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OZET

Y kusag tiiketicilerinin retro {irlin algilarinin demografik degiskenler agisindan arastirildigi ¢caligmada, iiriin algisina yonelik
300 adet anket formu uygulanmistir. Bu anketlerden 281 tanesi geri donmiis ve yapilan Box-Plot analizi dogrultusunda 8 adet
anket analizden ¢ikarilmig 273 adet anket degerlendirilmeye uygun goriilmistiir. Calismada kolayda 6rnekleme metodu
kullanilmistir. Yaygin olarak kullanilan kolayda drnekleme metodunda denek bulma islemi istenilen 6rneklem biiyiikliigiine
ulasilincaya kadar devam etmektedir (Coskun vd., 2015:142).

Katilimcilarm Y kusag: tiiketicilerinden olusmus olmasi, {rlinlerin retro 6zellik tasiyor olmasi arastirmanin sinirliliklart
arasindadir. Arastirmadan elde edilen veriler, demografik degiskenler agisindan degerlendirilmis ve sosyolojik bakis acisiyla
yorumlanmaya g¢alisilmigtir. Tiiketicilerin retro iiriinlere olan ilgilerinde medeni durum, cinsiyet, egitim durumu, ailenin
ekonomik durumu gibi degiskenlerin retro {irliin algilarini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonugtan hareketle ayni
kusakta yer alan jenerasyonun, iiriin algilarinin da benzer oldugu ve farkli konularda etki edebilen s6z konusu degiskenlere
ragmen kusak ayni oldukga iiriin algisinin benzer oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Retro, demografik 6zellikler, sosyolojik bakis.

ABSTRACT

The aim of this study was to evaluate the perceptions of Generation Y consumers towards retro products in respect of
demographic variables. A total of 300 questionnaires were distributed, 281 were returned and as a result of Box-plot analysis,
8 questionnaires were withdrawn from the analysis and 273 were seen to be suitable for evaluation. A simple sampling method
was used in the study. In this widely-used simple sampling method, the process of finding subjects was continued until the
required sample size was reached (Coskun et al, 2015:142).

The research was limited to the participants being Generation Y consumers and that the products had retro characteristics. The
data obtained in the research were evaluated in respect of demographic variables and were interpreted from a sociological
perspective. It was concluded that variables such as marital status, gender, level of education, and family economic status did
not affect the perceptions of the retro products that the participants were interested in. From this result, it was concluded that
those within the same generation band had similar perceptions of the same product despite variables which could have an
impact on different subjects.

Key words: Y belt, Retro, demographic features, sociological view.
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1. GIRIS

Nostaljiye dayali pazarlama cabalariyla, gegmisle bag kurmak isteyen giiniimiiz insanlarinin, gegmiste
iretilen iiriinleri tekrar giin yiiziine ¢ikararak kullanimlarina sunulmasi veya hafizalarindaki ge¢mis
iirlinleri animsamalar1 saglanabilir (Dagdas, 2013: 11). Retro, eski iiriiniin ileri teknoloji kullanilarak
0zgiin tarzinin yeni {irlinle birlestirilmesi anlamina gelmektedir (Pmarbagsi ve Tirkyillmaz, 2017: 15).
Retro, bilingli olarak yakin ge¢misin akimlarii, modalarimi tiireten veya taklit eden tarzdir. S6z konusu
seyin en az on bes veya yirmi yil eskiye ait oldugu anlamma gelmektedir. Ornegin 1980'lerin veya
1990'larin  giysileri retro sayilabilir. Retro terimi Ingilizce’de Retrospective, ge¢mise doniis, eskKi
moday1 benimsemek anlamina gelmektedir. Yillar 6nce kullanilan esyalarin, kiyafetlerin, otomobillerin
ve aksesuarlarin tekrar kullanilmaya baglamasi ve yeniden moda olmasidir. Retro {irlin, eski moda
formlarin en yeni islevlerle birlestirilip gegmisiyle uyumlu hale getirilmesidir (Brown et al., 2003: 20).
Brown (1999: 365) calismasinda “yesterday’s tomorrow, today!” tanimini yaparak retroyu kavramsal
bir ¢cergevede degerlendirmistir. Retro Pazarlama ile ilgili olarak; iiriinler anlaminda bilimsel bir uzlasma
yapilamamigsa da, birka¢ tanimlama mevcuttur. Bunlar 3 kategoride ele alinmistir:

1) Repro: Repro iiriin anlami, eski tiriinii, ayn1 sekilde cogaltmakla ilgilidir.
2) Retro: Eski tiriinii eski tarz ve stiliyle bugiiniin teknolojisiyle tiretilmesidir.

