, 2003).

Yeniden satin almanin literatirde alakali oldugu konulardan biri musteri tatminidir. Preis (2003)
calismasinda farkli musteri tatmini tdrlerini yeniden satin alma niyetiyle beraber incelemistir. Bir baska
ornekte Yi, Y. ve La, S. (2004) calismalarinda musteri tatmini ve yeniden satin alma niyeti kavramlarini,
dizenlenmis beklentiler ve misteri sadakati ile beraber incelemistir. Son olarak Patterson, P. G. ve Spreng,
R. A. (1997) calismasinda musgteri tatmini ve yeniden satin alma niyetini, deder kavramiyla beraber
incelemistir.

Marka Baglihigi

Baglihk kavrami Oliver (1999) ’in tanimina goére, tercih edilen bir Grin/hizmetin gelecekte surekli olarak
yeniden alinmasi veya musterisi olunmasi konusunda derin bir taahhuttir. Bu nedenle durumsal etkilere
ve davranigl degdistirmeye sebep olacak potansiyeldeki pazarlama galismalarina ragmen, tekrarlayan ayni
marka veya ayni marka seti satin almalarina sebep olur (Oliver, 1999) .

Jacoby, J. ve Kyner, D. B. (1973) ’e gére marka baglligi kavrami igin 6 kosul bulunmaktadir. Bunlara goére
marka baglilig:

Egilimli (rastgele olmayan)

Davranigsal Tepki (satin alma davranisi gibi)

Zamanla ifade edilen

Bazi karar verici birimler tarafindan yapilan

Benzer markalar icinde bir veya birden fazla marka ile ilgili

Psikolojik streclerin (karar verme, degerlendirici gibi) bir fonksiyondur.

Arastirma ve Metodoloji

Arastirmanin Amaci

20.yGzyilin son doénemleriyle birlikte nostalji ve eskiye dénme, retro pazarlama gibi kavramlar Uzerinde
calisiimaya baslanmistir. Retro pazarlama Ulkemizde de sayisi az miktarda olmasina ragmen cgalisiimistir.
Dagdas (2013) calismasinda isletmelerdeki retro pazarlama uygulamalarinin musteri baglihgina etkileri
Uzerine calismigtir. Bir baska calismada Yuksel (2014) retro pazarlama ve retro drUnlerin musteri
algisindaki yeri Gzerine calismigtir. Bir baska ¢alismada ise Turkyilmaz (2016) retro pazarlamayi duygusal
bagllik ve marka sadakati ile beraber incelemistir.
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Bu arastirma ile hali hazirda birbirleriyle alakali olarak ¢alisilmig, marka deneyimi, marka tutumu , marka
kredibilitesi, musteri tatmini, yeniden satin alma niyeti ve marka bagliigi kavramlari, retro pazarlama odak
alinarak test edilecektir. Marka ile ilgili kavramlar bu arastirmada retro marka kavramlari seklinde (6rnegdin
marka deneyimi kavrami retro marka deneyimi gibi), retro pazarlama faaliyetleri ylriten markalari
kapsayacak bigcimde ele alinmistir.

Arastirmanin temel amaci, marka deneyimini retro pazarlama yapan markalar 6zelinde ele alarak, yeniden
satin alma niyeti ve marka baghligi kavramlari ile iligkiler bakimindan incelemektir. ikincil amag olarak bahsi
gecen diger kavramlar da arastirma anket sorularina dahil edilip daha kapsamli bir yorum cikarmaya
yonelik ayrinti model kurgulanmigtir. Bilimsel galismalarda yer alan kimdulatif ruhun bulunabilecegi bu
calismada, Turkiye'de retro pazarlama ile ilgili gelecekte yapilacak galismalar igin de bir katki saglamak
agisindan 6énemlidir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada model temel olarak marka deneyimi, yeniden satin alma niyeti ve marka baglilig
kavramlari Uzerine kurgulanmistir. Ancak arastirmanin retro pazarlama yapan markalara ydnelik bir
arastirma amaci bulundugundan kavramlar retro kavramina gdre uyarlanmigtir. Arastirmanin temel
amacina yonelik olarak baslangigta kurgulanan model asagdidaki gibidir.

