RETRO PAZARLAMA UYGULAMALARININ MARKA BAGLILIGI
VE SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKIiSI
Ozlem TASTEPE
Yiiksek Lisans Tezi
Danmisman: Do¢. Dr. Mustafa SOBA
Usak
Haziran, 2019



RETRO PAZARLAMA UYGULAMALARININ MARKA BAGLILIGI VE
SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKIiSi

Ozlem TASTEPE

YUKSEK LISANS TEZi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Dog¢. Dr. Mustafa SOBA

Usak

Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Haziran, 2019



OZET

RETRO PAZARLAMA UYGULAMALARININ MARKA BAGLILIGI VE SATIN
ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKIiSI

Ozlem TASTEPE
Isletme Ana Bilim Dal1
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2019
Danigman: Dog. Dr. Mustafa SOBA

Gelisen ve degisen pazarlama anlayislariyla birlikte tiiketici davranislarinda da
degisimler yasanmaktadir. Degisimlerle birlikte bir¢ok farkli pazarlama stratejileri
gelistirilmis ve giiniimiizde ge¢mise duyulan 6zlem duygusu pazarlama alaninda
kullanilmaya baslanmistir. Ig¢inde bulunulan postmodern dénemde tiiketicilerin
gecmise olan 6zlemi artmakta ve yasadigi eski giizel giinleri yeniden yasamak
istemektedir. Bu sebeple pazarlama alaninda retro pazarlama, retro marka ve nostalji

pazarlamasi gibi kavramlarin 6nemi giderek artmaktadir.

Bu arastirmada retro pazarlama uygulamalarinin marka baglilig1 ve satin alma niyeti
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmanin temel amaci, retro pazarlama
uygulamalar1 bagligi altinda marka imaji, marka giliveni ve tiiketicilerin nostalji
egiliminin marka baglhiligi ve satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayh
etkilerinin tespit edilmesidir. Arastirmanin ana kiitlesini, Usak ilinde yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 408

kisiye ulagilmis ve yiiz ylize anket yontemi ile veriler toplanmustir.

Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS 18 ve AMOS 22 programlari ile analiz
edilmistir. Arastirmanin hipotezleri yapisal esitlik modelinden yararlanilarak test
edilmistir. Arastirma verilerinin analizi sonucunda; nostalji egilimi ve retro markaya
duyulan giivenin marka bagliligini, marka bagliliginin da satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi gozlemlenmistir. Ayrica, nostalji egiliminin ve retro markaya duyulan
giivenin marka bagliligi iizerinden satin alma niyeti izerinde dolayli etkilerinin oldugu

sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Nostalji, Retro Marka, Marka Bagliligi ve Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF RETRO MARKETING APPLICATIONS BRAND LOYALTY
AND ON PURCHASE INTENTION

Ozlem TASTEPE
Department of Business Administration
Usak University Institute of Social Sciences, Haziran, 2019

Supervisor: Assoc. Dr. Mustafa SOBA

With developing and changing marketing insights there are also changes in consumer
behavior. Many different marketing strategies have been developed along with the
changes and the sense of longing for the past has been used in marketing. In the
postmodern period, the longing for the past is increasing and the consumers want to
relive the good old days. Therefore, concepts such as retro marketing, retro brand and
nostalgia marketing are becoming more important in marketing. In this research, the
effects of retro marketing practices on brand loyalty and purchasing intention are
examined. The main aim of the research is to determine the direct and indirect effects
of brand image, brand trust and nostalgia trend on brand loyalty and buying intention

under the title of retro marketing applications.

The main mass of the research is composed of consumers living in Usak. In the study,
408 people were determined by easy sampling method and the data were collected by
face-to-face survey method. The data obtained from the survey results were analyzed
with SPSS 18 and AMQOS 22 programs. The hypothesis of the study was tested by
using structural equation model. As a result of analysis of research data; nostalgia
tendency and trust in the retro brand have been observed to affect brand loyalty and
brand loyalty directly affects the intention to buy. In addition, it was concluded that
the trend of nostalgia and trust in the retro brand had indirect effects on the puechase

intention through brand loyalty.

Key Words: Nostalgia, Retro Brand, Brand Loyalty and Purchase Intention
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GIRIS
Giliniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisim, isletmeleri
farkln stratejilere yonlendirmistir. Isletmelerin varligini devam ettirebilmeleri yasanan
degisimlere hizli cevap verebilme yeteneklerine baglidir. Bu noktada isletmeler

tiketicilerin, aligkanliklarini, istek ve ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde anlayarak

tiriinlerine bu dogrultuda yeni 6zellikler kazandirmalidir.

Modern donemde, tiiketicilerin ge¢miste kalan degerleri nostalji aracilig ile
giniimiiz teknolojisinden yararlanilarak bu degerlerin yeniden yasatilmasini
saglayacak tiriinler tiikketicilere sunulmustur. Postmodern pazarlama igerisinde yer alan
retro pazarlama uygulamalari gecmisteki {irlinlerin  glinlimiiz imkanlariyla

birlestirilmesine olanak tanimaktadir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde postmodernizm, nostalji ve retro pazarlama
kavramlarina yer verilirken; ayrica nostaljiyi yeniden giindeme getiren sebeplere, retro
pazarlamanin kavramsal dgelerine, diinya ve iilkemizden retro pazarlama 6rneklerine

yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde marka kavrami ve bilesenlerine, marka
bagliligi ile ilgili kavramlara ve yeniden satin alma niyeti bagliklarina yer verilirken;

arastirmanin li¢lincii boliimiinde ilgili literatiire yer verilmistir.

Arastirmanin  dordiincii  boliimiinde ise arastirma bulgularma ve
yorumlamalarina yer verilmistir. Bu boliimde 6ncelikle katilimcilarin demografik
ozellikleriyle ilgili bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda elde edilen veriler, dogrulayici
faktor analizi ile test edilmis ve arastirma modeli yapisal esitlik modeli ile analiz

edilmistir. Besinci boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM: POSTMODERNIZM, NOSTALJi VE RETRO PAZARLAMA

1.1. POSTMODERNIZM KAVRAMI

Giliniimiizde nesnelerin sayisinda artis meydana gelmesiyle birlikte hayatin pek
¢ok alaninda nesnelerle karsilagilmaktadir. Ge¢mis zamanlardaki nesneler kusaktan
kusaga aktarilabiliyorken, bugiin nesnelerin kisa Omiirlii oldugu goriilmektedir.
Yasanilan bu donemde tiiketimin sadece ihtiyaglar ve iirlinlerin nitelikleri iizerine
bagli olmadig1 bilinmektedir. Boyle bir durum postmodernizmin niteliklerini
yansitmaktadir. Postmodernizmde tiiketim mallar1 semboller olarak satilmakta ve
kendi gercekliklerini olusturmaktadir (Baudrillard, 2004). Postmodernizm kavrami
temel olarak modern kavraminin, sosyokiiltiirel yasam o6zellikleri ile uyusmayan
kisimlaria dikkat ¢ekmektedir. Bu yaniyla postmodernizm kavramu tiiketimin 6nemli
bir sosyal ve kiiltlirel bir siire¢ olarak vurgulanmasini saglamaktadir. Bu kavramla
birlikte birtakim iliskilerden séz etmek miimkiin olmaktadir. Ornegin, giiniimiizde
mimaride modern bina tarzlarindan uzaklasilarak, daha fazla siisiin agirlikta oldugu,
renklerin ve daha 6nceki donemlerin 6zelliklerinin yansitilmasmi savunan trendler
arasinda bir iliski kurulabilmesi miimkiin olmaktadir (Bocock, 1997).

Postmodernizm kavrami pazarlama g¢ergevesinde ele alindiginda su sekilde
ifade edilmektedir: Postmodernizm, tiiketiciler ile iletisimin daha ¢ok 6n plana ¢iktigi,
modernist anlayisi elestiren bir kuramdir (Odabasi, 2006). Postmodernizm kavrama ile
birlikte pazarlama alaninda bir¢ok konuda farkliliklar ve degisiklikler yasanmaktadir.
Postmodern anlayisin olmasiyla reklam kampanyalarinin daha ucuz maliyetlerle
gerceklestirilmesi miimkiin olmakta, gelistirilen postmodern iiriinlerin tiiketicilere
ulastirilmast saglanmaktadir. Boylece postmodern fiyatlandirma yapilarak tiiketiciye
hizmetler sunulmakta ve postmodern saticilar, pazar1 tiiketime ikna ederek

tikketicilerin farkliliklara yonelmesini saglamaktadir (Brown, 1993).

Postmodern pazarlama, pazarlamada ge¢misten giiniimiize yasanan
degisimlerle birlikte genel miisteri profilini ele alan kitlesel pazarlamadan ziyade
gruplara ve bireylere 6zgii yontemleri esas alan mikro pazarlama gibi yaklagimlari
ifade eder. Postmodern pazarlama kavrami ilk kez Japon beyaz esya iireticisi
tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Ayni tiirden tiretim yapildig1 zamanda buzdolaplarina
olan talep diizeyindeki azalma sonucu tliketicilerin farkl tiirde isteklerinin oldugu fark

edilmis ve kisilerin istekleri dogrultusunda tiretim yapilmistir. Bunun sonucunda



birbirinden farkli 6zellikte buzdolaplar1 iiretilmis ve talepte canlanma meydana

gelmistir (Aysuna, 2016).

Postmodern pazarlamada 6nemli bir konuma sahip olan tiiketici profili; bugiinii
gelecek icin harcamayan, istek ve ihtiyaclarinin istenilen zamanda karsilanmasini
isteyen, kullan at meraki iginde olan ve bunun gerceklestirilmesi i¢inde daha fazla
O6deme yapmay1 goze alan kisileri ifade etmektedir. Tiiketici profilinde bu degisimlerin
yasandig1 giiniimiizde, karsithiklarin ve zit durumlarin bir arada kendini gostermeye
basladig1 goriilmektedir. Artik tiiketicileri yonlendiren gorsel medyanin birbirinden
bagimsiz ve iliskisiz igerikleri bir arada sundugu olaylar dizisi s6z konusudur.
Bagimsizlik duygusu ve her seyin her seyle birlikte olabilecegi anlayisinin var olmasi
zithiklarin bir arada yasanmasina yonelimi artirmistir. Bununla birlikte belirli bir
goriigiin veya tarzin tam olarak benimsenmedigi “ne oradan ne buradan, hem oradan
hem buradan” anlayisina sahip olan kisiler, birbirine zit uygulamalarin oldugu faaliyet
veya iriine sahip olmak isteyebilmektedir. S6z konusu durum degisimlere aninda
cevap verebilme esnekligini ve daima farkliligi barindiran bir sunusun olmasini

gerektirmektedir (Dagdas, 2013).



Tablo 1. Postmodern Kosullarin Kisa Tanimlar:

Postmodern Etkenler Tanmmlamalar

Acikhk/Hosgorii Ustiinliigiin veya asagilama
degerlendirmelerinin  veya Onyargilarin
olmaksizin farkliliklarin kabuli

Ust gerceklik Etkileyici ve dikkat ¢ekici gosterimlerin ve
sunumlarin abarti ve simiilasyon yoluyla
sosyal gergeklik kurulmasinin saglanmasi

Simdiki Zamanin Siirekliligi Hem yasanilan zamani hem de gegmis ve
gelecegi bir arada deneyimleme egilimi:
“burada ve simdi”

Zathiklarin/Karsithklarin Birlesmesi Birbiriyle zit ve alakasiz unsurlari bir arada
bulunduran herhangi bir sey ile baska bir
seyin birlestirilmesi egilimi

Parc¢alanma Kisilerin kendi 0ziinde hissettigi ve
hayattaki tutarsiz ve birbiriyle iliskisiz
anlarin ve yasanmusliklarin her yerde
olmasi

Baghhgin Kaybi Yalnizca bir diisiinceye, projelere ve biiyiik
tasarimlara olan bagliligin azalmasi

Oznenin Merkezilestirilmemesi Modern kiiltiir igerisinde yer alan bireyin
merkezde bulundugu durumundan
uzaklagmast

Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirmesi Degerin yalmizca fretimden olusmadigi
tiketimle de i¢ ige oldugu ve tiiketime
verilen 6nemin giderek artmasi

Bicim/Stile Onem Verme Icerigin yani sira, ifade edilen anlam ve
yasamin belirlenmesinde sekil ve stil
Oneminin artmasi

Diizensizlik/Kaosun Kabulii Yasamda var olan diizensizliklerin
benimsenmesi ve bu durumun deger
kazanmasi

Kaynak: Yeygel, 2006.

Postmodernizmde iiretim ve tilketim bir arada ger¢eklesmekte ve Onem
kazanmaktadir. Postmodern bakis acisina gore tilketim olmadan iiretim
gerceklesmemekte ayni sekilde iiretimsiz tikketimde s6z konusu olmamaktadir. Kisaca

postmodernizmde tiiketim kiiltiirti 6n planda olmaktadir (Odabasi, 2004).



1.2. NOSTALJi KAVRAMI

1990’11 yillardan itibaren pazarlamada onemli bir yere sahip olan nostalji
kavrami, retro pazarlama calismalarinda tiiketicilerle marka arasinda duygusal bir
bagin olusumunu amaglayan bir kavramdir. Nostalji kavrami kisinin yerli topragina
donmesi anlaminda kullanilan Yunan kokenli nostos kelimesinin ve aciyi, 1stirabi veya
kederi ifade eden algos kelimelerinden tiiretilmistir (Holbrook, 1993). Nostalji terimi
ilk olarak 1688 yilinda Johannes Hofer tarafindan yazilan tezde gecen, vatanindan
uzakta savasan Isvicreli askerlerin vatan &zlemini anlatmak icin kullanilmistir
(Reisenwitz, 2001).

Nostalji terimi geg¢miste birgok yazar tarafindan spesifik bir hastalik ve
genellikle act bir his olarak ge¢mise duyulan 6zlem hissi olarak tanimlanmustir.
1980'lerin sonunda ve 1990’11 yillarda, nostalji kavrama tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek
amaciyla kullanilmaya baslanmis ve pazarlama arastirmacilar1 oncelikle Baby-
Boomer jenerasyonuna odaklanmigtir. Bu konuda onemli aragtirmalar, Rutgers
Universitesi ve Columbia Universitesinde Havlena, Susan Holak, Robert Schindler,
Barbara Stern ve Morris Holbrook gibi arastirmacilar tarafindan yapilmistir (Davis,
1979).

Yasamda karsilagilan belirli doniim noktalar1 ve yeni baslangiclara adim atmak
gecmisin 6zlemle anilmasina sebep olabilmektedir (Holbrook, 1993). Nostalji kisilerin
geemisiyle bugilinii arasinda bag kurduklari, mutlu olduklar1 donemin bugiine
yansimast bir simgesi olmaktadir. Nostalji, kisilerin deneyimlerine, ge¢mis ve
atalarinin deneyimlerine de dayanabilir. Bu nedenle nostalji Davis’ e gore kisisel
deneyim ve dolayli deneyim olarak iki farkli sekilde siniflandirilmistir. Kisisel
deneyim kisinin kiiltiirel etkinlik ve olaylar sonucunda olusan anilarina bagli olan
deneyimleridir. Dolayli deneyim ise i¢inde bulunulan ¢evredeki kisiler, kitaplar ya da

diger araglardan kazanilan deneyimleri ifade etmektedir (Davis, 1979).