3) Repro-Retro: Neo-Nostalji anlamindadir. Eski iiriinii gegmisten baglayarak simgeleme anlami
tagir (Brown, 1999: 365).

Diinii bugiinde gérmek isteyenlere yeni sayilacak gercegi unutturan Retro pazari, bugiin moday1 da ele
gecirmis durumdadir. Kiyafetten aksesuara, mimariden otomotive, gidadan ev tekstline kadar her yerde
yeni tarz sandigimiz ya da bilerek kullandigimiz birgok iiriin gergekte ge¢misin izlerini tasimaktadir. Bu
alandaki 6rnekler oldukca fazladir.

Yollarda retroyu simgelen Volkswagen eski stil ve durusuyla yenilenen giiciiyle o giinlerin havasini
bizlere yasatmaktadir. Yine baba saati olarak bilinen dijitallerin atasi casio saat, geri doniisiiyle bliyilik
bir begeni toplamis, bugiin dokunmatik I-pad kol saatleriyle yarisir duruma gelmistir. Retro iiriin
yelpazesinde kadin tiiketicilere yonelik {iriinler de ¢ok cesitlidir. 50°li ve 60’11 yillarin ikonlarindan
Audrey Hepburn ile biitiinlesen ¢ekik, kedi tarz giines gozliigii modelleri gérmeye aliskin oldugumuz
modalarin basinda gelmektedir. Gogiis altindan bollasan etekler, takim elbiseler, tulumlar, bah¢ivan
pantolonlar yine retronun vazgegilmezlerindendir.

Yeniden iiretim, kolektif toplumsal araglar disinda yani kamusal karar mekanizmalarindan ¢ikip
ozellesmistir. Ozellesme beraberinde degisimi, yeniden iiretimi getirmistir. Ancak kat1 olan her seyin
buharlastig1 kapitalist diinyada, yeniden iiretimin de buharlagtigina, yeninin degil eskinin iiretildigine
sahit olmaktayiz. Nostaljik olan iirlinler yasamimizin en az bir yerinde bizlere eslik etmekte, retro
iriinler de pazarin hemen her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Giliniimiizde firmalarin satiglarim
arttirmak amaciyla, son teknolojileri kullanarak hedef kitlelere ulastig1 pazarlama seklinin yani sira yeni
gibi goriinen eski iirlinlerin de alternatif bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmasi kapitalizmin
yeni ylizli gibidir.

2. RETRO PAZARLAMA

Retro pazarlama; unutulmus veya unutulmaya yiiz tutmus iiriinlerin saticiyla bulugsmasi esasina dayanr.
Bu pazarlama sekli, daha 6nceden arastirilmis ve kasitli olarak secilen bir hedef kitleye yonelik olarak
tirlin tanitimin1 yapar. Retro tiriinlerin pazarlanmasinda hi¢ kuskusuz hedef kitlenin belirlenmesi gerekir.
Kitlenin belirlemesinde yapisal &zellikler ortaya konmalidir. Ornegin; hedef kitlenin yapisini ortaya
koyarken cinsiyet, yas, demografik 6zellikler, gelir diizeyi, aligkanliklar, davranigsal 6zellikler, begeni
durumlar1 6nemlidir. Ciinki bunlarin her biri kisiden kisiye veya gruptan gruba degisebilir.
Tiiketicilerin; cografi, psikolojik, demografik ve yasam tarzlar1 gibi 6zelikler dikkate alinarak pazarlama
planlarinin olusturulmasi alinacak kararlarda yol gostericidir. Hedef kitlenin belirlenmesinde grubun
ozelliklerinin dorde ayirarak belirlemeye calisabiliriz. Bunlar:
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2.1. Cografi Ozellikler