Duyusal
Retro Marka P
Deneyimi Yeniden
. _ Satin Alma
\V\S\ ) 7\7 Niyeti
Duygusal \ ~
Retro Marka /// /
Deneyimi \ A /
- Retro Marka [ \
= Fi \acll
= | Deneyimi il
Davranigsal R / T ]
Retro Marka //J(//;’ [ =
Deneyimi Ty / \\\
: ) N Retro
— il — Marka
usunse ~ ~
Retro Marka Baglhihg
Deneyimi

Sekil 3: Kurgulanan Temel Arastirma Modeli

Retro Marka :
Tutumu | Yeniden
Satin Alma
Niveti
Retro Marka Retro Marka
Deneyimi | Kredibilitesi [
Retro
et Marka
iigteri Baghhg
Tatmini —

Sekil 4: Kurgulanan Detayli Arastirma Modeli
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Tablo 2: Arastirmanin Hipotezleri

ANA HIPOTEZLER UCUNCUL HIPOTEZLER
H4 Retro marka deneyimi, yeniden satin alma He Retro marka tutumu, yeniden satin alma
niyetini etkiler. niyetini etkiler.
H2 Retro marka deneyimi,retro marka H; Retro marka kredibiltesi, yeniden satin
baglhhgini etkiler. alma niyetini etkiler.
IKINCIL HIPOTEZLER Hs Miisteri Tatmini, yeniden satin alma niyetini
etkiler.
Hs Retro marka deneyimi, retro marka Ho Retro marka tutumu, retro marka bagliligini
tutumunu etkiler. etkiler.
Hs Retro marka deneyimi, retro marka H1o Retro marka kredibiltesi, retro marka
kredibilitesini etkiler. bagliigini etkiler.
Hs Retro marka deneyimi, musteri tatminini Hi4 Musgteri tatmini, retro marka bagliligini
etkiler. etkiler

Aragtirmanin Orneklemi ve Kullanilan Olgekler

Arastirmanin amacina yoénelik olarak, belirlenen ana kitle Turkiye’de retro pazarlama faaliyetleriyle
etkilesimde olabilecek tum tuketicilerdir. Arastirmada 6rneklem olarak 18 yas Uzeri ve c¢esitli demografik
dzelliklere sahip katiimcilar hedeflenmistir. Bunlarin bir kismi Marmara Universitesi Bahgelievler
Kampusi’nde okumakta olan 6grencilerdir. Ancak arastirma konusunun Retro pazarlama olmasi sebebiyle,
arastirma dogasi geregi, yas araligi olarak daha blyuk yaslardaki katihmcilara da basvurulmustur.

Arastirmada marka deneyimini 6lgmek amaciyla Brakus, J. J., Schmitt, B. H. ve Zarantonello, L. (2009)
tarafindan gelistirilen ve 12 sorudan olusan marka deneyimi 6l¢cedi kullaniimigtir. Arastirmada marka
tutumunu 6lgmek amaciyla, Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G. ve Garretson, J. A. [21]
(1998)'In gelistirdigi 6zel markali Urlnlere yonelik tutum 6l¢edi sorular kullanilmistir. Arastirmada marka
kredibilitesini 6lgmek amaciyla, Erdem, T., Swait, J. ve Valenzuela, A. (2006)'nin ¢alismasinda yer alan
marka kredibilitesi sorulari kullaniimigtir.Arastirmada musgteri tatminini 6lgmek amaciyla, Hellier, P. K.,
Geursen, G. M., Carr, R. A. ve Rickard, J. A. (2003)in c¢alismasinda kullanilan 6l¢ek
kullaniimigtir.Arastirmada yeniden satin alma niyetini dlgmek amaciyla, Kuenzel, S. ve Vaux Halliday, S.
(2008)’in galismasinda geligtirilen anket kullanilmistir. Arastirmada marka baghhidini 6igmek amaciyla, Yoo,
B. ve Donthu, N. (2001)'nun ¢alismasinda kullanilan dlgekten faydalaniimigtir.
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Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Oran Ayhk Hane Geliri Frekans Oran
Kadin 218 54,4 500-1500TL 55 13,7
Erkek 183 45,6 1501-2500TL 82 20,4

Toplam 401 100 2501-3500TL 88 21,9
Yas Frekans Oran 3501-4500TL 63 15,7
18-25 Yas Arast 245 61,1 4501-5500TL 45 11,2
26-35 Yas Arast 118 29,4 5501TL ve {izeri 68 17,0
36-45 Yas Arasi 27 6,7 Toplam 401 100
45 Yas Uzeri 11 2,7 Meslek Frekans Oran
18-25 Yas Arasi 245 61,1 Kamu Calisani 32 8,0
26-35 Yas Arasi 118 29,4 Ozel Sektor Calisani 120 29,9
Toplam 401 100 Ogrenci 197 49,1
Medeni Durum Frekans Oran Serbest Meslek 27 6,7
Evli 63 15,7 Emekli 4 1,0
Bekar 338 84,3 Ev Hanim 3 0,7
Toplam 401 100 Caligmiyor 18 4,5
Egitim Durumu Frekans Oran Toplam 401 100
Tlkokul-Ortaokul 3 0,7
Lise 75 18,7