Holak ve Hevlena ise nostalji kavramini kisisel nostalji, kisilerarasi nostalji,

kiiltiirel ve canlandirilmis nostalji olarak dort boyutta incelemistir.

e Kisisel Nostalji: Kisilerin gegmisteki yasanmisliklartyla dogrudan iliskili
olan nostalji tiirlinli ifade eden bir kavramdir. Kisilerin gegmisini animsatma
hissi ile karakterize edilmektedir. Ornegin, kisilerin genglik yillarinda tekrar
tekrar dinledigi bir miizik tiiriinii yillar sonra yeniden duydugunda hissettigi

duygu durumunda ortaya ¢ikan nostalji tiiriidiir (Ceber, 2018).



e Kisileraras1 Nostalji: Kisilerin iginde bulundugu c¢evredeki kisilerle
yasanmis olan deneyimleri sonucunda kisileraras1 nostalji kavrami ortaya
¢ikmaktadir (Morgiil, 2017). Bu deneyimler kisilerin bir arada vakit gecirdigi
ailesiyle yasadig1 anlardan, 6rnek alinan gruplardan ve arkadas ¢evresinden
kazanilan deneyim ve anilardan meydana gelmektedir. Ornegin, kisiler arasi
nostalji gocugun, ailesinin anlattig1 hikayeyi hatirlamasi ve bunun sonucunda

0 zamana duydugu 6zlem aninda ortaya ¢ikmaktadir (Aysuna, 2016).

e Kiiltiirel Nostalji: Bir kiiltiire ait olaylar ve yasanmugliklar o kiiltiiriin
insanlariin duydugu 6zlem, kisilerde nostalji duygusunu olusturabilmektedir

(Baker ve Kennedy, 1994).

e Canlandirilmis Nostalji: Glinliikk yasamdan uzak ge¢misteki idealize edilmis
bir zaman dilimine kagma istegi olarak ifade edilmektedir (Stern, 1992).
Nostaljinin hissedilebilmesi i¢in ge¢misle ilgili dogrudan yasanmishigin ifade
edilmedigi, kisisel olarak yasanmamis bir ge¢mise karst 6zlem duyulmasi

durumunu ifade etmektedir (Baker ve Kennedy, 1994).

Gilinlimiizde miisteri bagliliginin ve miisterilerin uzun vadede elde tutulmasinin
saglanmasi ayrica dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi noktasinda nostalji
pazarlamasi biiylik Oneme sahiptir. Nostalji olgusuna pazarlama acisindan
bakildiginda, nostalji tiiketicilerin yasanmigliklariyla ortaya ¢ikan, giinimiizde de
etkisini  siirdiiren, Uriin ve hizmet secimlerinide etkileyen bir duygudur.
Yasanmisliklar; kisilerin kendilerini anlamlandirmasinda ve diger kisilerle ortak
degerler meydana getirilmesinde Onemli bir etkiye sahiptir (Sennett, 2010).
Yasanmugliklarla birlikte her alanda nostalji giindeme gelmektedir. Nostaljinin
hissedilmesiyle birlikte kisi yeniden gegmise donerek o giin hissedilen hiiznii ya da
mutlulugu yeniden yasayabilmektedir (Hwang ve Hyun, 2013). Ornegin, gecmiste
dinlenilen bir miizigin glinlimiizde dinlenilmesi genglik donemlerine iliskin
duygularin yeniden hissedilmesini saglayabilir. Gegmise ait miicevherler, oyuncaklar
vb. esyalar nostaljinin hissedilmesindeki araglardan birkacidir (Havlena ve Holak,
1991). Antik esyalar satan magazalar, miizik sektorii, eglence ve film sektorii gibi
birgok sektorde nostalji pazarlamasindan yararlanilmaktadir. Bu sektorlere ek olarak
hizmet sektorlerinde de nostaljinin etkileri gézlemlenmektedir. Bu alanda 6zellikle

kafe ve restoranlarda nostaljik atmosfer olusturma cabalar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu



alanda verilebilecek drneklerden bir tanesi “Big Yellow Taxi Benzin” isimli kafelerdir.
Bu kafelerde klasik model araba dekorlari, eski donem film aktor resimleri gibi kisileri

gegmise siiriikleyen dgelerden faydalanilmaktadir (Aysuna, 2016).

1.2.1. Nostaljiyi Yeniden Giindeme Getiren Gelismeler

Gecmiste yasanilan gilinlerin simdi yasanilan anlardan daha iyi olduguna
inanilmas1 ve ge¢cmise 6zlem duyulmasi nostaljinin yeniden giindeme gelmesindeki
etmenlerden bir tanesidir. Son zamanlardaki yapilan ampirik ¢aligmalar, nostaljik
duygularin kisilerin arkadaslariyla, aileleriyle ve sevdikleriyle olan yaganmisliklarini
bilmesinin kisiyi gliglendirdigini gostermektedir (Aysuna, 2016). Ayrica gliniimiizde
nostaljiyi besleyen birgok gelisme vardir. Tiketicilerin kimliklerini olusturan
etmenlerde yasanan kopuslar ve kisilerin 6z elestiri ithtiyacinin ortaya ¢ikmasi gibi
gelismeler giderek isletme boyutuna tasmmustir. Isletmeler bu gelismeleri dikkate
alarak tiiketicilerin degerlerini daha ¢ok 6n plana ¢ikartmaktadir (Altuntug, 2011).
Tiim bunlara bagl olarak kisilerde ge¢misi bilme ve kimligini bilme isteginin
olugmasiyla, isletmelerin pazarlama boliimii tiiketicinin kiiltiirel degerlerini ve birgok

etmenleri koruma konusunda ¢aligmalar yapmaya baslamistir (Aysuna, 2016).

1.2.1.1. Tiiketici Kimliginde Yasanan Gelismeler ve Degisimler

Tiiketim toplumu igerisinde yasanilan olumsuzluklarin artmasiyla birlikte
tiikketiciler gegmis degerlerine ve gegmisle olan baglarina sahip ¢ikmaya baglamistir.
O zamanlarda yasanan anlarin daha icten ve samimi oldugunu diistinen kisilerin o
anlara olan 6zleminin artmasi igletmelerin bu alana yonelmesini saglamistir (Altuntug,
2011). Yirmi birinci yiizyil tiiketici profilinde tiiketicilerin davraniglart artik mantiktan
ziyade duygular1 ¢ercevesinde sekil almaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 tercih etme
sebepleri arasinda mantiksal sebeplerden daha c¢ok duygusal sebepleri agir
basmaktadir. Ornegin, tiiketicinin biitcesini asan bir markanin mantik cercevesinde
degerlendirildiginde tercih edilmemesi gerekmektedir, oysa tiiketici markanin
saglayacagi prestij ve sosyal statii gibi nedenlerden Otliri o markaya
yonelebilmektedir. Tiiketici profilindeki bir diger onemli gelismede degisimin nostalji
boyutunda yasanmasidir. Eski zamana gore tiiketicilerin gegmise olan ilgisi artmis
ayn1 zamanda tercihleri de bu dogrultuda sekil almistir. Bunun en 6nemli nedeni

ge¢mise duyulan 6zlemin artmasidir (Aysuna, 2016).



Gilinlimiizde yasanan degisimlere bagli olarak tiiketicilerin bilgiye ulagimi daha
kolay bir hal almis buna bagli olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da degisimden
hizli bir sekilde etkilenmeye baslamistir. BOyle bir ortamda isletmelerin ayakta
kalmalar1 ve rekabet avantaji elde edebilmeleri tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin
dogru ve hizli bir sekilde karsilanmasina baglidir. Giiniimiizdeki tiiketici profilinde
yasanan bir diger degisim kaliteli ve uygun fiyath {irline sahip olmanin yaninda
farklililk meydana getiren iiriinlerinde tercih edilmek istenilmesidir. Isletmeler,
tiikketicilerin bu beklentilerini yerine getirebilmek i¢in iiriine odaklanmak yerine,
tilkketici diislince sistemine yonelmek durumunda kalip nostaljik unsurlara onem

vermeye baslamistir (Dagdas, 2013).

1.2.1.2. Pazarlama Anlayisinda ve Stratejilerinde Yasanan Gelismeler ve
Degisimler

Yirmi birinci yiizyilda kiiresellesmeninde etkisiyle pazarlamanin gevresindeki
hemen hemen tiim sektérde yogun rekabet ortaminin oldugunu gézlemlemek miimkiin
olmaktadir. Rekabetin yogun yasanmasiyla pazara sunulan iiriinler kisa siirede 6mriinii
tamamlamakta ve iriin yasam egrileri uzun olmamaktadir. Tiiketicilerinde
beklentilerindeki degigmeler yeni markalarin ve yeni iirlinlerin pazara sunulmasini
hizlandirmakta ve bu hizl1 yasanan degisimde farkli olabilmek giderek zorlagmaktadir.
Bu noktada isletmeler retro pazarlama gibi yeni pazarlama trendlerine yonelmektedir
(Aysuna, 2016). Pazarlama alaninda yasanan bir diger en 6nemli gelisme; tiiketici
miisteri degerinin marka baglilig1 olusturarak bir 6miir boyu siirmesini saglama
anlayisinin var olmasidir. Bu anlayisla birlikte tiiketicilerin yalnizca bir miisteri olarak
degerlendirilmedigi, tiikketicinin degerleri, ge¢mis ve gelecegin de dikkate alinarak bir
biitiin olarak degerlendirildigi bir anlayisa doniismiistiir. Deger odakli pazarlama
anlayisinda, tliketicilerin yasamis oldugu tiim endise ve ge¢mise duydugu 6zlem
dikkate alinarak iiriin ve deneyimlere yer verilmistir (Giinay, 2009). Yirmi birinci
yiizyillda pazarlamada yasanan degisimler asagidaki tabloda genel bir g¢ercevede

gosterilmistir.



Tablo 2. 21. Yy’ da Pazarlamada Yasanan Degisimler

Sutton ve Klein (2003) Pazarda artan karisikliklarin olmasi.
Piyasada durgunlugun azaltilmas i¢in talebi
artiric faaliyetler yapilmasi.

Yeni teknolojiyle birlikte giderek artan
pazarlama bilgisi ihtiyacinin olmasi.

fleri  seviyelere ulasan teknolojinin
pazarlama alaninda kullanilabilirliginin
arttirilmasi.

Pazarlamada verimlilik ve etkililigin
saglanabilmesi i¢in talebin artirilmasi.
Blythe (2005) Misteri memnuniyetinin ve bagliliginin
onemli  oldugu iliski pazarlamasinin
gelistirilmesi.

Sunulan hizmet kalitesinde iyilestirmelerin
yapilmast.

Pazarlama etigine uygun hareket edilmesi.
Uygulanan pazarlama stratejilerinin yeniden
g6zden gecirilmesi.

Kashani (2005) Teknolojide yasanan degisimlerle,
tiketicilerin Urlinler hakkinda daha bilgili
olmasi.

Rekabetin daha yogun yasanmas.
Pazarlamada yasanan degisimlerin gii¢
kaymasina sebep olmasi.

Degerin 6n planda olmasi.

Brown (2008) Postmodernizmle birlikte ortaya ¢ikan
zorluklar:

Ust gerceklik.

Pargalanma.

Tiiketim ve tiretimin yer degistirmesi.
Zitliklarin bir arada yasanmasi.

Kotler ve Armstrong (2008) Teknolojiyle birlikte pazarlamada yasanan
dijitallesme.

Kiiresellesmenin etkisi.

Etik ve sosyal sorumluluk konularina daha
fazla 6nem verilmesi.

Miisteri memnuniyetinin 6n planda oldugu
pazarlamanin biiylimesi.

Kaynak: Grundey, 2010.

Bu c¢ercevede ele alinan degisimlerin yasanildigi diisiiniildiiglinde retro
pazarlama, tiiketici profilindeki degisime uyum saglayan, yasanan degisimler
karsisinda tiliketicilere yonelik teklifler sunan bir pazarlama anlayisin1 ifade
etmektedir. Retro pazarlamanin diger pazarlama uygulamalarindan fark: genel tiiketici
profilinde meydana gelen degisimlere cevap verebiliyor olmasidir. Retro pazarlama

bu acidan bakildiginda hedef tiiketicisine deger veren, yasanan degisimleri kendilerine
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gore sekillendiren ve boylece basariy1 kazanan isletmeler icin vazgecilmez bir unsur

olabilmektedir (Aysuna, 2016).

1.3. RETRO PAZARLAMA KAVRAMI

Degisimlerin hizli bir sekilde gerceklestigi giiniimiizde, pazar ortaminda ve
tilketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degismeler isletmelerin farkli pazarlama
stratejilerine yonelmesini zorunlu hale getirmistir. Bu noktada marka ve tiiketici
arasinda bag kurmak isteyen isletmeler yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan retro
pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Retro pazarlamanin ortaya ¢ikisinda postmodern
pazarlamanin pazarlamada yerini almasinin da etkisi biiyliktiir (Dagdas, 2013). Retro
kavrami ilk olarak Stephen Brown tarafindan ortaya cikarilmistir. Retro eski olan
geemise doniik olma anlamlarini tagimaktadir. Retro pazarlama ise, ge¢gmise duyulan
0zlem ve tiiketicilerin kendini ge¢misle ifade etmesi, markaya hissedilen yakinligin
yeni teknolojilerle birlikte giiniimiize uyarlanmasi seklinde ifade edilmektedir.
Stephen Brown (2001), eski markalarin yeniden canlanmasinin isletmeciler agisindan
da giderek daha cazip bir segenek haline geldigi bir “Retro Devrim” olarak
nitelendirmektedir (Brown, 2001).

Retro kavramiyla, gegmise duyulan 6zlem ve tiiketicilerin kendini gegmisle
ifade etmesi, markaya hissedilen yakinligin yeni teknolojilerle birlikte gilintimiize
uyarlanmasi ifade edilmektedir. Gegmisteki {irlin veya hizmetlerin yeniden bugiinlere
sunularak kullanilmasi ayrica ge¢miste yasanilan duygularin yeniden yasanmasi
pazarlamada retro terimi ile anlatilmaktadir (Brown, 2001). Retro pazarlama repro,
retro ve repro-retro olarak {izere li¢ kategoride incelenmektedir. Repro ge¢cmiste giizel
olan seylerin giiniimiizde yeniden iiretilmesini ifade eden bir kavramdir. Ornegin,
geemis donemlerde cekilmis olan siyah beyaz bir reklamin yeniden yayimlanmasi
isletmeye cok fazla bir maliyet yiliklemeyecek olup, isletmeye avantaj saglayacaktir.
Repro yaklagiminin diger yaklasimlar igerisinde nostaljiyi en kolay yakalayabilen
yaklasim olmasindaki sebep ge¢mis zamanlarin ilgi ¢ekici olmasit ve
uygulanabilirliginin basit olmasidir (Aysuna, 2016).

Retro, eski ile yeninin ileri teknoloji kullanilarak eski tarz stilinde
birlestirilmesini ifade eder (Merlo ve Perugini, 2015).Volkswagen New Beetle ve
Chrysler PT Cruiser gibi markalar gegmisle yeniden bag kurulmasini saglayan basarili

orneklerdendir. Markalar giiniimiiz teknolojisinin sunmus oldugu imkanlardan
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yararlanarak  gecmisten akilda kalanlar1 yeni performans standartlariyla
birlestirmislerdir (Tekeoglu ve Tigli, 2016).

Repro-retro ise nostaljiden yararlanilarak eskinin yeniden canlandirilmasi ve
iretilmesini  igeren bir kavramdir (Brown, 1999). Retro {iriinler giiniimiiz
teknolojisinin  kullanilmasiyla ge¢misin de izlerini yansitmak iizere yeniden
tasarlanmistir. Ornegin, 1950’li yillarda kullanilan bir mutfak aletinin gériiniimii
giinlimiizde goriiniim olarak ge¢misi hatirlatsa da daha gelismis o6zelliklere sahip

olarak {iretilmektedir (Shields ve Johnson, 2016).

1.3.1. Retro Pazarlamanin Kavramsal Ogeleri

(Calismalarda retro pazarlamayla ilgili dort kavramsal 6geden bahsedilmistir.

Allegory (Marka Hikayesi): Genel olarak sembolik olarak ifade edilen
hikayeler, olaylar ya da eklenen metaforlardir. Cogunlukla reklamlarda basariyla
uygulanmis drneklere rastlamlmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003). Ornegin,
bayanlara 6zel olarak pazara sunulan Malbora markasinin reklam afislerinde bayan
figliriiniin  kullanilarak “Mayis kadar sakin” slogani ile ifade edilmesi bunu
giiclendirmistir. Fakat o donemlerde bayan sigara kullananlarin sayist erkek sigara
kullananlara oranla daha az oldugundan yeniden erkeklere yonelik konumlandirma

yapmiglardir. Bunun iizerine marka erkek kullanicilara 6zel olarak kahraman ve 6zgiir

bir kovboy figiiriinii kullanmistir (Aysuna, 2016).