Hedef kitleye verilecek olan pazarlama mesajlart ilizerinde 6nemli bir kriterdir. Bolgedeki tiiketici
niifusunun; yogunlugu, ekonomik degiskenler, pazardaki rakip firmalarin bolgedeki tiiketiciler
iizerindeki etkisi, yapilacak yatirim veya tanitim giderlerindeki maliyet hesaplamalari gibi konularda
yerel bir gerceve olusturularak, cografi planlamalar yapilir. Eski trendlerin giiniimiiz piyasalarinda
yayginlagmasina genel olarak bakildiginda ise modanin ve diinyanin merkez konumundaki iilkeler
tarafindan olusturuldugu, kiiresellesmenin etkisiyle diger iilkelerde de giindeme geldigi goriiliir.
Yasanilan cografya dylesine etkilidir ki diinyanin farkli yerlerinde yapilan arastirmalar farkli sonuglari
verebilmektedir. Ornegin demografik zelliklerde belirtildigi gibi Samuel (1994), Stevents (et al., 1998)
ve Ozhan ve Altug’un (2017) yaptig1 calismalarda farkli sonuclar elde edilmistir.

2.2. Demografik Ozellikler

Tiiketicilerin, yas, cinsiyet, medeni durum gibi genel profil 6zellikleri {izerinde aragtirmalar yaparak
kisileri tanmimlar. Demografik 6zelliklerden biri olan yas degiskeni, Retro pazarlamanin dikkatini
yogunlastirdigir 6nemli bir ayrintidir ¢iinkii genellikle orta ve yasli cogunluga ydnelik pazarlama
stratejileri gelistirir.

Kadmlarin is hayatina girmesiyle birlikte, ekonomik olanaklar1 ve alim giicii artmistir. Ekonomik
Ozgiirliigiinii elde eden kadinlarin iirlin tercihleri de belirginlesmeye baslamistir. Artik kadinlar
kendilerine sunulanlarla yetinmeyip, kendileri de bireysel tercih de bulunmaya baslamislardir. Samuel
(1994) yaptig1 bir calismada, kadinlarin geriye doniik Retro pazarlara daha egilimli oldugu saptanmustir.
Irlanda’da yapilan ampirik bir ¢aligmada ise erkeklerin Retro pazara daha ilgili oldugu ortaya
konmustur. (Stevents et al.,1998). Ozhan ve Altug’un (2017) Edirne ve Kuirklareli illerinde (Tiirkiye)
yaptig1 bir arastirmada ise katilimcilarin nostalji egilimlerinin yas, medeni durum, egitim diizeyi ve gelir
durumuna gore farklilastigi, fakat cinsiyet kriterine gore farklilik gostermedigi goriilmiistir. Bu
arastirma Holbrook’un (1993) ve Lefi ve Gharbi’nin (2011) bu yondeki bulgulariyla uyum igindedir.

Yapilan ii¢ ayr1 arastirmada nostalji egiliminin cinsiyet degiskeni ile iliskisinin farkli sonucu ortaya
koymus olmasi insan davraniginin kestirilemez olusu, kiiltiirel ve zamansal/donemsel farklilik ile
aciklanabilir.

2.3. Psikografik Ozellikler

Eski iiriinlerin pazarlanmasi fikri, miisterilerin yasanmigliklarindan, duygusal bagindan meydana geldigi
icin psikolojik faktorler tiiketici tercihlerinde kilit rol oynar. Bunun yaninda, tiiketicilerin kisilik
ozellikleri, davraniglari, satin alma giidiileri, inanglari, degerleri, duygu ve tavirlar1 géz oniinde
bulundurularak psikografik 6zellikler grafikleri olusturulur. Gegmisten kopmayan bir profille, gecmiste
yasayarak kendini mutlu hisseden tutumlar sergileyen, orta yas ve lizerinde tiiketiciler psikolojik bir
ilgiyle Retro tiirlinlere kars1 baglilik gosterebilmektedir. Gengler arasinda ise ge¢mis markalara baglilik;
gecmis deneyimlere giivenme, merak hisleri, eskinin zor sartlardaki hayat tarzina saygi gosterme, yeni
olan eski trendlere uyma istegi gibi farkli duygularla olustugu bilinmektedir. Miisterilerin
yasanmigliklar1 deneyimleri yas kriteri ile yakindan ilgilidir. Bu durumu bireyin gercekten yasadigi
donemler yani kisisel deneyimler ile agiklamak miimkiiniidiir. Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar da bu
durumu destekler niteliktedir. Konu ile ilgili olarak Goulding (2001), Holbrook ve Schindler (2003) ve
Lefi ve Gharbi (2011)’nin yaptig1 ¢aligmalar, yasin nostalji egilimi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Havlena ve Holak (1991) da ¢alismalarinda nostaljik duygularin yogunlugunun
yasam boyunca farkli oldugunu ve nostaljinin yasa bagli olarak degisiklik gosterdigini ortaya
koymustur.