On Lisans 21 5,2
Lisans 222 55,4

Lisansiistli 80 20,0

Tlkokul-Ortaokul 3 0,7
Toplam 401 100

Arastirmaya katilan 401 kisinin, 218 kigisi yani %54.36’sI kadin, 183 Kigisi yani %45.64°U erkektir. Boyle
bir oranlama ile dengeli bir oranlama s6z konusu oldudu sdylenebilir. Arastirmaya katilan 401 Kisi
belirttikleri yas ifadeleri Gzerinden 18-25 yas, 26-35 yas, 36-45 yas ve 45 yas Uzeri olmak Uzere 4 farkl
gruba ayrilmistir. Bu gruplamanin ardindan gikan sonuglara gére, en fazla katihm 18-25 yas arasi grupta
245 kisiyledir ve bu da toplam katilimin %61.10'unu olusturur. ikinci en fazla katiim 26-35 yas arasi
gruptadir ve 118 kisiyle toplam katilimin %29.43’Un0 olusturur. Bu iki grubu takiben 36-45 yas arasi 27 kisi
katilmistir ve toplam katilimin %6.7’sini olustururlar. Son olarak 45 yas uzeri 11 katihmci vardir ve toplam
katihmin %2.74’Gnu olusturur. Arastirmaya katilanlardan 63 kisisi evli, diger 338 kisi ise bekardir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin 80 adeti lisansustl mezunu, 222 adeti lisans mezunu, 21 adeti 6n lisans
mezunu, 75 adeti lise mezunu ve 3 adeti ilkokul-ortaokul mezunudur. Arastirmaya katilan katilimcilarin 55
adetinin aylik hane geliri 500-1500 TL araliginda, 82 adetinin aylik hane geliri 1501-2500 TL araliginda, 88
adetinin aylik hane geliri 2501-3500 TL araliginda, 63 adetinin aylik hane geliri 3501-4500 TL araliinda,
45 adetinin aylik hane geliri 4501-5500 TL araliginda, son olarak 68 adetinin aylik hane geliri 5500 TL ve
Uzerindedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin 32 adeti kamu calisani, 120 adeti 6zel sektdr caligsani, 197
adeti 6grenci, 27 adeti serbest meslek ile ugrasan, 4 adeti emekli, 3 adeti ev hanimidir, 18 katilimci ise
calismamaktadir.
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Arastirma Olgeklerinin Faktér Analizi

Marka Deneyimi ile ilgili baslangicta literatirdeki olcekte yer alan 4 boyuttan, disinsel ve davranigsal
boyut 2’ser ifade ile tek bir boyutta toplanmis, duygusal boyut ise 1 soru ile bu boyuta dahil olmustur.
Duyusal boyut ise baslangigtaki 3 ifadeden 2 ifadeye dlserek, yine tek bir boyutta devam etmistir.
Faktorler; duyusal retro marka deneyimi ve duslnsel davranigsal retro marka deneyimi olarak
adlandinimigtir.Diger tim Olgekler faktér analizi kriterleri sonucunda tek boyuttan olusmaktadir. Sonuglar

asagidaki gibidir.

Tablo 4: Arastirma Olgekleri Faktor Analizi Sonuglari

Olgek - Faktor Aciklanan | Giivenilirlik Olgek - Faktor Aciklanan Giivenilirlik
Varyans Degeri Varyans Degeri
Duyusal %17.155 0.840 Retro Marka %63.086 0.844
Retro Marka Deneyimi Baghlig
Duslinsel — Davranigsal | %47.350 0.799 Musteri Tatmini %69.961 0.855
Retro Marka Deneyimi
Retro Marka Tutumu %58.365 0.760 Yeniden Satin Aima | %72.190 0.805
Niyeti
Retro Marka %61.517 0, 892
Kredibilitesi
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Arastirma Hipotez Testleri / Regresyon Analizleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla birden fazla bagimsiz degisken ve bir bagimli degiskenin
oldugu ¢oklu regresyon testleri yapilmistir.