Arcadia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu): Genellikle ge¢mis diinyalar ve
topluluklarin iitopik duygusu uyandirilmaktadir. Gegmisin bu duygusunun 6zel ve
itopik bir yer olarak algilanmasi retro pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir (Brown vd., 2003). Markalar idealize edilmis ge¢mis olarak son
teknolojinin sihrinden yararlanmaktadirlar. Ornegin, Volkswagen New Beetle pazara
sunuldugunda hipi efsanesi gibi sembollerden yararlanmis, boylece 1960’11 yillarin
pazarlamanin altin ¢ag1 seklinde algi olusturulmaya calisilmistir. 1960’1 yillartyla
0zdeslestirilen hipiler ile marka arasindaki algi glinlimiize yansitilarak idealize edilmis

bir marka topluluguna atif yapilmistir (Aysuna, 2016).

Aura (Marka Ozii): Giiniimiiziin tiiketici kiiltiirinde markalarin orijinal
olmas1 biliyllk ©Onem tasimaktadir. Rakipler karsisinda rekabet avantaj

saglanabilmesinde tek ve benzersiz olmaya c¢alismak son derece Onemlidir.
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Tiiketicinin algiladigi marka unsurlarindan olusan marka 6zii orijinallikle ilgilidir

(Brown vd., 2003).

Antinomy (Marka Paradoksu): Marka paradoksu, markanin kullanim
asamasinda ortaya c¢ikan c¢oziimlenemeyen durumlar olarak ifade edilmektedir.
Teknolojinin hizli bir sekilde gelistigi gliniimiizde kisilerin her seyin daha rahat ve
sakin yasandigi donemlere olan Ozlemleri artmaktadir. Bu paradoks karsisinda
pazarlama alaninda, teknolojiyle birlikte ge¢mise yonelik tiriinlerin kullanimina
yonelik c¢alismalar yapilmaktadir. Ornegin, 1957 yilinda iiretilen Fiat 500
giiniimiizdeki bigcimiyle 1950’li yillara gotiirse de pazarlama iletisiminde geng kesimi
hedef alan, eglenceli ve ekonomik olmasiyla ilgili mesajlar vermektedir (Gokaliler ve

Arslan, 2015).

1.3.2. Retro Pazarlama Uygulamalar1 ile Yeniden Canlandirilmis
Markalar

Gilinlimiizde retro pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlam

isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Retro pazarlamanin 6nemi ve markalar tizerindeki

etkisi giderek artis gosterirken birgok alanda uygulamalarin arttigi goriilmektedir.

Retro uygulamalarin 6rnekleri Diinya’da ve Tiirkiye’de uygulama alanlar1 olarak iki

baslikta ele alinacaktir (Aysuna, 2016).

1.3.2.1. Diinya’dan Retro Pazarlama Uygulamalar1 Ornekleri

Diinya genelinde retro pazarlama uygulamalar1 giderek artis gostermektedir.
Giliniimlizde c¢esitli iilkelerin farkli menseili markalar1 ¢esitli sektorlerde
kullanilmaktadir. Bu uygulamalarin ¢ogunlukla gergeklestigi sektdr otomotiv
sektoriidiir. Fiat, BMW, Chrysler, Ford gibi firmalarin bu alanda bir¢cok oOrnegi
goriilmektedir. Bu oOrnekler arasinda en bilineni Volkswagen Beetle modelidir
(Aysuna, 2016). 1960’11 yillarda kullanilan Bug/Beetle modeli, 1998 yilinda yeniden

tasarlanarak New Beetle yeni adiyla tiiketiciyle bulusturulmustur (Parbasi, 2017).
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Resim 2. New Beetle

Volkswagen Bug modelinden esinlenerek yeniden pazara sunulan New Beetle
modeline; ayarlanabilir direksiyon, CD c¢alar, hava yastiklari, 115 beygir giiciindeki
motor hacmi, saatte 120 mil hiz gibi donanimlarinin eklenmesiyle giiniimiiz
teknolojisiyle uyum iginde olmasi saglanmistir. 1960’11 yillarda tiretilen modeldeki
ozellikler yeni iiretilen modellerin ¢ok altinda olmasindan dolay1 gegmise 6zlem duyan

tiiketiciler igin tirtiniin albenisi yiliksek olmaktadir (Keskin ve Memis, 2011).
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Bir diger yanki uyandiran retro uygulamasi, Fiat markasinin Fiat 500
modelinde yapmis oldugu degisimdir. 2007 yilinda 50. yila 6zel olarak Fiat’mn 1957
yilinda piyasaya siirdiigii 500 modeli, giiniimiiz teknolojisinden yararlanarak yeniden

tasarlanmis ve pazara sunulmustur (Ceber, 2018).

Resim 3. 1957 Yih Fiat 500 Modeli

Resim 4. 2016 Yih Fiat 500 Modeli

2017 yilinda da 60. Yilma 06zel olarak vinil konsolun bulundugu, tarihi

logolarin farkli bdliimlerde kullanildigi ve kaputun iizerine krom tasarimin
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uygulandigr 6zel seri otomobil olarak iiretilen Fiat 500 ilk {tiretilen Fiat 500° e

gonderme yapilmak tizere liretilmistir (Ceber, 2018).

Resim 5. Eski Jaguar Marka Otomobil

Otomotiv sektoriindeki benzer Ornekler cogaltilabilir olmakla son olarak
Jaguar S-Type modeline bakildiginda; Jaguar markasi 1972 yilinda {iretmis oldugu
modelini degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yeniden tasarlayarak

pazara sunmustur (Aysuna, 2016).

Resim 6. Yeni Jaguar Marka Otomobil
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Bir diger retro pazarlama 6rnegi olan “Pepsi Cola Throwback” 2009 yilinda
piyasaya sunulmustur. Sunulan yeni iirin Pepsi’ de 1970’li yillarda kullanilan

ambalaja benzeyen bir ambalaj kullanilmistir (Spaid, 2013).
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Resim 8. Nokia 3310 Klasik Model ve Nokia 3310/2017 Versiyonu

Teknolojik {riinlerdeki retro uygulama Orneklerine bakildiginda Nokia
markasi akla gelmektedir. 2000’11 yillarda ¢okga satilan ve akillarda yer edinen Nokia
3310 modeli, 2017 yili itibariyle {riinde farklilastirma yapilarak, benzer isimle

yeniden pazara sunulmustur (Pmarbasi, 2017).
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1.3.2.2. Tiirkiye’de Retro Pazarlama Uygulama Ornekleri

Tiirkiye’deki retro pazarlama drneklerine bakildiginda uygulamalarin heniiz az
sayida oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte giiniimiizde retro pazarlama
faaliyetlerinde artis olmasiyla birlikte, bu konuya verilen 6nemde artmistir. 1989°da
Fruko’nun gazoz reklamlarinda oynayan “On yiiz bin milyon baloncuk yuttum”
sozleriyle herkesin dikkatini tizerine ¢eken sevimli kizin, 14 y1l aradan sonra yeniden
ayni reklam filmiyle tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi tiiketicilerin gegmisi animsamasini

saglamistir (Keskin ve Memis, 2011).

1 8951{/[1\/

KiIMYAMIZ

TUTUYOR

ATELIER REBUL'U
KESFE CIK

Resim 10. Yeni Rebul Marka Uriin
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Markanin yeniden canlandirilmasinda gegmiste 6nemli bir konumda ve sembol
olan Rebul Lavanta kolonya; klasik kokusu, sisesi ve ambalajinda eskiye bagh
kalinarak giiniimiizde yeniden iretilmistir. Boylece marka mirasi korunarak ve
gecmisin nostaljik 6gelerine bagl kalinarak tiretilen yeni {iriin ¢esitleriyle giinlimiiz

tiiketici istek ve ihtiyaglart dikkate alinmistir (Aysuna, 2016).

Ulkemizde uygulanan bir diger 6rnege bakildiginda Migros’un 57.y1lina 6zel
olarak hazirladigi kampanya dikkat ¢ekmektedir. Uygulanan kampanyada ge¢misten
giiniimiize gelen bazi markalar, 50 yil 6nce tiiketicilere sunulan fiyat ve ambalajla

yeniden tiiketici karsisina ¢gikarilmistir (http://www.dunya.com, 2017).

1.3.3. Retro Pazarlama ve Postmodern Pazarlama Anlayisinin
Karsilastirnlmasi

Retro pazarlama, gecmise yonelik gondermeleriyle farkli bir pazarlama
yaklasimint ifade etmektedir. Geg¢misin yeniden giindeme gelmesi, yeniliklerin
tilkenmis olmasindan ziyade pazarlamanin dinamik yapisindan kaynaklanmaktadir.
Retro pazarlama beklentilerin yiikseltilmesini saglayarak ulasilamayan ve gizemli bir
ortamin olusmasini saglar (Dagdas, 2013). Postmodern kavraminda ise bugiiniin
yasanmasi gerektigi, bunu saglarken de gelecek ve gecmisin bir arada olmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Postmodern bireylerde ayn1 anda bir¢ok seyin bir arada yagsanilmak
istenmesi sonucunda, bu bireylerde gegmis ve gelecegin bir arada yasanilabilir oldugu
algis1 olusmaktadir. Bu bireyler gelecek diisiincesi ve beklentisi sonucu belirsizligin
barindigr bir gelecege baglanilmas1 gerektigini reddetmektedirler. Kisacasi
postmodern anlayista bugiiniin ve ge¢misin her seyden daha 6nemli olmasiyla birlikte,
hangi alanda gerceklesirse gerceklessin ge¢misin ve bugiiniin i¢ ice oldugu bir

tilketimden bahsetmek miimkiin olmaktadir (Yeygel, 2006).
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2. BOLUM: MARKA KAVRAMI BILESENLERI VE SATIN ALMA NiYETI

2.1. MARKA KAVRAMI

Gegmisten gliniimiize dek var olan marka kavraminin 6nemi ancak 20. yy’a
gelindiginde anlasgilmistir. 20. yy’da marka ile ilgili ¢alismalar artmis ve isletmeler
basarili markayr elde etme ve bunu siirdiiriilebilir kilma gibi faktorlere yonelmeye
baslamistir (Farquhar, 1990). Marka, isletmelerin taninirhigini saglayan isaret, sembol,
tasarim ve biitiin bunlarin bilesimden olusan ve bu sayede rakipleri karsisinda avantaj
sagladig1 pazarlamanin temel bir araci olarak ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009).
Bir diger tanimda; marka, yalnizca iireticinin belirtilmesi i¢in tiriinlere sembol veya
isim verilmesi degil, tiiketicinin markay:1 diisiindiiglinde iiriinle ilgili ¢agrisimlar
yaptirabilen nitelikler dizisini ifade eder (Gtlliili, Bilgili, Candan ve Burca, 2013).

Sanayilesmenin ileri seviyelere ulasmasi ve kiiresellesmeninde etkilerinin
bir¢ok alanda kendini hissettirmesiyle birlikte markaya verilen 6nem artmis ve {iriin
cesitliliginde hizli bir artis meydana gelmistir. Dolayisiyla tiiketici istek ve
ihtiyaglarinda da degismeler olup, tiiketicilerin marka tercihleride bu dogrultuda
degisiklige ugramistir. Bu nedenle markanin sahip oldugu 6zellikler {iriiniin tercih
edilebilirligine etki etmekte ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik 5Gneme sahip
olmaktadir (Tiirkay, 2011). Marka yalnizca bir isim, terim, tasarim, sembol veya
bunlarin bir kombinasyonu ile sinirli olmamakla birlikte herhangi bir 6zellikte olabilir.
Marka gorsel 6zelliklerin temasina farkli segenekler eklemekte ve miisteriye iiriiniin

kaynagini isaret etmektedir (Maurya, 2015).

Herhangi bir ismin marka olarak tanimlanmasi miimkiindiir ancak burada
onemli nokta markanin satin alma eyleminin gergeklestirilmesini ve satin alma sonrasi
iliskinin de siirdiiriilmesini saglamasidir. Markanin, tiiketicinin algisinda istek ve
ihtiyaglarinin ~ karsilanabilir olacagin1  yansitmas: gerekmektedir. Tiiketicinin
markadan bekledigi yalnizca istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi degildir, markadan
beklenilen hem ekonomik, hem sosyal hem de psikolojik agidan tatminin saglanabilir
olmasidir (Can, 2007). Marka, iireticilerin ve saticilarin, tiiketicilerin kullanimina
sundugu birtakim 6zelliklerin, markanin sagladig1 yararin ve hizmetlerin siirekli olarak
saglanacagiyla ilgili vaatleri igeren, tiiketiciler tarafindan farkli anlamlar yiiklenebilen
bir kavramdir. Tiiketicilerin triinlere yiikledigi farkli anlamlar su sekilde ifade

edilebilir (Kotler, 2000):
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Nitelik: Markanin, {irinin bir takim niteliklerini ¢agristirmasidir. Bu
niteliklerin bazilar1 ya da birgogu markanin reklamlarinda gosterilmektedir.
Fayda: Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken, iriiniin niteliginden
ziyade sagladig1 fayday1 goz oniinde bulundurur. Burada nitelikler islevsel ve
duygusal fayda olarak goriilmektedir.

Deger: Markanin, satin alan kisilerin degerlerini yansitmasiyla ilgili bir
kavrami ifade etmektedir.

Kisilik: Markanin, gercek veya ulasilmak istenilen 6z imaj1 ile tiiketicilerin
markayla kurmus oldugu duygusal bagi ve bu 6geler arasindaki iliskiyi ifade

eder.

2.2. MARKANIN OZELLIKLERI
Isletmelerin kiiresellesmeyle birlikte degisimin ¢ok hizli gerceklestigi rekabet

ortaminda varligini siirdiirebilmesi i¢in tiiketici istek ve ihtiyaclarini1 dikkate alarak

farkli ve dikkat ¢ekici tirlinleri piyasaya sunmasi gerekmektedir. Ancak bir¢ok isletme

heniiz {liretim asamasindayken rekabet edemez duruma gelir. Baslangi¢ asamasinda

tiriine dogru kimlik kazandirilmadan talebin yiiksek olmasini beklemek, isletmeler i¢in

sikintt olusturabilmektedir. Bu nedenle {iriinlin pazara sunulmadan 6nce, marka

isminin dogru segilmesi gerekmektedir. Iyi bir marka isminin tasimasi gereken

ozellikler su sekilde ifade edilebilir (Cemalcilar, 1994):

Marka ismi anlagilir, ifade edilisi kolay ve hatirlanabilir olmalidir.

Uriin ve marka ismi birbiriyle uyumlu olmalidir.

Marka ismi olusturulurken 6zel ve genel isimlerden olusmamasina dikkat
edilmelidir.

Secilen marka ismi genis bir yelpazeyi igermeli ve eklenecek olan yeni
tirtinlere kolaylikla uygulanabilir olmalidir.

Yasalara aykirt marka ismi kullanilmamalidir.

Her dilde sdylenebilir olmasina dikkat edilmelidir. Diger dillerde kotii anlam
cagristirmamasina dikkat edilmelidir.

Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun nitelikte olmalidir.

Reklam araglariyla kolay uygulanabilir olmas1 gerekmektedir.

Markaya ve tirliniin 6zelliklerine iligkin bilgiyi icermelidir.

Yaniltict olmamalidir.
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Diger marka isimleri arasinda farkli ve ayirt edilebilir 6zellikte olmasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerde iyi bir etki birakan markanin 6zelliklerini su sekilde siralamak

miumkindiir;

Giiclii bir marka tiiketicilerin markaya karsi baglilik duymasim1 ve giliven
duygusunun olusmasini saglamaktadir (Cimen, 2009).