2.4. Yasam Bicimi

Hedef kitlenin Retro pazar1 nasil algilayacagim arastiran bir bagka faktdr de, tiiketicilerin yasam
biciminin incelenmesidir. Kisilerin; ait oldugu kiiltiir, ekonomik durumlar, para harcama sekilleri,
eglence ve bos zaman gecirme aligkanliklari, sosyal degiskenleri, egitim durumlari gibi basliklar, yasam
bicimi ad1 altinda degerlendirilecek 6nemli kriterlerdendir. Ayni {irlin, hizmet, olay ya da durum gesitli
toplumlarda farkli yorumlamalara neden olabilir. Bazi toplumlarda mevcut ekonomik yetersizlik iiriiniin
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pahali algilanmasina sebep olup, iirline kars ilgisizlik olustururken, bazi toplumlarda kiiltiirel, siyasal,
dini, sosyal ve ekonomik 6zellikleri bakimindan farkli tutumlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir.

Arastirma kapsaminda ele alinan konulardan biri de kusaklardir. Diinya genelinde geng kusaklar X, Y
ve Z olarak ayrilmaktadir. 1980 ve 1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi olarak adlandirilmaktadir.
Tiirkgcede daha ¢ok Y kusagi olarak adlandirdigimiz bu kusak, yabanci literatiirde “echo boom” veya
“millenials” olarak da ge¢cmektedir. Y kusaginin karakteristik 6zellikleri arasinda 6zgiirliigline diiskiin,
marjinal, otoriteye meydan okuyan, teknoloji hayrani kusak sayilabilir. Tirkiye nifusunun %35°1 Y
kusagi olarak bilinmektedir. Y kusaginin ¢ocukluk ve ergenlik donemi diyebilecegimiz donemlere ait
iriinler ise retro olarak adlandirilmaktadir.

Bu baglamda Y kusagmin demografik 6zelliklerinin retro iirlinlere olan algilarina etkisi dlglilmeye
calisilmustir. Arastirmada elde edilen anket verileri SPSS23for Windows -Sosyal Bilimler i¢in Istatistik
Paket- programina girilerek analiz edilmis ve sonuglar bu ¢iktilara gére degerlendirilmistir. Oncelikle
aragtirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Bu test sonucu Cronbach’s Alpha degeri
=0,708’lik bir degerle, anketin giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Arastirmaya uygulayacagimiz analizlerin belirlenebilmesi i¢cin normallik testi yapilmistir. Veriye 6zgii
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi verilerin normal dagildigina dair
bilgiler saglamakla birlikte 6zellikle ¢arpiklik degeri faydali bir parametredir (Coskun vd., 2015: 165).
%S5 giiven araligi i¢in garpiklik ve basiklik degerlerinin+2.58 istatistiki deger araliginda olmas1 beklenir
(Yiicenur vd., 2011: 162). Yapilan analiz sonucunda ¢arpiklik(skewness) degerinin =-, 124 ve basiklik
(kurtosis) degerinin = ,263 ¢ikmasi, verilere parametrik testler uygulanabilmesine olanak tanimistir.

3.  BULGULAR

Anket ¢alismasinin ilk kisminda yer alan demografik 6zellikler, katilimcilarin; “cinsiyet, dogum yili,
medeni durumu, dogum yeri, ortalama gelir ve egitim durumunu gosteren istatistiki bilgiler tablo 1’de
detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 156 57,1
Erkek 117 42,9

Toplam 273 100

Tablo 1’ i inceledigimizde katilimcilarin %57 sini (156 kisi) kadin katilimeilar olustururken, %42,9’unu
(117 kisi) erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimci sayilarinin cinsiyet oOzelliklerine gore
birbirlerine yakin sayida olduklar1 gézlemlenmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Dogum Yillari