Tablo 5: Arastirma Hipotez Sonugclari

lezt.ez Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Beta P R? Sonug¢
Y Duyusal Retro Marka Deneyimi Yeniden Satin Alma 0,220 | 0,000 0435 Kabul
1 Dustiinsel Davranigsal Niyeti 0537 | 0.000 ’ abu
Retro Marka Deneyimi ’ ’
Duyusal Retro Marka Deneyimi 0,099 | 0,041
H> oo Retro Marka Baglligi 0,239 Kabul
Duslnsel Davran|§.sall 0,439 | 0,000
Retro Marka Deneyimi
Duyusal Retro Marka Deneyimi 0,219 | 0,000
Hs P Retro Marka Tutumu 0,324 Kabul
Duslnsel Davran|§.sall 0,443 | 0,000
Retro Marka Deneyimi
Y Duyusal Retro Marka Deneyimi Retro Marka 0,233 | 0,000 0315 Kabul
4 Dustinsel Davranigsal Kredibilitesi ’ abu
o 0,428 | 0,000
Retro Marka Deneyimi
Duyusal Retro Marka Deneyimi 0,169 | 0,000
Hs P Musteri Tatmini 0,385 Kabul
Duslnsel Davran|§.sall 0,531 | 0,000
Retro Marka Deneyimi
He Retro Marka Tutumu 0,302 | 0,000 Kabul
Yeniden Satin Alma
H; Retro Marka Kredibilitesi Niyeti 0,271 | 0,000 | 0,602 Kabul
Hs Musteri Tatmini 0,314 | 0,000 Kabul
Hq Retro Marka Tutumu 0,354 | 0,000 Kabul
H1o Retro Marka Kredibilitesi Retro Marka Baghlig | o 147 | 0,001 | 0,568 Kabul
H14 Musteri Tatmini 0,347 | 0,000 Kabul
Sonug

Bu arastirma pazarlama/marka literatirinde yer alan ve birbirleriyle hali hazirda iliskileri olabilen
kavramlarin, retro pazarlama yapan markalar baglaminda incelenmesini ve iligkilerinin kegfedilmesini
amaglamigtir. Bulgular gostermektedir ki, genel olarak pazarlama/marka literatiriinde yer alan kavramlar
arasi iliskiler retro pazarlama yapan markalar baglaminda da benzer sekilde kendini géstermektedir.

Arastirmanin ana hipotezleri, Retro marka deneyiminin 2 ayri boyutu ile diger degiskenler ile incelenmesi
Uzerine kurgulanmistir. Cikan sonuglarda retro marka deneyimi boyutlari ana hipotezlerde yer alan yeniden
satin alma niyeti ve retro marka baghligi kavramlarini etkilemektedir. Burada hipotezlerin kabul edilmesi
s6z konusudur.

Sonuglarda daha detaya indigimizde ise dusinsel davranigsal olarak adlandirilan ve literatlirdeki boyutlarin
3 boyutunun bir arada toplanmasi ile olusan boyutun, diger boyut olan duyusal boyuta gére daha etkili
oldugu géraltr. Bir adim daha ayrintiya inildiginde ise soru ifadeleri baglaminda inceleme yapildiginda,
duslnsel ve davranigsal ifadelerin, retro marka deneyiminde énemli olduguna ulasabiliriz. Buradan retro
pazarlama konusunda akademik veya sektor olarak galismalara iletilebilecek bilgi ise, retro marka deneyimi

Peer-reviewed Academic Journal published by SSBFNET with respect to copyright holders.

Page 2 3



Pinarbasi & Tiirkyilmaz / Isletme ve Sosyal Bilimler Arastirmalart Dergisi, Cilt 6 Sayi 2, 2017
ISSN:2147 4478

esnasinda insanlarin disinme ve davranisa ydnelik faaliyetlerine yodunlasilabilmesinin faydall olabilecegi
yénundedir. Arastirmanin ikincil hipotezleri ise, retro marka deneyimi boyutlarinin, retro marka tutumu, retro
marka kredibilitesi ve mugteri tatmini ile olan iligkisi Gzerineydi. Burada ¢ikan sonuglar da hipotezlerin kabul
edilmesi yéniundedir. Arastirmanin Ugtncul hipotezleri ise, retro marka tutumu, retro marka kredibilitesi ve
musteri tatmininin, yeniden satin alma niyeti ve retro marka bagllgi ile iligkisi Uzerineydi. Burada %60.2 ve
%56.8 gibi dnemli sonuclara ulasiimistir.

Bu arastirmada saptanan degiskenler arasi iligkiler, arastirmada arastirilan kavramlarin dogasi itibariyle
tiketici davraniglarinin  kapsamindadir. Tuketici davranislariyla alakali olarak yapilacak bilimsel
calismalarda, farkli disiplinlerden faydalanma yoluna gidildiginde, yeni bakis acilar ile yeni arastirma
bulgulari/sorulari olusabilir. Ornegin néropazarlama veya psikoloji ile 6zellikle nostalji ve duygular yéniinde
yeni arastirmalar yapilabilir.

Bu calismayla birlikte akademik dinyaya, retro pazarlamanin ve ge¢mise donuk galismalarin, ilerleyen
dénemlerde farkli sekillerde tekrar glindeme geldiginde Ustlinde durulmasi bir konu olarak énerilmesi s6z
konusudur. Gelisen teknoloji, Uretim sistemleri ve tuketim sekillerini degistirecektir. Ancak her degisim yeni
kosul/kosullari olusturacagindan, retro olgusu ve buna bagli olusacak retro pazarlama faaliyetleri de yeni
kosul/kosullara sahip olacaktir.
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