Iyi bir marka isletmelerin rekabet ortaminda farklilasmasini saglayarak
varligmi siirdiirebilmesini saglar (Cif¢i, 2006). Ornegin, tiiketicilerin cep
telefonu ihtiyaglar1 Dbirbirine benzer O6zellikler gostermektedir. Ancak
isletmeler oncelikle cep telefonlarin1 markalastirmakta daha sonra tiriine farkl
ozellikler ve yenilikler getirerek rakipleri arasinda farklilagsmaktadir. Boylece
markanin tercih edilebilirligi artmaktadir (Saglam, 2016).

Marka, isletme ve tiiketici arasinda iliskinin kurulmasini saglar. Tiiketici ile
iligkisinin yiiksek oldugu bir isletmenin sunmus oldugu marka, isletmenin ayirt
edilebilirligini ve tercih edilebilirligini saglayarak prestij kazanmasini
saglamaktadir (Ozgiiven, 2010).

Marka, iiretici ve tiiketici arasindaki baglantiy1 sagladigi i¢in pazarlama

faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir (Blythe, 2001).

2.3. MARKA KAVRAMI BILESENLERI

Marka kavrami bilesenleri ¢ercevesinde marka imaji, marka degeri, marka

bilinirliligi, marka giliveni, marka kisiligi, marka kimligi ve marka baglilhig:

kavramlarina deginilecektir.

2.3.1. Marka Degeri

Marketing Science Institute’in 1991 yilinda yaptiklar1 ¢aligmaya gore, marka

degerinin pazarlama alaninda 6nemli bir yerinin oldugu diislincesine varilmstir.

Marka degeri kavraminin 6zellikle 1998 y1l1 ve bunu takip eden yillarda 6nemi giderek

artmistir. Marka degeri isletmelerin rekabet ortaminda avantajli konuma ge¢mesine

olanak tanimaktadir. Ciinkii giiclii bir markaya sahip isletmeler pazarda sahip olduklar

pay ile yiiksek kar pay1 elde ederek tirtinlerini satabilmektedir (Kocaman ve Giingor,

2012). Marka degeri; markalarin sahip olduklar1 tiim varliklarin toplamini ifade

ederken ayrica marka farkindaligini, markadan etkilenmeyi, markaya duyulan giiveni,
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markayla iliskili ¢agrisimlari, marka imajim1 ve marka bagliligin1 kapsamaktadir
(Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). Bir baska tanimda marka degeri, bir markanin adini,
simgesini ve isletmeye ya da isletmenin miisterilerine sunulan degerin artmasini ya da
azalmasmi saglayan tiim faktorler olarak ifade edilmistir (Sabanci, 2016). Marka
degerinin, tiiketicilere ve isletmelere bir takim faydalari vardir.  Marka degeri,
tilkketicinin satin alma karar siireclerinde markaya giiven duymasini saglamaktadir.
Marka degerinin algilanan kalite ve marka kimligi ile biitiinliigli sonucunda miisteri
tatmini ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani1 sira yeni misterilerin dikkatinin ¢ekilmesi ve
onlara ulagilmasi ayrica mevcut miisterilerinde elde tutulmasi saglanmaktadir (Ciftci,
2006).

Marka degerinin yapisal ve eklenen deger olarak iki tiirlii degerle ifade
edilmesi miimkiindiir. Yapisal deger; iriin, fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte
Olgiilen degerini ifade eder. Eklenen degerleri ise Interband Group, asagida ifade
edildigi sekilde degerlendirmektedir (Karaduman, 2017):

e Markanin pazardaki sahip oldugu pay ve marka siralamasindaki
stirdiiriilebilirligi

e  Uriin kategorisindeki istikrar

e Uluslararasi kazanilan nitelik

e Pazar egilimlerinin olmasi

e Reklam ve promosyonel destegin olmasi

e Markanin iinii

e Yasal koruma

2.3.2. Marka imaji

Marka imaj1 kavrami, satin alma siirecinin her asamasinda etkisi olan bir
kavrami ifade etmektedir. Tiiketicinin ihtiyaclari dogrultusunda tiiketicinin algilarinda
olumlu bir yere sahip olan marka imaj1, hem ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda hem de satin
alma siirecindeki karar1 etkilemektedir. Bunun yani sira, satin alma sonrasinda
tiiketicinin tatmin olmasina da etki etmektedir (Erdil ve Basarir, 2009). Hsieh, Pan ve
Setiono’ ya gore, basarili bir marka imaji, tiiketicilerin tatmin olmasini saglayan
ihtiyaclarin tanimlanmasini ve markanin rakiplerinden farkli olarak algilanmasini
saglar (Hsieh, Pan ve Setiono, 2004). Boylece tiiketicilerin markay1 yeniden satin alma

thtimali artar. Reynolds’a gore imajin tiiketicilerin izlenimleri dogrultusunda secilen



23

ve bir kag izlenim iizerinde gelistirilen zihinsel bir yap1 oldugu; ayrica imajin tiiketici
izlenimlerinin detaylandirilmasi, renklendirilmesi ve siralanmasi sonucunda ortaya
ciktig1 belirtilmistir (Reynolds, 1965). Keller ise marka imajin1 markanin, tiiketicinin
zihnindeki olusan marka ¢agrisimlarinin marka hakkinda yansittigi algilar olarak ifade
etmigtir (Keller, 1993). Marka imajinin ortaya ¢ikmasinda {iriin, tiiketici ihtiyaglar1 ve
tilketici degeri gibi tiiketiciyle ilgili bir takim 6nemli unsurlar vardir. Bu 6nemli
unsurlar tiriinlerin tiiketiciye saglamis oldugu faydalar disinda farkli anlamlar1 da ifade
etmektedir (Can, 2007). Marka imaj1, markanin olusturdugu ¢agrisimlarin zihinde yer
almasiyla tiiketiciye yansitilan marka ile ilgili olusan algi sonucunda meydana
gelmektedir. Bu ¢agrisimlar bes temel madde ile ifade edilebilir (Eru, 2007):

e Nitelikler: Markanin, tiiketicilerin zihninde bazi niteleyici 6zelliklerle
cagrisim meydana getirmesidir. Ornegin, Mercedes markas1 denildiginde
tilkketicinin zihninde {irliniin saglam ve dayanikli yapida olmasi ayrica {iriiniin
pahali bir fiyatta satisinin olmasi canlanmaktadir.

e Yararlar: Markanin, sahip oldugu niteliklerin yani sira iriiniin saglamis
oldugu yararlarinda tiiketicinin zihninde canlanmas: gerekmektedir. Ornegin,
Mercedes marka otomobile sahip olmanin, kullanicisina prestij saglamasinin
yaninda iyi bir performansa sahip olmasi da iirliniin tercih edilirligini
artirmaktadir.

o Igsletme degerleri: Marka, isletmenin degerlerini yansitacak bigimde
olmalidir. Mercedes markasinin iyi organize olmus ve yenilik¢i bir yapiyi
yansitmasi 6rnek olabilir.

e Kisilik: Marka, markay1 satin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini yansitmalidir.
Ornegin, Mercedes’in orta yas grubunun daha ¢ok dikkatini ¢ekmesi, ciddi,
diizenli ve otoriter bir kisiligi yansitmasi diistiniilebilir.

e Kullanicilar: Markanm, kendisini tercih edecek tiiketicilerin profilini
yansitmasidir.

Marka imaj1, pazarlamada onemli bir kavrami ifade etmekle birlikte giiclii
markalarm etkileyici bir bileseni olarakta goriilmektedir. Iyi bir marka imajima sahip
olan marka, rekabet ortaminda rakiplerinden farkli olabilmekte ayrica tiiketicinin
zihninde olusan imajla yiiksek kalite algisi olusturabilmektedir (ilban, Akkilic ve
Yilmaz, 2011). Marka imaji ile ilgili asagida ifade edilen ii¢ 6geden bahsedilmektedir.
Bu 6geler (Demir, 2006):
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e Bilgilenme Diizeyi: Yasanan teknolojik degisimler ve egitim seviyesinde
meydana gelen degisimler sonucunda tiiketicilerin bilgi diizeyinde farkliliklar
olusmasi satin alma kararlarinin degisimine yol agmaktadir.

e Sahip Olunan Yargilar: Tiiketicilerin zihninde var olan bilgiler disinda hangi
kaynaktan geldigi bilinmeyen kisiler, konular ya da nesnelere yiiklenen
degerler vardir. Sahip olunan bu yargilar {iriinii algilama ve yorumlama
siireclerinde belirleyici etkiye sahip olmaktadir.

e Olanak ve Hizmetler: Tiiketicilerin bulundugu sosyal, kiiltiirel, siyasi ve

tarihsel gecmise kadar sahip olunan tiim imkanlar1 kapsamaktadir.

2.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin sahip oldugu belirli 6zellikleri ve bu 6zelliklerin
tilkketicilerin hayatina nasil yansiyacagini gostermelidir. Bir markay1 kisilestirmek,
markanin tiiketicilerin hayatlarinda daha merkezi bir rol oynamasini saglar (Kapferer,
2008). Marka kisiligi, insanlarin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, duygular ve algilar
gibi birtakim 6zelliklere, markalarin da sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Boylelikle markalar, cinsiyete, yasa, toplumsal degerlere ve ekonomik siniflara gore
degerlendirilebildigi gibi; sicak, soguk, duyarli, neseli gibi birtakim kisilik
ozellikleriyle de degerlendirilebilmektedir (Can, 2007). Ornegin, “Marlboro Light”
bir diger “Marlboro” ile karsilastirildiginda daha ¢ok kadin tiiketicilere yonelik iiriin
olarak algilanmaktadir (Sabanci, 2016). Tiiketicilerin, markanin kisiligine yonelik
tanimlamalar1, markaya kars1 duydugu algilar ve tutumlarin yansimasi seklinde ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler, kendilerinde olmasini istedigi 6zellikleri kullandig1 marka ile

gostermektedir (Toksar1 ve Inal, 2012).

2.3.4. Marka Kimligi

Marka kimligi bir isletmenin rakipleri karsisinda farklilasmasini saglamak igin
olusturulan ya da devam eden, isletmenin deger ve stratejisini yansitan ¢agrisimlardir
(Hubanic ve Hubanic, 2009). Kavramin belirttigi gibi, marka kimligi bir isletmenin
nasil tanimlandigidir.  Bu marka kimliginin tutarlilii kiiltlir, vizyon, kisilik,
konumlanma, sunumlar, iligkiler ve diger anlam gibi 6zellikleriyle sekillenmektedir

(Mindrut, Monalica ve Roman, 2013).
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Janonis ve Virviliate’ye gore (2007), marka kimligi, markanin anlamli ve
benzersiz kilinmasini saglayan her sey olarak ifade etmektedir. Marka kimligi, bir
markayr konumlandirma ve stratejik yaklasimi tesvik etme olanagi sunmaktadir.
Marka kimligi, markanin amag¢ ve anlaminin anlasilmasini saglamaktadir. Markanin
rekabet ortaminda varligin1 devam ettirebilmesi ve biiylimesini siirdiirebilmesi igin
giiclii bir marka kimligine sahip olmasi gerekmektedir. Marka kimligi isletmeye
pazarlama faaliyetlerinde Onemli avantajlar saglamasimnin yaninda markanin

tiiketicinin zihninde hatirlanabilirligini de saglamaktadir (Biiyiikyavuz, 2008).

2.3.5. Marka Giiveni

Gilinlimiizde, yasanan yogun rekabet ortaminda isletmelerin varligini
stirdlirebilmesi ve markalarin pazarda uzun stire kalabilmesi giderek zor hale gelmistir.
Isletmeler bu noktada tiiketici ile olan iliskilerini saglam temellere dayandirmali ve
markaya giiven duyulmasini saglamalidir (Lau ve Lee, 1999). Bu nedenle, tiiketicilerin
isletmeyle baginin olusturulmasinda markalar 6n planda olmaktadir (Zboja ve
Voorhees, 2006). Bu noktada marka giiveni kavraminin tanimina bakildiginda;
tiiketicinin markanin belirtilen islevini ortalama olarak yerine getirebilme kabiliyetine
giivenme istekliligi olarak ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka
giiveni, tliketicilerin markaya duyduklari inan¢ ile markaya karsi olan olumlu
beklentilerini de ifade eder (Luk ve Yip, 2008). Bir diger tanim ise tiiketicilerin,
markanin bir igi yapabilecegi yetenegine inanmasi seklindedir (Jin ve Lee, 2010).
Marka giiveninin olusturulmasinda, tiiketici istek ve ihtiyaclariin karsilanmasi ve
bunun sonucunda tatmin olmak istemeleri igletmelerin unutmamasi gereken bir
gercektir. Ancak, giiven duygusu, miisteri tatmininin siirekliligi halinde ortaya
cikmaktadir (Ballester ve Aleman, 2001).

Giinlimiizde isletmeler i¢cin 6nemli bir konumda olan tiiketicilerin, isletme ile
iligkilerinin temelinde giiven duygusu vardir (Power, Whelan ve Davies, 2008). Marka
bagliliginin olusturulmast disinda markaya duyulan giiven, tiiketicilerin marka
bagliliklarin1 da olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler gliven duyup satin aldiklar
tirtinleri ¢evresindeki kisilere de anlatmakta ve onermektedirler (Sichtmann, 2007).
Isletmeler tiiketiciler {izerinde giiven olusturabilmeyi su sekilde kategori etmislerdir

(Saglam, 2016):
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e Markaya gliven duyulmasinin saglanmasi

e  Uriinlere giiven duyulmasinin saglanmasi

e Isletmeye giiven duyulmasinin saglanmasi

e Uygulanan pazarlama stratejilerinde giiven duyulmasinin saglanmasi
e Bagli bulunulan sektore yonelik giiven duyulmasinin saglanmasi

Marka duyulan giivenin 6nemi kisaca su sekilde maddelendirilebilir (Yildiz,

e Tiiketicilerin markayi tercih etmesinde duyacagi risk minimum seviyede olur.

e Tiiketicilerin Uriinii siirekli tercih etmesi sonucu marka baglilig1 ortaya ¢ikar

ve bu durum isletme ile tliketici arasinda uzun siireli iliskiye katki saglar.
e  Uriiniin pazarlama maliyetlerinin diigmesini saglar.

e Markanin, {iriin ve marka gelistirmesine imkan tanir.

Tiiketici ve marka arasinda olusan giliven degisiklik gosteren bir siiregtir. Bu
nedenle, giiven olgusunun ge¢mis deneyimlere bagli sekillenip gelecekteki olaylarla

farklilasacagi goz oniinde bulundurulmalhidir (Turgut, 2014).

2.3.6. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketici se¢im kararinda 6nemli bir faktordiir. Marka
bilinirliligi kavrami; markanin, tiiketicilerin zihninde meydana getirdigi izlerin giicii
olarak marka taninirligin1 ve markanin hatirlanmasini igermektedir (Kirdar, 2005).
Markanin taninir olmasi, rengi, olgiisii, sekli ve ambalaj gibi fiziksel 6zellikleri de
icermektedir. Bu nedenle marka taninirhigs; iiriin tasarimindan, ambalaja, logodan ve
sembole birgok gorsel arag ile dogrudan iligkilidir. Marka bilinirliginin iligkili oldugu
bir bagka onemli kavram olan marka hatirlanmasi ise, markaya iliskin bir ipucunda
tilketicilerin -~ onceki  bilgilerinden yararlanabilme yeterliligi olarak
tanimlanabilmektedir  (Gokalp, 2009). Marka bilinirligi, marka degerinin
belirlenmesinde etkili olan faktorlerden biridir. Tiiketiciler satin alma islemini
gerceklestirirken tanimadigr bir markayi tercih etmeyeceginden Otiirli, Oncelikle
markanin tiiketici tarafindan fark edilmesi gerekmektedir (Karaduman, 2017). Giiglii

bir markaya sahip olabilmenin ilk sarti, markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesinin



27

saglanmasidir. Aaker’e gore marka bilinilirliginin seviyeleri su sekilde gosterilebilir

(Aaker, 2009):

Akla Tk
Gelen Marka
Olma

[ Markay1 Hatirlama ]

[ Markayr Tanmima J

Markadan Habersiz Olma

Sekil 1. Bilinilirlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009.