Dogum yihi N %
1980-1989 arasi 7 2,6
1990-1999 arasi 265 97
Cevapsiz 1 0,4
Toplam 273 100
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Katilimcilarin dogum yillarimi inceledigimizde, 1980 ile 1989 yillar1 arasinda doganlar % 2,611k (7 kisi)
kismini, 1990 ile 1999 yillart arasinda doganlar %97°1lik (265 kisi) kismini olustururken %0,4’1iik (1
kisi) kismi ise dogum y1lin1 cevapsiz birakmistir. Katilimeilarin biiyiik bir kismimin 1990 ile 1999 yillar
arasinda dogmasi (265 kisi) Y kusagi evrenini temsil agisindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Medeni Halleri

Medeni Durumu N %
Bekar 261 95,6
Evli 5 1,8
Diger 6 2,2
Cevapsiz 1 0,4
Toplam 273 100

Katilimcilarin biiyiik bir boliimii bekar kisilerden olusmaktadir. Katilimcilardan 261 kisisi(%95,6)
medeni durumunu bekar, 5 kisisi(%1,8) evli ve 6 kisisi(%2,2) diger olarak belirtirken 1 kisi(0,4) medeni
durumuna cevap vermemistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Dogum Yerleri

Dogum Yeri N %

Koy-kasaba 18 6,6
lige 94 34,4
Sehir 160 58,6
Cevapsiz 1 0,4
Toplam 273 100

Katilmceilarin - dogum  yerlerini  inceledigimizde biiyiikk bir bdliimiiniin sehirlerde dogdugu
gozlemlenmektedir. 18 kisi(%6,6) kdy ve kasabalarda, 94 kisi(%34,4) ilgelerde ve 160 kisi(%58,6)
sehirlerde dogduklarini belirtmislerdir. 1 kisi(%0,4) ise dogum yerini belirtmemistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlart

Ayhk Geliri N %

500-2000tl aras1 94 34,4
2001-4000tl aras1 104 38,1
4001-6000t] aras1 43 15,8
6001tl ve st 28 10,3
Cevapsiz 4 15

Toplam 273 100
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Katilimcilarin gelir durumlarini inceledigimizde 500 tl ile 2000 tl arast iicret alanlar 94 kisi (%34,4),
2001 tl ile 4000 tl arasi ticret alanlar 104 kisi (%38,1), 4001 tl ile 6000 tl aras: {icret alanlar 43 kisi
(%15,8) ve 6001 tl iistii ticret alanlar ise 28 kisi (%10,3)’dir. 3 kisi (%]1,1) ise ne kadar iicret aldigini

belirtmemistir.
Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumlari
Egitim Durumu N %
[Ikogretim 1 0,4
Lise 8 2,9
On lisans 150 54,9
Lisans 110 40,3
Lisanstistii 1 0,4
Cevapsiz 3 1,1
Toplam 273 100

Katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin egitim durumu 6n lisans diizeyindedir. Katilimeilarin %0,4 (1
kisi) liniin egitim diizeyi ilkogretim, %2,9 (8 kisi)’unun egitim diizeyi lise, %54,9 (150 kisi) unun egitim
diizeyi on lisans, %40,3 (110 kisi) iiniin egitim diizeyi lisans ve %0,4 (1 kisi)’iinlin egitim diizeyi ise
lisansiistiidiir. Katilimcilarin  %1,1°1ik (3 kisi) kismi egitim durumunuz sorusunu cevapsiz

birakmislardir.

Tablo 7: Y Kusag Tiiketicilerin Retro Uriin Algilar

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim,
Onem Diizeyi 4- Katilryorum, 5- Kesinlikle Katilryorum.
1 2 3 4

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

Ifade 1 |3,82 0,897 2 0,7 25 9,2 50 [ 185 | 136 | 50,2 | 58 [ 21,4
Ifade2 [3,82 (0,862 | O 0 25 9,3 52 [ 194 | 136 | 50,7 | 55 [ 20,5
ffade3 [3,57 (0,991 8 2,9 32 (118 | 71 | 26,1 | 117 | 43 44 | 16,2
ifade 4 (3,85 1,027 8 3 23 8,5 48 | 178 | 113 | 419 | 78 | 289
ffade5 [3,25 1,189 | 24 8,9 49 (182 73 (271 | 80 | 29,7 | 43 16

ffade 6 [3,59 (0,892 2 0,7 29 | 108 | 83 31 115 | 429 | 39 | 14,6
Ifade7 2,82 (1,183 | 28 [ 10,3 | 107 [ 392 | 49 | 179 | 62 | 22,7 | 27 9,9
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Tablo 7°de katilimcilarin Retro {iriinlere bakis agilar irdelenmistir. Bu baglamda Retro iiriinleri
algilamalarina iliskin 6l¢ekteki her bir ifadenin aritmetik ortalamalari, standart sapmalari, frekanslari ve
yiizdeleri tablo 7°de detayli olarak yer almaktadir.

Katilimcilarin iiriin gelistirirken ge¢misle baglantisim (ifade 1: Isletmeler {iriin gelistirirken gegmisle
baglantisina 6nem vermelidirler) O6lgmeye yonelik ifadenin aritmetik ortalamasi 3,82 olarak
saptanmigtir. Bu oran 4’e (Katiliyorum) cok yakin oldugundan katilimcilarin isletmelerin {iriin
gelistirirken eskiye 6nem vermeleri gerektigi seklinde yorumlanabilir.

Gegmisle baglantisi olan iiriinler bende olumlu imaj olusturur (Ifade 2: Ge¢misle baglantisi olan iiriinler
bende olumlu imaj olusturur), ifadesinin aritmetik ortalamasinin da 3,82 olmasi katilimcilarin gegmisle
baglantist olan {irlinleri kullandiklarinda kendilerini daha olumlu bir tarzda hissetmelerini
saglayabilmektedir.

Uriinlerin ambalaj ve logolarinin eskiyi animsatmasmin (ifade 3: Ambalaj ve logolarda eski olanin
canlandirilmasi beni olumlu yonde etkiler), katilimcilar iizerindeki etkisinin aritmetik ortalamasinin
3,57olusu, katilimcilarin bu konuda kararsizlikla katilma arasinda oldugunu gostermektedir. Yani
iiriinlerin ambalaj ve logolarinda eski olanin canlandirilmasi bazi katilimcilar iizerinde olumlu bir etki
birakirken bazi katilimeilar ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu alis veris yaptiklari firmalarin duygularina énem vermesini (Ifade
4: Aligveris yaptigim firma duygularima énem vermeli) beklemektedirler. Katilimcilarn 4. Ifadeye
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasinin 3,85 olusu firmalarin miisterilerin duygulara kayitsiz
kalinmamasi gerektigini gostermistir. Yapilan literatiir ¢aligmasinda, Y kusaginin karakteristik
oOzellikleri arasinda duygusalliga rastlanmamistir. Ancak bu ¢alismada bu kusagin bu yoniiniin de agir
bastig1 gorilmiistiir.

Katilimeilarin alis veris yaptiklarr firmalarin gegmislerine onem vermelerinin (ifade 5: Alisveris
yaptigim firma ge¢cmisime 6nem vermeli) aritmetik ortalamasi 3,25 olarak tespit edilmistir. Bu oran
firmalarin miisterilerinin ge¢mislerine 6nem verip verilmemesi konusunda katilimecilarin kararsiz
kaldiklarin1 gostermektedir. Y kusag tiiketicilerine gore, aligveris davranist iizerinde ge¢misin ¢ok
biiyliik 6nemi bulunmamaktadir. Yapilan literatiir caligmasinda, Y kusaginin karakteristik 6zellikleri
arasinda ozgiirliigiine diiskiin olmasinin bunda etkili oldugu soylenebilir.

Isletmeler retro pazarlama uygulamalarina 6nem vermelidir (ifade 6) ifadesinin aritmetik ortalamasi
3,59 olarak saptanmigtir. Katilimcilar Retro pazarlama konusunda isletmelerin bu pazara yonelik
uygulamalara Onem verilmesi acisindan goriisleri arastirilmis ve katilimeilarin bir kismi bu
uygulamalara 6nem verilmesi gerektigini belirtirken diger bir kismi da bu konuda kararsiz kalmislardir.

Son olarak katilimcilarin Retro pazarlama uygulamalarmi takip edilip edilmediginin (ifade 7: Retro
pazarlama uygulamalarini takip ediyorum), aritmetik ortalamasinin 2,89 olusu katilimcilarin kararsiz
kaldiklarin1 gostermektedir. Bu durum katilimcilarin Retro pazarlamadaki uygulamalar hakkinda
ilgilerinin orta diizeyde oldugu kanisina varilmaktadir.