Bilinirlilik pramidinin en alt basamag1 olan markadan habersizlik, tiiketicilerin
markadan haberdar olmadigi asamadir. Bir sonraki agama olan markay: tanima,
yardimli hatirlama testine dayanmaktadir. Markay1 tanima asamasinda birgok marka
isimleri tiiketiciye sOylenmekte ve tiiketicilerden daha once duyduklari markayi
soylemeleri istenmektedir. Verilen cevaplar dogrultusunda marka ve iriin sinifi
arasinda baglantt olmast beklenmektedir. Bu baglantinin  gii¢lii  olmasi
gerekmemektedir. Bir diger basamak olan markay1 hatirlama, tiiketicinin bir {iriin
sinifinda yer alan bir markay1 séylemesi istenmektedir. 11k akla gelen marka kisinin
zihninde diger markalardan daha 6nemli konumdadir. Bir sonraki agama olan akla ilk
gelen marka olma, markanin soru sorulan kisilerin aklinda kalan tek marka olmasiyla

0 markanin egemen bir marka oldugunu igermektedir (Aaker, 2009).
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2.3.7. Marka Baghh@ Kavram

Degisimin hizli bir sekilde gerceklestigi giiniimiizde pazara sunulan {iriin ve
markalarda da degisim g6zlemlenmektedir. Her yeni tiriin ve yeni marka, pazardaki
rekabet ortaminin giderek daha fazla artmasina neden olmaktadir. Rekabetin yogun
oldugu bu ortama uyum saglayamayan markalarin yeni markalar karsisindaki kar
payinda da azalis meydana gelmektedir. Bu durum karsisinda tiiketicilerle uzun siireli
bag olusturan markalar rakipleri karsisinda avantajli konuma gelmektedir (Firat ve
Azmak, 2007). Marka bagliligi, yogun rekabet ortaminda uzun siireli tiiketici
iligkisinin ortaya ¢ikabilmesi adina isletme ve marka icin biiyilk 0neme sahip
pazarlama araglarindan biridir (Torlak vd., 2014). Baghlik, markaya, isletmeye veya
hizmete kars1 duyulan olumlu egilimler olarak ifade edilmektedir (East, Gendall,
Hammond ve Lomax, 2005).

Baglilik kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmis ve marka bagliligi

kavramu ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir.

Brown, marka bagliligi kavrammi: “Ge¢mis satin alimlar sonucu olumlu
tecriibelerle elde edilen ve markanin tekrar satin alinmasinin kasith egilimi” seklinde

aciklamigtir (Brown, 1952).

Selnes, marka bagliligi kavramini: “Tiiketicilerin daha onceden satin alma
davranisinda bulundugu ve kullandiklar1 bir markayi satin alma davranigini siirdiirme

egilimi” olarak ifade etmistir (Selnes, 1993).

Oliver, marka bagliligi kavramini: Onceden tercih edilen iiriin ya da hizmetin
gelecekte de siirekli olarak yeniden satin alinmasi ya da tercih edilmesidir, seklinde
ifade etmistir (Oliver, 1997).

Chaudhuri ve Halbrook marka bagliligi kavramimi pazarlama agisindan su
sekilde aciklamigtir: “Tiiketicilerin bir markay1 rakiplerin her tiirlii girisimleri

karsisinda tercih etmeye devam etmesidir” (Chaudhuri ve Halbrook, 2001).

Kotler marka bagliligi kavramini: Memnun kalmis bir miisteri i¢in en iyi

reklam aracidir, seklinde ifade etmistir (Kotler, 2003).

Wood marka baghligi kavramimi: Bir ya da daha fazla marka tercihi
icerisinden, psikolojik etkilere bagli olarak bir markaya karsi uzun siire gosterilen

davranigsal durum olarak tanimlamistir (Wood, 2004).
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Aaker’in marka baglilig1 kavramini tanimlamasi: Miisterinin markaya duydugu

dostluk derecesi seklindedir (Aaker, 2008).

Odabas1 ve Baris ise marka bagliligini: Tiketicilerin markaya hissettikleri
olumlu duygularin, baglilik gdsterdigi markayr bir bagka markadan daha sik satin

almasini ve markanin daha uzun siire kullanilmasini ve satin siirekliligini gostermesi

seklinde agiklamigtir (Odabasi ve Baris, 2003).

Marka bagliligindan bahsedilebilmesi i¢in bazi sartlarin gergeklesmesi
gerekmektedir. Bu sartlar (Jacoby ve Kyner, 1973):

e Marka bagliligi rastlantisal olarak degil, davranigsal bir tepki olarak ortaya
cikmaktadir.

e Psikolojik siirecin bir iglevi olarak goriilmektedir.

e Baglilik belirli bir zamanin gegmesinin ardindan kendini gostermektedir.

e Karar verme siireci bir birim tarafindan gergeklesmektedir.

e Bir ya da daha fazla markanin olmasi seklinde ifade edilmektedir.

Marka baglilig1, marka i¢in deger ifade etmesinin yaninda; markanin biiyiimesi
ve gelismesinde de biiyiik 6neme sahiptir (Tingir, 2006). Marka bagliligi, miisterilerin
markaya kars1 olan baghiligmin 6l¢timii seklinde ifade edilebilmektedir. Bu 6l¢iimle
birlikte igletmenin iiriiniin fiyat1 veya 6zelliginde bir degisiklik yapmasiyla, miisterinin
tercih etmis oldugu bir markadan digerine gegmesi pek olas1 goriilmemektedir (Aaker,
2009).

Marka bagliliginin ortaya ¢ikmasinda tiiketicilerin bir markay: satin almak
istemesi yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin markayi tercih etmelerinde, farkli zaman
dilimlerinde satin alma islemini tekrarlamasi gerekmektedir. Marka bagliliginin kime
ait oldugunun tespit edilmesinde, markayr tercih eden ve satin alma islemini
gerceklestiren kisinin yaninda, markanin satin alinma kararin1 kimin verdigi de
onemlidir. Marka baghiliginin olusmasindaki nedenlere ve psikolojik unsurlara
bakildiginda, hangi markanin kim tarafindan satin alinacagina karar verildiginin tespit
edilmesi birinci Onceliktir. Tiiketiciler satin alma karar siire¢lerinde markalar1 ¢esitli
yonlerden birbiri ile kiyaslamakta ve buna bagli olarak degerlendirme yapmaktadirlar.
Bu degerlendirmeler sonrasinda tiiketiciler, baz1 markalari tercih etmekte ve satin alma
karar1 vermekte, bazilarini ise tercih etmemekte ve satin almamaktadir. Bagliligin

olusabilmesi i¢in karar verme siireclerinin ve alternatiflerin degerlendirilmesi
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gerekmektedir. Olusan marka baglhiligi ile birlikte, satin alma davramisi da
gergeklesmelidir. X markasina karsi olumlu bir tutum iginde olan tiiketici X markasini
satin alma kararinda bulunmalidir. Bu durumda tam olarak bir bagliliktan soz
edilebilmektedir. X markasina kars1 pozitif bir tutum i¢inde olan bir tiiketicinin diger
bir markay1 satin almasi durumunda marka bagliligindan bahsedilemez (Jacoby ve
Kyner, 1973).

2.3.7.1. Marka Baghhginin Onemi
Tiiketicilerin markaya bagliliginin 6nemi ve isletmeye sagladigi avantajlar su

sekilde siralanabilir:

e Isletmenin fiyat getirilerinin artmasini saglar. Markaya kars1 baglilik gdsteren
tilketiciler baglilik duyduklari marka i¢in daha fazla ticret 6demektedirler.
Ciinkii baglilik duyulan markada diger markalarin sunamayacagi bir deger
algilamaktadirlar. Tiiketicilerin yapilan bazi indirimlerle markadan vazge¢cme
olasiligi daha diisiik olmaktadir (Tepeci, 1999).

e Marka bagliliginin olusmasi, isletmeler ile tiiketiciler arasinda daha uzun
stireli iligkilerin ortaya ¢ikmasini saglar. Boylece isletmenin sunmus oldugu
diger mal ve hizmetlerin satin alinmasi1 daha kolay olmaktadir. Ayrica
tilkketicilerin baglilik duyulan markalari, baskalarina tavsiye etmeleri miimkiin

olmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).
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Pazarlama maliyetlerinin
azalmasini saglar.

N
Ticari gii¢ ve genisleme
—"| saglar.
Marka Baglilig: J
4 )

Rakiplerin saldirilarina
zamaninda karsilik
L verilmesine olanak tanir. )

e N
Marka farkindaliginin

olugmasini saglar.
. J

Sekil 2. Marka Baghhg Faydalar:
Kaynak: Aaker, 2009.

Marka baglilig1, isletmelere ticari tistlinliigiin saglanmasinda karsilasilan, pazar
maliyetlerinin artmasi, yeni tiiketicilerin isletmeye ¢ekilmesi ve rakiplerin
pazarda uyguladig stratejiler karsisinda olusan tehditlere kars1 aninda cevap
verebilme gibi stiinliikler saglamaktadir (Tingir, 2006).

Markalara bagliligin olusmasiyla, yeni iretilen {riinler i¢cin de bu baglilik
stirmektedir. Tiiketicilerin bir markaya kars1 baglilik gostermesiyle birlikte
markanin adini tasiyan diger iiriinleri de tercih etmesi miimkiin olmaktadir. Bu
durum isletmeler i¢in avantaj saglamaktadir. Ayrica markaya baglilik gosteren
tiketiciler markayla ilgili bilgileri 6nemsemekte ve Ogrenmeye acik hale
gelmektedir. Boylece tiiketicilerin diger markalara kars1 bilgi edinme istekleri
olmaz ve rakiplerin ikna gabalari tiiketicileri etkilemez (Odabasi, 1995).

Marka bagliliginin isletmelere sagladig1 avantajlarla birlikte olusturulan marka

baghiliginin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢inde bir takim maddeler 6nem

kazanmaktadir. Bu maddeler su sekilde ifade edilmektedir (Aaker, 1991):

Tiiketicilere yanlis davranilmamasi: Tiiketicileri anlayarak kibar, ilgili ve kaba

olmayan bir sekilde davramilmalidir. Duyarsiz bir bicimde davranilmasi
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tiiketicilerin marka tercihini etkilemekte ve bir bagka markaya gecmesine

sebep olmaktadir.

Tiiketicilerle yakin iligkiler iginde bulunulmasi: Giiglii bir tiiketici kiiltiirtini

benimseyen isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarini daha iyi bilmektedirler.

Tiketici memnuniyetinin  Ol¢lilmesi  ve  yOnetilmesi:  Tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerinin Ol¢lilmesi ve tiiketicilerin duygu, davranis
degisimlerinin tespit edilmesi, marka bagliliginin siirdiiriilmesi agisindan

biiyiik 6neme sahiptir.

Ek hizmetlerin sunulmasi: Tiiketicilerin hi¢ beklemedigi anda karsilastigi {irlin
ve hizmetler tiiketiciler tarafindan olumlu olarak gériilmektedir. indirim ve
magaza karti, kupon kullanimi ve daha sonraki hizmetlerde hata ¢ikmasi gibi
durumlarda tiiketicilerden o6ziir dilenmesi gibi bir takim etkenler marka

bagliliginin siirdiiriilmesinde 6nemlidir (Saglam, 2016).

Marka bagliliginin olugsmasinin ardindan isletmelerin pazarlamayla ilgili

birtakim unsurlara 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu unsurlar su sekilde belirtilmistir

(Palumbo ve Herbig, 2000):

Markalarin tiiketici tarafindan satin alinmasini gerektirecek iyi bir nedenin
olusturulmas1 gerekmektedir. Markalarin tiiketicilerin zihninde iyi nedenlerle
iligkilendirilmesi ve markanin rakipleri karsisinda farklilastirilmasi
saglanmalidir.

Tiiketici profilleri 1yi tanimlanmalidir, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin dogru
anlagilabilmesi i¢in sik sik temas halinde olunmali, promosyonlardan haberdar
edilmeleri saglanmalidir.

Faaliyet gosterilen tim pazarlarda lider konumda olabilmek icin hedefler
belirlenmeli, bu yonde stratejiler olusturulmalidir.

Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem verilmeli bu dogrultuda satig yapilmalidir.

Yapilan tiim satig kampanyalarinda devamlilik ve diizenlilik saglanmalidir.

2.3.7.2. Marka Baghhg: Yaklasimlari

Marka bagliliginin neyi ifade ettigi, neleri icerdigi ve sinirlarinin ne oldugu ile

ilgili konular arastirmacilar tarafindan siirekli tartisilagelmistir. Marka baglhilig

konusunda literatiire bakildiginda kimileri davranigsal goriisii, kimileri tutumsal
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goriisii  kimileri de karma goriisii benimsedigi goriilmektedir (Ugur, 2018).
Tiiketicilerin belirli markalara yeniden satin alma davranisi gostermesi davranigsal
marka baghilig1 olarak ifade edilmektedir. Davranissal marka bagliliginin gercek
baglilik seklinde olustugunu savunan yazarlar, tliketicilerin satin alma davraniglarini
inceleyerek gelecekte tiiketici satin alma davraniglarindaki degisiklik meydana gelip
gelmeyecegini tahmin etmeye ¢alismislardir (Demir, 2011). Kisaca ifade edilecek
olursa davranigsal yaklagima gore marka bagliliginin olusmasinda tiiketicinin satin
alma siklig1 onemli bir etken olmaktadir (Taskin ve Akat, 2008).

Davranigsal yaklasim tiiketicilerin markaya kars1 olusan baghiliginin gelisim
ve degisiminin nasil ve ni¢in oldugunu agiklamada yetersiz kalmaktadir (Dick ve Basu,
1994). Tiiketicilerin belirli bir markaya yeniden satin alma davraniginda bulunmasinin
bir¢ok nedeni olabilmektedir. Olast nedenlerden biri; yeniden satin alma davraniginda
bulunma daha az c¢aba gerektirmekte ve tiiketici karar verme siirecini
basitlestirmektedir. Boylece satin alma davranisginda bulunulan markaya yonelik
olusan baglilik gercek bir baghliktan ziyade siireklilik kazanan ve aligkanlik haline

gelen davranig1 yansitmaktadir (Quester ve Lim, 2003).

Tutumsal yaklasim, marka bagliliginin gostergesi olarak davranigsal
yaklagimin yani sira tutumla ilgili Olgiitlerinde davranis Olgiitli ile birlikte
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Tutumsal yaklasim, tiiketicinin belirli
bir markay1 bilerek ve isteyerek satin almasinin bir baghlik gostergesi oldugu ve
aligkanliktan gerceklesen satin almalarin baglilik olarak degerlendirilmemesi
gerektigini ileri siirmiistir (Huang ve Yu, 1999). Ornegin tiiketiciler fiyat
diisiikliigiiniin olmas1 sebebiyle bir markay: siirekli olarak tercih edebilir. Ama
markanin fiyatinda artis meydana gelmesiyle tiiketiciler bagka bir markaya yonelebilir.
Bu durum sahte marka bagliliginin olustugunu gostermektedir. Gergek marka baglilig
olusan tiiketiciler, markalarin 6zelliklerine daha fazla 6nem vermekte; sahte marka
baglilig1 olusan tiiketiciler ise markalarin yapmis oldugu indirim, kupon gibi
ozelliklere daha fazla 6nem vermektedir. Dolayisiyla sahte marka baglilig1 olan
tilketiciler kullanmakta oldugu markadan kolaylikla vazgecebilmektedir (Usta ve
Memis, 2009). Tutumsal yaklasimda tiiketicinin baglilik derecesi incelenmektedir. Bir
baska sekilde ifade edilecek olursa, tiiketicilerin niyetlerini ve markay1 neden satin
aldiklarini incelemeyi amaglamaktadir. Ancak bu tip 6l¢iimler incelenen davranigin

gercekligini tam olarak aciklayamadigindan sadece tiiketicinin verdigi bilgiler
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dogrultusunda yapilmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009). Genel olarak ifade
edildiginde marka baglilig1 6l¢timleri cogunlukla davranigsal veya tutumsal 6l¢iimler
olarak incelenmistir. Davranigsal baglilikta marka bagliligi, belirli bir zamanda
gerceklesen satin alma davranigsini ele alirken tutumsal baglilikta; markanin diizenli
olarak tercih edildigi, bagliligin oldugu ve marka baghiliginin satin alma niyetlerine

bagl olarak gergeklestigi ele alinmaktadir (Mellens, Dekimpe ve Steenkap, 1996).

Karma yaklasimda da, marka baglihigmnin, tiiketicilerin yasamis oldugu
duygusal ve zihinsel siire¢lerin, davraniga donlismesinin sonucunda meydana geldigi
vurgulanmaktadir. Davranislarin tutumlara yon vermesi sonucunda tiiketici markaya
kars1 satin alma egiliminde bulunmaktadir (Ugur, 2018). Davranigsal ve tutumsal
marka baglilig1 6l¢iim yontemlerini birlestiren karma yaklasimda, tiiketicinin satin
alma sekli ve tiiketiciyi yeniden satin alma davranmisinda bulunmasinda etkili olan

tutumlar birlikte degerlendirilmektedir (Demir, 2012).

2.3.7.3. Marka Baghhgi Dereceleri

Tiiketicilerin bir markaya olan baglanma diizeyleri ayni derecede
gerceklesmemektedir. Her tiiketicinin, markalara baglilik gosterme derecesi
birbirinden farkli olarak gerg¢eklesmektedir (Aaker, 1991). 1952 yilinda Brown
tarafindan ABD’de gerceklestirilen bir panelde yapilan arastirmada, 100 tiiketicinin
satin alma tercihlerine bakilarak, en sik satin alinan markalarin satin alinma
siralamalart (A, B, C, D, E, F....) harfleri kullanilarak dort farkli marka baglilig
derecesi belirlenmistir (Ugur, 2018).

2.3.7.3.1. Tam (Boliinmemis) Baghlik “AAAAAA”

Tiiketicilerin bir¢ok marka alternatifinden yalnizca tek bir markaya kars1 satin
alma davraniginda bulundugu baglilik derecesidir (Taskin ve Akat, 2008).

Tiiketiciler bu asamada markaya tam baglilik duyduklari i¢in bir diger markay1
tercih etme egiliminde bulunmamaktadir. Bu nedenle tam baghilik derecesinde
tiiketicilere sahip igletmeler, rakipleri karsisinda daha avantajli hale gelmektedirler.
Ciinkii bu tiiketiciler aradig1 markanin o magazada olmamasi nedeniyle o marka yerine
bir bagka marka satin almayarak, almak istedigi markay1 bulabilmek i¢in baska

magazalara da bakma davranisinda bulunacaktir (Ersin, 1999).
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2.3.7.3.2. Boliinmiis Baghhk “ABABAB”

Tiiketiciler iki farkli markay: arka arkaya satin alma davranisinda bulunmakta
ve bu siireklilik gostermektedir (Bilgili, Giilliilii, Unal ve Gddekmerdan, 2007).
Boliinmiis baglilik verileri ile isletmeler hangi markalarin kendi markalari ile en
rekabet¢i  oldugunun tespit edilmesinde bilgi verici olmaktadir (Ugur,
2018).Tiiketiciler istek ve ihtiyaglari dogrultusunda A markasini kullanirken, B
markasini da tercih edebilmekte daha sonra yeniden A markasina gegebilmektedir
(Sahin, 2007). Bu baghlik derecesi genellikle hizli tiiketim mallar1 tizerinde
goriilmektedir (Onan, 2006). Oregin, kulland1g1 sabunu kokusundan dolay: tercih
eden tiiketici, diger bir zamanda bagka bir marka sabunun kokusunu begenerek o

markay1 satin alabilmektedir.

2.3.7.3.3. Degisken (Kararsiz) Baghhk “AAABBB”

Bir markaya duyulan baglihigin birden ¢ok sebepten otiirii baska bir markaya
kars1 baglihga donismesidir (Erdil, Tigh ve Kitapgi, 2004). Tiiketici A markasina
baglilik gosterirken, daha farkli ozelliklerin bulundugu veya daha fazla fayda
saglayacagina inandig1 B markasina gegmektedir. Bu tiiketici B markasini tercih edip
kullandiktan sonra yeniden ya A markasim1i ya da bir diger markayr tercih
edebilmektedir (Tiirkay, 2011).

2.3.7.3.4. Rastlantisal Baghhk “AABAAC”

Tiiketicinin siirekli olarak satin alma davranisinda bulundugu marka yerine ara
sira farkli markalar1 da kullanmasi durumudur (Uzunkaya, 2016). Bu grupta yer alan
tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarinin yliksek olmasina ragmen markaya
kars1 tutumlar diisiik olmaktadir. Tiiketici tekrarlayan bir satin alma igerisinde bulunsa
da markaya kars1t duygusal bir baglilik hissetmemektedir (Cati ve Kogoglu, 2008).
Aranilan markanin yenilenmesi durumunda satistan c¢ekilmesi, rakiplerin piyasaya
dikkat ¢eken yeni {iriin sunmalar1 gibi sebeplerden 6tiirii rastlantisal baglilik durumu

ortaya ¢ikmaktadir (Ersin, 1999).

2.3.7.3.5. Bagimsiz Baghlik (Sadakatsizlik) “ABCDEF”
Herhangi bir markaya kars1 bagliligin hissedilmedigi, o anki duruma gore

satista olan markanin tercih edildigi ya da farkli bir durumlardan kaynakli stirekli
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olarak markanin degistirilmesi sonucunda meydana gelen baglilik durumudur (Ugur,

2018).

2.3.7.4. Marka Baghhginin Seviyeleri
Aaker’a gore marka bagliligi cesitli seviyelerde gerceklesmektedir. Bu
seviyeler, tiiketicilerin baglilik seviyelerine gore farkli pazarlama gii¢liigiinii,

uygulanacak ve degerlendirilecek farkli asamalar1 igermektedir (Aaker, 1991).

Kendini Adamis Tiiketiciler

Marka Dostu

Degisim Maliyetli Baglh
Tiiketici

Memnun / Alismus Tiiketici

J

WAV

[ Marka Baglhilig1 Yok }

Sekil 3. Marka Baghhginin Seviyeleri
Kaynak: Aaker, 1991.

Marka Baghhgr Yok: Birinci basamakta markalar arasinda hicbir fark
gormeyen, markalart her zaman degistirme egiliminde olan, her bir markanin
tiiketiciler agisindan esit algilandig1 basamaktir. Dolayisiyla marka bagliligi yoktur

(Cifci, 2006).

Memnun / Ahsms Tiiketici: Satin alinan iirlinden tatmin olan tiiketiciler,
stirekli satin alma potansiyeline sahiptirler. Bu basamakta yer alan tiiketicilerde
aligkanlik s6z konusu olup, Ozellikle bir degisim gerceklestirmek icin caba
gostermezler. Fakat rakiplerden herhangi birisi degisimi destekleyecek sekilde onemli

bir fayda sundugu zaman tiiketici o markaya gegis yapabilir (Tosun, 2014).
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Degisim Maliyetli Bagh Tiiketici: Uciincii basamakta yer alan tiiketiciler,
fiyatta olusan degisimleri yakindan takip eden ve indirim zamanlarinda markay1 satin
alan tiiketicilerdir (Y1ldiz, 2006). Tiiketiciler markadan memnun olmakla birlikte bir
diger markay1 tercih etmek zorunda kaldiginda ortaya ¢ikabilecek olan maliyetlerin
farkindadir. Tiiketiciler ortaya g¢ikabilecek risklere katlanmamak icin yeni markalar
tercih etmektense her zaman tercih ettigi markayr kullanmaya devam etme

davranisinda bulunabilmektedir.

Marka Dostu: Dordiincli basamakta yer alanlar markayi gergekten seven
tilkketicilerdir. Bu tiiketicilerin tercihleri sembol, tecriibelerin kullanimi ya da algilanan
yiiksek kalite gibi unsurlara bagli olarak gergeklesmektedir. Bu basamaktaki
tilketiciler, markanin arkadaslar1 olarak adlandirilmaktadir. Ciinkii satin alma

tercihlerine duygusal davraniglari da eklenmistir (Aaker, 1991).

Kendini Adamis Tiiketiciler: En iist basamakta markaya diiskiin olan
tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiiketiciler igin kullandiklar1 marka biiyiik 6neme sahip
ve gurur vericidir. Bu marka kullanicilarinin kim oldugunun ifade edilmesinde veya
kullanicilarina saglamis oldugu islevsellik nedeniyle ¢ok 6nemlidir. Markaya duyulan
giivenin ¢ok olmasi, kullanilan markanin baskalarina tavsiye edilmesi hatta 1srar1 da
beraberinde getirmektedir. Tiim bu basamaklar her zaman ayn1 durumda

olmamaktadir, durumlara gore degisiklik gosterebilmektedir (Aaker, 1991).

2.4. SATIN ALMA NIYETI

Davraniglar 6nceden olusan niyetler sonucunda meydana geldigi i¢in, tutumlar
niyetleri, niyetler ise davraniglari ortaya ¢ikarmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Niyet, tiiketicinin markay1 satin alma olasilig1 ya da bir marka yerine digerini satin
alma olasilig1 6l¢iilmesiyle belirlenmektedir (Ural, 2009). Tiiketicilerin satin alma
davranisinda bulunmasi i¢in Oncelikle satin alma niyetinin ortaya c¢ikmasi
gerekmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara karsi olusan tepkisini ortaya
koydugu kritik satin alma asamalarindan birisidir. Bu asama {irlin, marka, satin alma
zamani ve alinacak miktarin belirlendigi asamadir (Tek, 1999).

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunmadan once dort asama ortaya
¢ikmaktadir. Bu asamalar; iirtinlerin tercih edilmeden 6nce degerlendirilmesi, tiiketici

tutumlari, tirlin ya da markaya kars1 satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasi ve son olarak
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tiiketicinin satin almay: gerceklestirmesinden olusmaktadir. Oncelikli olarak {iriiniin
degerlendirildigi ilk asamada tiiketiciler {iriinii genel olarak incelemektedir. Ikinci
asamada ortaya ¢ikan tutum, tiiketicinin liriin ya da markaya karsi duygu ve hislerini
icermektedir. Bir sonraki agsama olan satin alma niyeti, tiiketicide olusan {iriinii satin
alma istegidir. Son agamada ise, tiiketicinin istenilen iiriinii satin almasiyla satin alma
siireci tamamlanmis olmaktadir. Ozetle, satin alma davranisi satin alma niyetinin

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Carter, 2009).
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3. BOLUM: LITERATUR TARAMASI

Ciftyilldiz ve Siitiitemiz’in 2007 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici ilgisi,
miisteri tatmini ve marka giiveninin marka bagliligina etkisini arastirmiglardir.
Calismada elde ettikleri verileri, faktdr analizi ve regresyon analizi ile inceleyip;
tiiketici ilgisi, musteri tatmini ve marka giiveni degiskenlerinin marka bagliligina

olumlu etkide bulundugunu tespit etmislerdir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007).

Karalar ve Kiraci’nin 2007 yaptiklar1 calismada tiiketicilerin icecek sektoriinde
bulunan kola igecek tiirlerini tercih etmesinde en ¢ok 6nem verdikleri etkenleri,
tiketicilerin marka baghilik diizeylerini ve marka bagliligimi c¢ikaran 0Ogeleri
incelemislerdir. Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda Cola Turka markasina
duyulan marka baglilik diizeyinin diger markalardan (Coca Cola ve Pepsi Cola) daha
yiiksek ¢iktig1 sonucuna ulasmislardir (Karalar ve Kiraci, 2007).

Sonmez, 2010 yilinda yaptigi ¢alismada genclerin marka bagliligi ve marka
duyarliliklarim1  etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla verileri toplamustir.
Verilerin analiz edilmesi sonucunda genclerin marka bagliligi ve marka duyarlilig:

arasinda olumlu bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (Sénmez, 2010).

Bengiil, 2018 yilinda yapmis oldugu calismada isletmelerin satis sonrasinda
miisterilere sunduklar1 hizmetin, tliketicilerin marka bagliliklar1 {izerinde etkisi olup
olmadigini incelemistir. Verilerin analizi sonucunda, satis sonrasi sunulan hizmetin,
markaya olan baglilik {izerinde dogrudan etkisinin oldugu, montaj ve teknik egitim
gibi hizmetlerin ise markaya duyulan baglilik iizerinde etkisinin olmadigina ulagmistir
(Bengiil, 2018).

Onan, 2017 yilinda yapmis oldugu calismada bankacilik sektoriinde hizmet
kalitesi algisinin marka bagliligr lizerindeki etkisini incelemistir. Toplanan verilerin
analiz edilmesi sonucunda bankalarin sundugu hizmetin kaliteli olarak algilanmasi,

marka baglilig1 izerinde olumlu bir etki meydana getirmistir (Onan, 2017).

Back ve Parks’in, 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismada konaklama sektoriinde
misteri memnuniyeti ve davranigsal marka baglhiligi arasindaki iliskide, tutumsal
marka bagliliginin araci etkisini tespit etmislerdir. Biligsel-duygusal ve arzusal marka
bagliligt asamalarim1 iceren tutumsal marka baghiligi aract degisken olarak
kullanildiginda miisteri memnuniyetinin davranigsal marka baglilig1 {izerine dolayh

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir (Back ve Parks, 2003).
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Beerli, Martin ve Quntina, 2004 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismada yapisal
esitlik modellemesi yardimiyla perakende bankacilik sektdriinde miisteri bagliligina
etki eden faktorleri belirlenmesi i¢in veri toplamiglardir. Yapilan analiz sonucu miisteri
memnuniyetinin ve degistirme maliyetlerinin baglilifa etki eden ana faktorler olarak
tespit edilmistir. Memnuniyetin, degistirme maliyetine gore Oneminin daha fazla
oldugu ve algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin olumlu yonde

oldugu sonucuna varilmistir (Beerli, Martin ve Quntina, 2004).

Starr ve Rubinson, 1978 yilinda yaptiklar1 ¢alismada paketlenmis tiiketici
tiriinlerinde bagliliga gore pazar boliimlemesini analiz etmek ve tiiketicileri
siiflandirmak amaciyla analizler yapmiglardir. Bu analizler sonucunda bir markaya
yonelik baglilik derecesi ile gecerli fiyattaki degisimlere yonelik duyarhilik arasinda

ters yonlii giiclii bir iliskinin oldugu sonucuna ulagsmislardir (Star ve Rubinson, 1978).