Ifade 6 ve ifade 7°de katilimcilarin karasiz kaldiklar1 goriilmiistiir. Pazar uygulamasinin cesidi ve
pazarlama uygulamalarinin takip edilip edilmedigi konusunda ortak bir paydada bulugsmayip, karasiz
kalmalar1 bu kusagin marjinal olmas1 ve teknolojiye diiskiinliigii ile ilgili oldugu diisiiniilebilir. Zira
teknoloji diiskiinii bireyler “kullan-at” mantigiyla yasadiklari igin, {irlinlerin pazarlanmasi konusundaki
yontemler onlar i¢in 6nemli olmayabilmektedir. Retro iiriinleri ilgi duymalarina ragmen, bu triinlerin
pazarlanmasi ve Pazar uygulamalarin takibi konusunda olumlu ya da olumsuz herhangi bir goriisleri
bulunmamaktadir.

Tablo 8: Y Kusag Tiiketicilerin Retro Uriin Algilar1 ve Cinsiyet Gruplarina Iliskin T Testi Sonuglart

Degisken Cinsiyet Gruplar1 | Ortalama |t Anlamhhk
Retro Uriin Algilarina  Yonelik ifadelerin | Kadin 3,5846 1,608 | 0,109
Ortalamasi

Erkek 3,4611
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Retro iirlin algilarma yonelik ifadelerin ortalamalar1 ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir
farklilasmanin olup olmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz t-testi uygulanmis ve bulunan sonuglar
Tablo 3’°te gosterilmistir. Tablo 3’te de goriildiigii iizere anlamlilik degeri (p:0,109) > 0,05 oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir fark goriillmemektedir.

Tablo 9: Y Kusag Tiiketicilerin Retro Uriin Algilar1 ve Medeni Durum Gruplarina iliskin ANOVA Testi
Sonuglari

Degisken F Anlamhhk

Retro Uriin Algilarima Yonelik fadelerin | Medeni Durum Gruplart | 0,131 0,877
Ortalamasi

Retro {irlin algilarina yonelik ifadelerin ortalamalari ile medeni durum gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilagsmanin olup olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmis ve bulunan sonuglar
Tablo 9°da gdsterilmistir. Tablo 9’da da goriilduigii iizere anlamlilik degeri (p:0,877) > 0,05 oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir fark goriillmemektedir.

Tablo 10: Y Kusag: Tiiketicilerin Retro Uriin Algilar1 ve Dogum Yeri Gruplarma iliskin ANOVA Testi
Sonuglari

Degisken F Anlamhihk

Retro Uriin Algilarina Yénelik ifadelerin | Dogum Yeri Gruplari 1,048 0,352
Ortalamasi

Retro iiriin algilarina yonelik ifadelerin ortalamalar1 ile dogum yeri gruplar arasinda anlamli bir
farklilagmanin olup olmadigimi tespit etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmis ve bulunan sonuglar
Tablo 10°da gosterilmistir. Tablo 10°da da gorildiigii iizere anlamlilik degeri (p:0,352) > 0,05
oldugundan degiskenler arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir.

Tablo 11:Y Kusag Tiiketicilerin Retro Uriin Algilari ve Egitim Durumu Gruplarina fliskin ANOVA Testi
Sonuglari

Degisken F Anlamhhk

Retro Uriin Algilarina Yonelik Ifadelerin Egitim Durumu Gruplar: |0,851 |0,494
Ortalamasi

Retro iirlin algilarina yonelik ifadelerin ortalamalari ile egitim durumu gruplart arasinda anlamli bir
farklilasmanin olup olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmig ve bulunan sonuglar
Tablo 11°de gosterilmistir. Tablo 11°de de gortldigi lizere anlamlilik degeri (p:0,494) > 0,05
oldugundan degiskenler arasinda anlaml bir fark goriilmemektedir.

Tablo 12: Y Kusa@ Tiiketicilerin Retro Uriin Algilar1 ve Gelir Durumu Gruplarina iliskin ANOVA Testi
Sonuglari

Degisken F Anlamhhk

Retro Uriin Algilarina Yonelik fadelerin | Gelir Durumu Gruplart 0,346 0,792
Ortalamasi

Retro {iriin algilarina yonelik ifadelerin ortalamalar ile gelir durumu gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilasmanin olup olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmig ve bulunan sonuglar
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Tablo 12’de gosterilmistir. Tablo 12°de de goriildiigii iizere anlamlhilik degeri (p:0,792) > 0,05
oldugundan degiskenler arasinda anlamli bir fark goriillmemektedir.