Cetin, 2017 yilinda yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin marka deneyiminin, marka
giiveni, bagliligi ve tatmini ile iliskisini incelemistir. Verilerin analiz edilmesi
sonucunda marka deneyiminin marka bagliligi, gliveni ve tatmini iizerinde anlaml

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir (Cetin, 2017).
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4. BOLUM: ARASTIRMA

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmada kullanilan degiskenler arasi iliskilere,
hipotezlere, arastirma modeline, arastirmanin evren ve 6rneklemine, anket sorularinin
hazirlanmas1 asamasina ve arastirmada kullanilan istatistiki yOntemlere yer

verilecektir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Giliniimiizde retro pazarlama uygulamalar1 yapan markalar gegmis deneyimleri
yeniden yasamak isteyen orta yas ve lizerindeki tiiketicilerle birlikte ge¢misle bag
kurmak isteyen geng tiiketicileri de hedeflemektedir. Retro pazarlama kavrami ¢ok
yeni bir kavram olmamasina ragmen yerli ve yabanci literatiirde ¢ok fazla yer
verilmedigi dikkat ¢cekmektedir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde ise, ¢aligmalarin
genellikle teorik ¢ercevede sekillendigi goriilmektedir. Arastirmanin temel amaci,
retro pazarlama uygulamalart basligi altinda marka imaji, marka giiveni ve
tiikketicilerin nostalji egiliminin marka baglilig1 ve satin alma niyeti {izerinde dogrudan

ve dolayl: etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmanin ana kiitlesini, Usak ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada yiiz ylize anket yonteminden yararlanilarak 408 kisiye ulasilmistir. Bu
say1 %95 giiven aralig1 ve %5 hata payi i¢in kabul edilebilir 6rneklem biytikligiidiir.
Anket formu olusturulurken; nostalji egilimi O6lgegi Holbrook’un (1993)
caligmasindan, marka imaj1 6l¢egi Keller (1993) ve Del Rio, Vazquez ve Iglesias’in
(2001) galismalarindan alinmistir; marka giiveni 6lgegi Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman ve Yague-Guillen’in (2003) ¢alismasindaki Ol¢ekten alinmistir. Marka
bagliliginin arastirilmasinda Yoo, B. ve Donthu’nun 2001 yilindaki ¢alismasinda
kullanilan 6lgekten yararlanilmig ayrica satin alma niyeti ile ilgili ifadeler Kuenzel, S.
ve Vaux Halliday, S.’in (2008) calismasindan alinmistir. Anketin birinci bdliimiinde
demografik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise 1-15 arasindaki
maddeler “nostalji egilimi”, 16-20 arasindaki maddeler “marka imaji”, 21-26
arasindaki maddeler “marka gliveni”, 27-31 arasindaki maddeler “marka bagliligr” ve
32-36 arasindaki maddeler “satin alma niyetini” Ol¢mektedir. Ankette yer alan

ifadelerin degerlendirilmesinde besli Likert tipi derecelendirme 6lgegi (1: Kesinlikle
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Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Elde edilen veriler ¢esitli analiz teknikleriyle
incelenmistir. Arastirmada verilerin analizi iki bolim halinde sunulmaktadir. Ilk
boliimde tanimlayicr istatistikler baglaminda frekans dagilimlar yer almaktadir. ikinci
bolimde ise aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler yapisal
esitlik modellemesi yoluyla incelenerek hipotezler test edilmistir. Arastirmanin
verileri IBM SPSS 18 ve IBM AMOS 22 programi yardimiyla analizlere tabi

tutulmustur.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmada retro pazarlama uygulamalar1 yapan markalar ile ilgili genel
sorular sorulmus olup katilimcilara belli bir sektér veya marka ile ilgili sorular
yoneltilmemistir. Bu nedenle tiiketicilerin nostalji egilimi, retro marka imaji, retro
marka giiveni, satin alma niyeti ve marka bagliligi genel olarak Olgiilmiistiir.
Gilinlimiizde retro pazarlamayr basar1 ile uygulayan markalar oldugu gibi basarili
olmayan Ornekler de bulunmaktadir. Ancak bu arastirmada bu ayrimin yapilmamis

olmasi bir siirlilik olugturmaktadir.

4.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

RETRO

4 )

Nostalji
Egilimi

Marka

Satin Alma
Baglilig

Niyeti

Marka
Giliveni

- /

Sekil 4. Arastirmanin Modeli
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Aragstirmada test edilmek istenen hipotezler su sekildedir:

H1: Nostalji Egilimi marka bagliligin1 pozitif yonde etkiler.

H2: Retro marka imaji marka bagliligini pozitif yonde etkiler.

H3: Retro markaya duyulan giiven marka bagliligini pozitif yonde etkiler.
H4: Marka baglilig1 satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

HS5: Nostalji egiliminin marka baglilig1 tizerinden satin alma niyeti tizerinde dolaylt

etkileri vardir.

H6: Retro markaya duyulan giivenin marka baglilig1 lizerinden satin alma niyeti

tizerinde dolayl etkileri vardir.

H7: Retro marka imajinin marka baglilig1 tizerinden satin alma niyeti izerinde dolayl

etkileri vardir.

4.5. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR
Aragtirma sonucunda elde edilen verilere dayanarak, bu boliimde tanimlayict
istatistik degerlerine, faktor analizine ve yapisal esitlik modeli degerlerine yer

verilmistir.

4.5.1. Arastirmanin Katihmeilarina fliskin Tamimlayici istatistikler
Arasgtirmanin  bu boliimiinde, anketlere verilen cevaplar dogrultusunda
katilimeilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu

gibi demografik 6zellikler frekans dagilimlarina gére incelenmistir.

Tablo 3. Cinsiyet

Frekans | Yiizde

Kadin 236 57,8

Erkek 172 422

Toplam | 408 100,0
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Tablo 3 katilimcilarin % 57,8’inin kadin ve % 42,2°nin erkek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4. Yas gruplari

Yas Gruplar1 | Frekans | Yiizde
18-24 84 20,6
25-31 124 30,4
32-38 100 24,5
39-45 63 15,4
46-52 21 51

53 ve iizeri 16 3,9
Toplam 408 100,0

Tablo 4’ te, anket katilimcilarinin % 20,6’s1 18-24 yas, %30,4’1 25-31 yas,
%24,5’1 32-38 yas, %15,4’1 39-45 yas, %5,1°1 46-52 yas, %3,9’u 53 yas ve lizeri
grupta yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Medeni Durum

Frekans | Yiizde

Evli 172 42,2
Evli degil | 236 57,8
Toplam 408 100,0

Tablo 5 katilimcilarin %42,2’sinin evli ve % 57,8’inin evli olmadigini

gostermektedir.



Tablo 6. Egitim Diizeyi

Frekans | Yiizde

Ilkokul 28 6,9
Ortaokul 36 8,8
Lise 46 11,3
On lisans 26 6,4
Lisans 219 53,7
Lisansiistii | 53 13,0
Toplam 408 100,0
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Tablo 6 katilimcilarin egitim diizeylerinin %6,9’unun ilkokul, %8,8’inin

ortaokul, %11,3’liniin lise, %6,4’liniin O6n lisans, %53,7’sinin lisans ve %13’ liniin

lisansiistii egitime sahip oldugunu géstermektedir.

Tablo 7. Meslek

Frekans | Yiizde

Ogrenci 150 36,8
Isci 113 27,7
Memur 48 11,8
Esnaf 36 8,8
Akademisyen | 22 5,4
Uzman 36 8,8
Toplam 408 100,0

Tablo 7 katilimcilarin %36,8’inin  dgrenci, %27,7’sinin is¢i, %11,8’inin

memur, %8,8’inin esnaf, %5,4’linlin akademisyen ve % 8,8’inin uzman oldugunu

gostermektedir.



Tablo 8. Gelir Diizeyi

Frekans | Yiizde

1000-2000 TL 124 30,4
2001-3000 TL 99 24,3
3001-4000 TL 84 20,6
4001-5000 TL 63 154
5001-6000 TL 25 6,1
6001-7000 TL 8 2,0
7001 TL ve iizeri 5 1,2
Toplam 408 100,0
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Tablo 8 katilimcilarin %30,4’tniin 1000 TL ile 2000 TL arasi, %24,3tinlin
2001 TL ve 3000 TL arasi, %20,6’smnin 3001 TL ve 4000 TL arasi, %15,4’liniin 4001
TL ve 5000 TL arasi, %6,1’inin 5001 TL ve 6000 TL aras1, %2’sinin 6001 TL ve 7000

TL arast, %1,2’sinin 7001 TL ve tizeri gelire sahip oldugunu gostermektedir.

4.5.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada yer alan nostalji egilimi, retro marka imaji, retro marka giiveni,

marka baglilig1 ve satin alma niyeti boyutlarma iliskin maddelerin birlikte analiz

edilmesiyle ortaya ¢ikan Cronbach a katsayis1 0,948’dir. Tablo 9’da degiskenlere ait

Cronbach a katsayilar ayrica

belirtilmistir.

Tablo 9. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Faktorler Madde Sayisi Cronbach a Katsayisi
Nostalji Egilimi 12 0,715
Retro Marka imajl 5 0,925
Retro Marka Giiveni 6 0,935
Marka Baghh@ 5 0,930
Satin Alma Niyeti ) 0,942




47

Tablo 9 incelendiginde; nostalji egilimi 6lgeginin Cronbach o katsayisinin
(0,715) olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu, marka imaji (0,925), marka giiveni
(0,935), marka baglilig1 (0,930) ve satin alma niyetinin (0,942) 6l¢eklerinin Cronbach
a katsayilarinin 0,80-1,00 arasinda deger almasi 6lgegin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

4.5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgiilen degiskenlerin yap1 sayisin1 ne kadar iyi temsil ettiginin test
edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir (Byrne, 2004).
Model uyumu ile ilgili olarak, arastirmacilar yaygin olarak Normlu Uyum indeksi
(NFI), Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) ve Kok Ortalama Kare Yaklasim Hatasi
(RMSEA) gibi uyum indeks degerlerini kullanmaktadir (Hu ve Bentler, 1999).

Arastirmada kullanilan Slgeklerin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla
AMOS 22 programiyla; retro basglig1 altinda yer alan nostalji egilimi, marka imaj1 ve
marka giliveni 6l¢ekleri icin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayicr faktor analizi, diger
Olcekler i¢in tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Olgeklerin gegerliliklerinin testi igin olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri
uyum degerlerine bakildiginda; retro Ol¢eginin degerleri, ¥2/df= 5,772, GFI= 0,77,
CFI= 0,88 ve RMSEA= 0,108 seklinde ¢ikmaistir.

Satin alma niyeti 6l¢egi uyum degerlerine bakildiginda degerler; x2/df=
10,369, GFI=0,95, CFI= 0,97 ve RMSEA= 0,152 seklinde ¢cikmuistir.

Marka baglilig1 6l¢egi uyum degerleri ise; x2/df= 10,837, GFI=0,94, CFI= 0,97
ve RMSEA= 0,155 seklinde ¢ikmustir.

Analiz sonucunda ulasilan degerler kabul edilebilir uyum indeks degerleri
icerisinde yer almadigindan AMOS programimin 6nerdigi sekilde modifikasyonlar
yapilmistir.

Modifikasyon indekslerinde istenen kovaryans baglantilar1 kontrol edilmistir.
Birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktdr analizi icin sirastyla once N_E1 maddesi
silinmistir, ayrica N_E2 ve N _E4 arasinda kovaryans baglantilar1 kurulmustur.
Sonrasinda istenen uyum degerine ulasilabilmesi i¢in MI2 maddesi silinmistir.

Satin alma niyeti tek faktorlii dogrulayict faktor analizi i¢in sirasiyla SA1

maddesi silinmis, sonrasinda SA2 ve SA3 arasinda kovaryans baglantis1 kurulmustur.
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Marka bagliligr tek faktorlii dogrulayict faktdr analizi icin MB3 maddesi

silinmistir. Modifikasyon indekslerinde yapilmasi istenen degisiklikler sonrasinda

Olcekte yapilan degisikler Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Ol¢ekte Yapilan Degisiklikler

Olcekler Boyutlar Ifade Sayisi Cikarilan  ifade
Sayisi
Nostalji Egilimi 11 1
Retro Marka Imaji 5 1
Marka Giiveni 6 -
Satin Alma Niyeti 5 1
Marka Baghh@ 5 1

Tablo 10°da goriildiigii tizere toplamda 4 madde 6lgekten ¢ikarilmistir. Nostalji

egilimi o6l¢eginden: “Gelecekte insanlarin yasamlart daha iyi olacaktir.” maddesi,

marka imaj1 6l¢eginden “Bir markanin retro (nostalji) uygulama yapmasi markay ilgi

cekici hale getirir.” maddesi, satin alma niyeti 6l¢eginden: “Retro (nostaljik) tiriinleri

satin almak i¢in ¢aba sarf ederim.” maddesi ve marka baglilig1 dl¢ceginden: “Retro

(nostalji) uygulamasi yapan markalar yapacagim sonraki aligverislerimde de ilk

tercihim olacaktir.” maddesi Ol¢ekten c¢ikarilmistir. Yapilan degisiklikler sonrasinda

6l¢egin uyum degerleri Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Olgeklerin Uyum Degerleri

Olcek 12 Df v2/df GFI CFl RMSEA
Retro 541,494 | 166 3,262 ,88 ,95 ,075
Satin

Alma 2,052 1 2,052 99 1,000 ,051
Niyeti

Marka 3,368 2 1,684 99 ,99 ,041
Baglilig

Iyi Uyum <3 >0,90 >0,97 <0,05
Degerleri

Kabul <4-5 0,89-0,85 | >0,95 0,06-0,08
Edilebilir

Uyum

Degerleri

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011.
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Tablo 11°deki degerler kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugundan retro
bashig1 altindaki 3 faktorli 6lgegin yapist ve diger Olgeklerin tek faktorli yapilar

dogrulanmuistir.

4.5.3.1. Yapi1 Gegerliligi Analizi

Dogrulayict faktor analizi uyum degerlerine bakildiktan sonra yap1 gegerliligi
test edilmistir. Yapi gegerliliginin test edilebilmesi i¢in, yakinsak (convergent)
gecerlilige bakilmistir.

Yakinsak Gegerlilik: Olgegin hangi karakteristigi dlctiigiinii belirler
(Karagdz, 2017). Yakinsak gegerliligin saglanmasi i¢in standardize yol kat sayisinin
0,50’nin tizerinde olmasi beklenmektedir. Yakinsak gegerlilik i¢in ayrica ortalama
varyans degerleri (AVE) ve (CR) birlesik giivenilirlik degerleri hesaplanmigtir
(Malhotra, 2015). CR degerinin 0,7°’den biiyiik olmasi beklenirken, 0,6 ile 0,7
arasindaki degerler de kabul edilebilir sinirlar i¢erinde yer almaktadir (Koksal, 2018).

Tablo 12°de 6lgeklerin; standardize yol katsayisi, ortalama agiklanan varyans
(AVE= Average Variance Extracted), her bir yapiya iligkin birlesik giivenilirlik
(CR=Composite Reliabilty) degerleri ve Cronbach o katsayilar1 gésterilmistir.

Tablo 12. Ol¢eklerin Standardize Yol Katsayilari, AVE, Cronbach Alfa ve CR Katsayilari

Degisken | ifadeler Kod Standa | AVE | Cron | CR
rdize bach
Yol Alfa
katsay1

s1
Teknolojik gelismeler daha parlak | N_E2 | -0,60
bir gelecek vadetmektedir.
Giliniimiiz  yeni aktor/aktrisleri, | N_E3 0,84
eskilerden ¢ok sey 6grenebilirler.

Ilerlemelerin ~ ve  gelismelerin | N_E4 | -0,61
B stirekli olduguna inantyorum.
N 9Stalj ! Klasiklerle kiyaslandiginda | N_E5 | 0,82
Egilimi bugiiniin miizikleri kotiidiir. 0618 | 0,801 | 0,884
(N_E) Artik hicbir sey eskisi gibi | N_E7 | 0,87
iiretilmiyor.
Eski giizel giinlerde her sey daha | N_E9 | 0,85
iyiydi.

Eskiden sorunlar sikintilar bana | N_E10 | 0,83
cok uzakmis gibi geliyordu.
Uriinler ~ giderek  daha da | N_E11 | 0,79
kalitesizlegiyor.
Gengken simdi oldugumdan daha | N_E12 | 0,79
mutluydum.
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Bazen hayata yeniden(bebeklikten) | N_E14 | 0,81
baglamak isterim.
Bir markanin retro (nostalji) | Mi1 0,84
uygulama  yapmasi  markay1
Marka giivenilir kilar.
imaji Bir markanin retro (nostalji) | Mi3 0,727 | 0,913 | 0,914
i) uygulama yapmasi o markadan 0,86
memnuniyet duyulmasini saglar.
Markalarin retro (nostalji) | Mi4 0,86
uygulamalari sosyal statii
semboliidiir.
Bir markanin retro (nostalji) | Mi5 0,85
uygulama yapmast o markanin
itibarim etkiler.
Bir markanin retro (nostalji) | MG1 0,84
uygulama yapmasi o markadan
beklentilerimi karsilar.
Bir markanin retro (nostalji) | MG2 0,86
uygulama yapmasi o markaya
giiven duymamu saglar.
Marka Retro (nostalji) markalarin beni | MG3 0,83
Giiveni asla hayal kirkligina 0,711 | 0,935 | 0,937
(MG) ugratmayacagim digiiniiriim.
Bir markanin retro (nostalji) 0,83
uygulama yapmasi miisteri | MG4
memnuniyetini etkiler.
Retro iiriinlerle ilgili olusabilecek
sorunlarin  giderilmesinde retro | MG5 0,87
(nostalji) uygulama yapan
markalarin  diiriist davranacagint
diigiintirim.
Bir sorun ile karsilagirsam, retro
(nostalji) uygulayan markalarim | MG6 0,83
problemimi cozecegine
giivenebilirim.
Daha dnce retro (nostaljik) bir {iriin
Satin satin aldim. SA2 0,85
Alma Aligveris esnasinda retro (nostaljik) | SA3 0,83
Niyeti iiriinler dikkatimi geker.
(SA) Benzer  fiyata  sahip  irin | SA4 0,94 0,759 | 0,932 | 0,926
alternatiflerinden retro (nostaljik)
olan iiriinleri tercih ederim.
Uriiniin fiyati 6nemli olmaksizin | SA5 0,86
retro (nostaljik) driinleri satin
almak isterim.
Bir markanin retro (nostalji)
uygulama yapmast o markaya | MB1 0,89
Marka gelecekte de sadik olmami saglar.
Baghhg Bir  markanin  retro(nostalji) | MB2 0,91
(MB) uygulama yapmasi o markayl
tekrar satin almamu saglar. 0,718 | 0,908 | 0,910
Eger retro (nostalji) uygulamasi | MB4 0,75
yapan markalar, satin alacagim
yerde yoksa bagka marka satin
almam.
Retro (nostalji) uygulamasi yapan | MB5 0,83

markalar1 bagkalarina da tavsiye
ederim.
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Tablo 12°deki degerler incelendiginde standardize yol kat say1 degerlerinin
0,60 ile 0,94 arasinda, AVE degerlerinin 0,618 ile 0,759 arasinda ve CR degerlerinin
de 0,884 ve 0,937 arasinda deger aldigi goriilmektedir. Ulasilan bu degerlere
dayanarak yakinsak gecerliligin saglandigi ifade edilebilir.

4.5.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modellemesi, yapisal iligkileri analiz etmek icin kullanilan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz teknigidir. Bu teknik, faktér analizi ve ¢oklu
regresyon analizinin birlesimidir ve olgiilen degiskenler ile gizli yapilar arasindaki
yapisal iligkiyi analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Karagoz, 2017: 452). Yapilan
analizler sonucunda degiskenlerin gegerli ve giivenilir sonuglar vermesi ile birlikte,
arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli

(YEM) analizi gegilmistir.

N_E
N_E

N_E.
N_E

N_E

§Y9 9 29299
|_E1 [MB1] [MB2] [MB3| [MB4] [SA2[SA3[|SA4|SA5|
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Sekil 5. Modifikasyon Oncesi Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 5’ te gosterilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde

olmadigindan nostalji egilimi ve satin alma niyeti 6l¢eginden birer ifade, marka giiveni

6l¢eginden iki ifade ¢ikarilmistir. Gereken modifikasyon islemleri sonucunda modelin

uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer almis ve modelin yapisal olarak

uygunluguna iliskin yeterli kanitlarin saglandig1 gézlemlenmistir.

[mB5]mB4][MB2]MB1] [SA5| [sA3] [SA2]

86\,75 [88
88

94

99 95 99% 9 Q880N

Sekil 6. Modifikasyon Sonras1 Yapisal Esitlik Modeli

Modifikasyonlar sonrast model uyum degerleri Tablo 13’de gosterilmistir.
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Tablo 13. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

72 Df L2/df GFI CFI RMSEA
Uyum: 1734095 | 243 3,021 0.86 0.95 0,070
Degerleri
Iyi Uyum <3 >0,90 >0,97 <0,05
Degerleri i i
Kabul
Edilebilir
Uyum <45 |0,89-0,85| 095 |0,06-0,08
Degerleri

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis [

katsayilari, standart hata, kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 14’de gdsterilmistir.

Tablo 14. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize | Standart | Kritik p R2

B Hata Oran

(CR)

Nostalji Egilimi- Marka | ,23 0,034 5,339 g
Baglilig1
Marka Imaji- Marka | -,05 0,118 -0,423 ,672 0.87
Baglilig: '
Marka Giiveni- Marka | ,80 0,127 6,758 kel
Bagliligi
Marka Bagliligi- Satin | ,95 0,051 20,376 Fkk 0,89
Alma Niyeti

Elde edilen degerler incelendiginde nostalji egilimi ile marka baghilig
arasindaki iliskide (p=0,23; p<0,05) oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple arastirmanin birinci
hipotezi H1: “Nostalji egilimi marka baglhiligin1 pozitif yonde etkiler.” desteklenmis

ve kabul edilmistir.

Retro marka imaj1 ile marka baghligi arasindaki iliskide (f=-0,05; p>0,05)
oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etkinin olmadigi
goriilmistiir. Bu sebeple arastirmanin ikinci hipotezi H2: “Retro marka imaji marka

bagliligin pozitif yonde etkiler.” desteklenmemis ve red edilmistir.
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Retro markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasindaki iligkide ($=0,80;
p<0,05) oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etkinin
oldugu goriilmistiir. Bu sebeple arastirmanin {igiincti hipotezi H3: “Retro markaya
duyulan giiven marka baghligin1 pozitif yonde etkiler.” desteklenmis ve kabul

edilmistir.

Marka bagliligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ($=0,95; p<0,05)
oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir etkinin oldugu
gorilmiistiir. Bu sebeple arastirmanin dordiincii hipotezi H4: “Marka baglilig1 satin

alma niyetini pozitif yonde etkiler.” desteklenmis ve kabul edilmistir.

Nostalji egilimi marka bagliligi tizerinden satin alma niyetini (§=0,21; p<0,05);
marka giiveni marka baglilig1 iizerinden satin alma niyetini (f=0,76; p<0,05) dolayh
olarak etkilemektedir. Retro marka imajinin marka bagliligi iizerinde dogrudan etkisi
olmadigindan dolayli etkinin de olmadigi gorilmiistiir. Dolayisiyla arastirmanin
besinci hipotezi HS: “Nostalji egiliminin marka baglilig1 iizerinden satin alma niyeti
tizerinde dolayl etkileri vardir.”, ve H6: “Retro markaya duyulan giivenin marka
baglilig1 tlizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri vardir.” hipotezleri
desteklenmis ve kabul edilmistir. Arastirmanin yedinci hipotezi olan H7: “Retro marka
imajinin marka bagliligi iizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri vardir.”

ise desteklenmemis ve red edilmistir.

Modele ait R2 degerleri incelendiginde, marka bagliliginin %87°sinin, satin

alma niyetinin de %89 unun agiklandig1 goriilmektedir.
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5. BOLUM: SONUC VE ONERILER

5.1. SONUCLAR

Gliniimiizde kiiresellesmeninde etkisiyle birlikte birgok alanda yaganan
degisimler pazarlama alaninda da etkisini gdstermektedir. Ozellikle rekabetin yogun
bir sekilde yasandig1 pazarlar kisa siirede doygunluga ulagmaktadir. Bu nedenle
isletmeler yenilige hizl bir sekilde uyum saglamak zorundadir. Teknolojik yeniliklerle
birlikte tiiketici beklentilerinde de ortaya g¢ikan degismeler yeni marka ve yeni

tirlinlerin pazara sunulmasini hizlandirmaktadir.

Bu durumda isletmeler yeni pazarlama anlayislarina yonelmektedir. Bu yeni
pazarlama anlayislarindan biri olarak retro pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Retro pazarlama, gecmise duyulan 6zlem ve tiiketicilerin kendini ge¢misle ifade
etmesi, markaya hissedilen yakinligin yeni teknolojilerle birlikte gilintimiize
uyarlanmasi seklinde ifade edilmektedir. Retro pazarlama kavrami ile isletmeler
tiketicilerin ge¢misle bag kurmasini, ge¢misteki yasanmigliklarin  yeniden

canlandirilmasini ve sembolik olarak o giinlerin hatirlatilmasin1 amaglamaktadir.

Tiiketicilerin duygularina dokunan ve onlara nostalji yasatan markalarin,
geemise yonelik bir markalama yontemi ile giiniimiiz uygulamalarinin bir araya
getirilerek marka kimligi ve marka imaji algilarinin yeniden canlandirilmasi
saglanmaktadir. Boylece retro pazarlama uygulamalari isletmeler tarafindan

farklilastirilmis rekabet avantaji olarak kullanilmaktadir.

Nostaljinin glinlimiizde 6nem kazanmasinda kisilerin hayatina anlam katan
degerlerin kaybolmasi etki etmektedir. Bu duygunun varligi ve gelecekte
karsilagilacak olan belirsizlikler kisilerin ge¢cmis anilarina yonelmesine ve
yasanmigliklarinin bugiline taginmasini saglayan nostaljiye yonlendirmistir. Bu
nedenle retro pazarlama tek bir alanda degil tiim alanlarda etkisini gostermektedir.
Retro pazarlama uygulamalari i¢erisinde gegmisteki logo, miizik, etiket veya ambalaj
gibi Ozellikler kullanilarak dogrudan tiiketicinin ge¢misle olan bagina hitap etmek
miimkiin oldugundan pazarlamasi kolay ve gelistirilebilir bir siire¢ olarak

goriilmektedir.

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin nostalji egiliminin, retro marka imajinin ve

retro markaya duyulan giivenin marka baglilig1 ve satin alma niyeti tizerinde etkisinin
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olup olmadiginin belirlenmesine yoneliktir. Bu arastirma igin olusturulan anket
calismasina toplam 408 kisi katilmistir. Anket sonrasinda elde edilen veriler IBM
SPSS 18 ve IBM AMOS 22 programi yardimiyla analizlere tabi tutulmustur.

Arastirmada Oncelikle retro pazarlama uygulamalarina zemin hazirlayan
postmodernizm kavrami, nostalji kavrami ve ilgili kavramlara yer verilmistir.
Uygulama asamasina gecilmeden 6nce marka baglilig1 ve satin alma niyeti kavramlari

da teorik olarak tartigilmustir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde ise, retro pazarlama uygulamalarini igeren
faktorler ve bu faktorlerin satin alma niyeti ve marka baglilig ile iligkisi bir anket

calismasi ile test edilmistir.

Dogrulayict faktdr analizi ile faktorlerin birbiri ile olan iliskilerine ve
faktorlerin yapisal gegerliliklerine bakilmistir. Olgeklerin  uyum degerlerine
bakildiginda retro 6lgeginin uyum degerleri; y2/df (3,262), GFI (,88), CFI (,95),
RMSEA (,075) olarak hesaplanmistir.

Satin alma niyeti 6l¢egi uyum degerleri; x2/df (2,052), GFI (,99), CFI (1,000)
ve RMSEA (,051) olarak hesaplanmustir.

Marka baglilig1 6lgegi uyum degerleri ise; ¥2/df (1,684), GFI (,99), CFI (,99)
ve RMSEA (,041) olarak hesaplanmustir.

Tablo 11°deki degerler kabul edilebilir sinirlar igerisinde sonug verdiginden
retro basligi altindaki ti¢ faktorlii 6lcegin yapisi ve diger dlgeklerin tek faktorlii yapilar

dogrulanmaistir.

Dogrulayict faktor analizinden sonra yapr gegerliligi test edilmistir. Yapi
gecerliligini test etmek i¢in, yakinsak (convergent) gecerlilige bakilmistir. Tablo
12°deki degerler incelendiginde faktor yiik degerlerinin 0,60 ile 0,94 arasinda, AVE
degerlerinin 0,618 ile 0,759 arasinda ve CR degerlerinin de 0,884 ve 0,937 arasinda
deger aldig1 goriilmektedir. Ulasilan bu degerlere dayanarak yakinsak gecerliligin
saglandig1 ifade edilmistir. Son olarak yapisal esitlik modellemesi ile faktorlerin

dogrudan ve dolayl etkileri test edilmistir.
Nostalji egilimi ile marka bagliligi arasindaki iliskide (p=0,23; p<0,05)

oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etkinin oldugu tespit

edilmistir. Bu sebeple arastirmanin birinci hipotezi H1: “Nostalji egilimi marka
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baglhiligint pozitif yonde etkiler.” desteklenmis ve kabul edilmistir. Bu hipotez,
tilketicilerin nostalji egiliminin olmasinin retro triinlere olan marka bagliligini

etkiledigini gostermektedir.

Retro marka imaj1 ile marka bagliligi arasindaki iliskide (p=-0,05; p>0,05)
oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etkinin olmadig: tespit
edilmistir. Bu sebeple arastirmanin ikinci hipotezi H2: “Retro marka imaji marka
bagliligini pozitif yonde etkiler.” desteklenmemis ve red edilmistir. Bu hipotez retro

marka imajinin marka bagliligin1 etkilemedigini géstermektedir.

Retro markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasindaki iligskide ($=0,80;
p<0,05) oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etki oldugu
tespit edilmistir. Bu sebeple arastirmanin tigiincii hipotezi H3: “Retro markaya duyulan
giiven marka bagliligin1 pozitif yonde etkiler.” desteklenmis ve kabul edilmistir. Bu
hipotez tiiketicilerin retro iiriinlere giiven duymalarinin marka bagliligini etkiledigini

gostermektedir.

Marka baglilig: ile satin alma niyeti arasindaki iliskide (f=0,95; p<0,05)
oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etki oldugu tespit
edilmistir. Bu sebeple arastirmanin dérdiincii hipotezi H4: “Marka baglilig1 satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.” desteklenmis ve kabul edilmistir. Bu hipotez, marka

bagliliginin ve satin alma niyeti arasinda iligkinin oldugunu gostermektedir.

Nostalji egilimi marka baglilig1 tizerinden satin alma niyeti iizerinde (f=0,21,
p<0,05); marka giiveni marka baglilig1 tizerinden satin alma niyetini ($=0,76; p<0,05)
dolayli olarak etkilemektedir. Retro marka imajinin marka bagliligi izerinde dogrudan
etkisi olmadigindan dolayli etkisinin de olmadigi goriilmistiir. Dolayisiyla
aragtirmanin besinci hipotezi H5: “Nostalji egiliminin marka baglilig: tizerinden satin
alma niyeti tizerinde dolayli etkileri vardir.”, ve H6: “Retro markaya duyulan giivenin
marka baglilig1 tizerinden satin alma niyeti tizerinde dolayl etkileri vardir.” hipotezleri
desteklenmis ve kabul edilmistir. Arastirmanin yedinci hipotezi olan H7: “Retro marka
imajinin marka baglilig: iizerinden satin alma niyeti lizerinde dolayl etkileri vardir.”

ise desteklenmemis ve red edilmistir.

Modele ait R2 degerleri incelendiginde de, marka bagliliginin %87°sinin, satin

alma niyetinin de %89 unun, agiklandigi sonucuna ulasilmistir.
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5.2. ONERILER

Giliniimiizde miisteri bagliliginin saglanmasi ve miisterilerin uzun vadede elde
tutulmas1 ayrica dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi noktasinda retro
pazarlama uygulamalar1 biiyilk 6neme sahiptir. Bu nedenle rekabetin yogun olarak
yasandigi son yillarda varligin1 devam ettirmeye ¢alisan isletmelerin diger pazarlama
stratejilerinin  yaninda retro pazarlama uygulamalarma da Onem vermesi

gerekmektedir.

Isletmeler karliliklarini arttirmak icin nostaljik unsurlardan yararlanarak
miisterilerin gegmise duyduklari 6zlemden yararlanabilirler. isletmelerin reklamlarda,

marka ve logolarinda nostaljiye yer vermeleri Onerilebilir.

Bu arastirmada retro pazarlama uygulamalar1 yapan markalar ile ilgili genel
sorular sorulmus olup katilimcilara belli bir sektér veya marka ile ilgili sorular
yoneltilmemistir. Bir sonraki arastirmalarda retro uygulama yapan tek bir marka ele

aliarak tiiketicilerin satin alma davranigindaki etki incelenebilir.
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