Tablo 13:Y Kusag Tiiketicilerin Retro Uriin Algilari ve Dogum Y1li Gruplarina fliskin ANOVA Testi Sonuglari

Degisken F Anlamhihk

Retro Uriin Algilarma Yénelik ifadelerin | Dogum Y1l Gruplari 1,096 0,351
Ortalamasi

Retro iiriin algilarina yonelik ifadelerin ortalamalar1 ile dogum yili gruplar arasinda anlamli bir
farklilagmanin olup olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA testi uygulanmis ve bulunan sonuglar
Tablo 13’de gosterilmistir. Tablo 13’de de goriildiigii {izere anlamlilik degeri (p:0,351) > 0,05
oldugundan degiskenler arasinda anlamli bir fark goriilmemektedir.

4. SONUC

Eskiden liiks olan pek ¢ok deger, iiriin, mal ya da hizmetin, modern toplumlarda ihtiya¢ haline geldigi
bilinmektedir. Ancak i¢inde bulundugumuz iigiincii milenyumda yani giinlimiiz toplumunda bunlarin
anlamlarini yitirdigi mal ya da hizmetten ziyade kusaklarin 6neminin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
kusakta yer alan bireyler farkli sosyal, ekonomik ya da kiiltiirel durumda olsalar da iiriinlere bakislar1
arasinda bir fark goriilmemektedir. Tiketim toplumunun her seyi tiikettigi giinlimiizde algisal
farkliliklarin da azaldigi, kusaklarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Yapilan ¢alismada Y kusaginin, ayni
jenerasyon olma diginda benzer sosyo ekonomik ve kiiltiirel 6zelikleri tagidig siirece {iriin algisinin da
degismedigi goriilmiistiir.

Toplumsal ve kiiltiirel sistemin 6geleri birbirleriyle uyumlu bir sekilde biitiinlegmistir. Bu biitiinlesmeyi
uzun siiredir statik olan geleneksel toplumlarda goriiriiz. Yeni bir bulusun ortaya ¢ikmamasi bu
biitiinliigiin sebebidir. Yeni bir bulus ortaya ¢ikti§1 zaman biitiinliik bozulur, sistemin 6geleri degisir,
sonra diger 6geler bu degisime ayak uydurur. Ancak bu uyum saglama siireci hemen gergeklesmez,
sancili bir gecis donemi meydana gelir. Ogsburn bunu “cultural lag” kavramiyla agiklamaktadir.
Toplumsal degisimin hizi1 ayn1 olmadig1 i¢in, hiz1 arttirmak amagli, toplumsal degisimin yoOniiniin
degistigi yapilan ¢caligmada goriilmiistiir. Toplumlar degisime agtirlar ancak bu a¢ligin her zaman yeni
pisen ile doyurulmadigi, bazen eski olanin 1sitilarak doyuruldugu ¢aligmada goriilmiistiir. Maddi kiiltiir
unsurlar1 ile manevi kiiltiir unsurlarinin degisimi ayni hizda olmadigi i¢in ortaya ¢ikan anomi
(kuralsizlik) durumunda tampon ¢6ziim yollarma gidilmistir. Hangi ¢6zlim yollar1t denenmis olursa
olsun veya ¢oziime gerek kalmadan degisim gergeklesmis olsun, parasal giiclin yiicelestirdigi pazar
ekonomisinin piyasaya hakimiyeti hep var olmustur. Ekonomik degerlerin kutsallastirildigi bir
toplumda, yeni ahlak degerlerin ve kisilik tiplerinin yaratilmasi uzun zaman alacaktir. Retro markalarin
yaratilmas: kadar kolay olmasi beklenemez. Cultural lag kuraminda oldugu gibi maddi kiiltiir
unsurlarinin degisim hizi ile manevi kiiltiir unsurlarinin degisim hizlarinin ayni olmadigi gibi; retro
markalar1 yaratip piyasaya siirmek kadar, yeni ahlaki degerler ve bu degerleri igsellestirmis kisilik
yapisinin olusmasi ayni hizda olmayacaktir.
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