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Retro Pazarlama Egilimlerinin Hedonik ve Anlik Satin Alma Davranislarina Etkisi:

Hazir Giyim Sektorii Tiiketicileri Uzerine Ampirik Bir Calisma

Dilek Arsit! , Baran Arslan?

Oz

Bu ¢aligmanin amaci hazir giyim sektorii 6zelinde retro pazarlama egilimlerinin tiiketicilerin anlik ve hedonik satin
alma davranislart tizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu iki degisken arasindaki iliskiyi ortaya koyarak alan yazina
katk1 sunmaktir. Arastirmaya géniilliiliik esasa dayali olarak Sanlrfa Ilinde ikamet eden 395 tiiketici yiiz
ylize/gevrimigi anket yolu ile katilmigtir. Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizinde verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmis ve normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach
Alpha ile degerlendirilmis ve retro pazarlama egilimi ile hedonik satin alma davranisini dlgen 6lgegin yiiksek
giivenilirlik diizeyinde oldugu ancak anlik satin alma davranisint 6lgen Slgegin kabul edilebilir giivenilirlik
diizeyine sahip oldugu tespit edilmigtir. Retro pazarlama egilimlerinin hedonik ve anlik satin alma davranislar
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi yapilmis, ii¢ degisken arasindaki iligkinin belirlenmesine
yonelik olarak ise pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Aragtirma sonucunda hazir giyim sektori tiiketicileri
i¢in retro pazarlama egilimi ile anlik ve hedonik satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadig1
sonucuna ulasilmistir. Calismanin hem literatiire katki sunacagi hem de retro pazarlama egilimlerinin rasyonel
olmayan satin alma davraniglarina etkisine yonelik yapilacak diger ¢alismalar agisindan da bir rehber olacagi
diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Retro pazarlama, hedonik satin alma davranigi, anlik satin alma davranigi.

The Effect of Retro Marketing Trends on Hedonic and Impulse Buying Behaviors: An

Empirical Study on Ready-to-Wear Industry Consumers

Abstract

The aim of this study is to examine the effects of retro marketing trends on impulsive and hedonic buying behaviors
of consumers in the ready-made clothing sector and to contribute to the literature by revealing the relationship
between these two variables. 395 consumers residing in Sanlhurfa Province participated in the study on a voluntary
basis via face-to-face/online survey. In the analysis of the data obtained as a result of the study, the skewness and
kurtosis values of the data were examined and it was determined that they were suitable for normal distribution.
The reliability of the scales was evaluated with Cronbach Alpha and it was determined that the scale measuring
retro marketing trends and hedonic purchasing behavior had a high reliability level, but the scale measuring
impulse buying behavior had an acceptable reliability level. Regression analysis was conducted to determine the
effect of retro marketing trends on hedonic and impulse buying behaviors, and Pearson correlation analysis was
applied to determine the relationship between the three variables. As a result of the study, it was concluded that
there was no significant relationship between retro marketing trends and impulsive and hedonic buying behaviors
for consumers in the ready-made clothing sector. It is thought that the study will both contribute to the literature
and serve as a guide for other studies to be conducted on the effects of retro marketing trends on irrational buying
behavior.
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Giris

Isletmelerin pazarlama stratejilerini belirleme yolundaki en énemli kilavuzu tiiketici davranislaridir.
Tiiketici davranislari, tiiketim odakli post modern diinya i¢inde stirekli bir degisim riizgar i¢indedir.
Pazarlamacilar ise bu riizgarin hangi yone gidecegini dncesinde tahmin ederek ona gore bir yol haritasi
belirlemelidir. Son doénemlerde gegmise yoOnelik iiriinlerin yeniden popiiler hale gelmesi pazarlama
alanimin dikkatini ¢ekmektedir. Isletmelerin gegmiste basarili bir sekilde piyasada var olan iiriinlerini
giiniimiiz kosullar1 ile harmanlayarak yeniden tiiketicilere sunmasi olarak tanimlanan bu egilim
literatiire retro pazarlama olarak girmistir. Literatiir taramasi sonucu retro pazarlama faaliyetlerinin,
cesitli unsurlar araciligr ile tiiketicilerin rasyonel satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin gegmis donem tirtinlerini daha kaliteli ve dayanikli bulmasi markaya olan giiveni arttirarak
retro iiriinlere yonelik talebi yiikseltmekte ve tiiketicileri bilingli bir tercihe yénlendirmektedir. Ote
yandan ge¢mise 6zlem duyan tiiketicilerin duygu durumlar1 géz oniine alindiginda, retro pazarlama
egiliminin rasyonel olmayan satin almalar1 da etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu noktada biling,
devre dis1 kalarak tamamen duygu yogunluklu bir satin alma ger¢eklesmesi miimkiin olmaktadir. Hazir
giyim sektorii, retro pazarlama uygulamalarinin yogun olarak yapildigi sektorlerden bir tanesidir. Hazir
giyim tiiketicilerinin {iriinle duygusal bag kurmasi sonucu kimi zaman anlik isteklerine, kimi zamanda
haz temelli arzularima yenik diiserek satin alma davramigini gerceklestirdigi diisiiniilmektedir. Bu
calismada, retro pazarlama egilimlerinin hazir giyim sektorii 6zelinde tiiketicilerin anlik ve hedonik satin
alma davranislari lizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

Literatiir Taramasi
Nostalji Kavram

Retro kavramini ve retro pazarlama egilimlerini tam olarak anlayabilmek ve kavramsal ¢ergevesini
olugturabilmek adina oncelikle nostalji kavramini bilmemiz gerekmektedir (Brown vd., 2003:19).
Nostalji, kavram olarak ilk kez 1863 yilinda tibbi bir tamim olarak Johannes Hofer tarafindan
kullanilmistir. Kavram, sila hasreti nedeniyle ortaya ¢ikan uykusuzluk, nefes alamama, kalp c¢arpintisi
vb. hastaliklar1 tanimlamak i¢in kullanilmistir (Wilson, 2005: 21). Kelimenin kékeninin Yunanca vatana
donmek anlaminda kullanilan ‘nostos’ kelimesi ile aci, istirap ¢ekmek anlaminda kullanilan ‘algos’
kelimesinin birlesiminden olustugu bilinmektedir (Akpiirgek ve Baskol, 2022: 26). Nostalji; sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, tarih gibi pek ¢ok alanda ¢alisma konusu olarak dikkatleri tizerine gekmeyi
basarmistir (Keskin ve Memis, 2011:193). Nostalji bir esyanin, bir kokunun, bir sarkinin veya ge¢cmisi
cagristiracak bir sahnenin insan {izerinde biraktig1 6zlem dolu duygu durumudur (Belk, 1990’dan akt.
Gedik, 2024: 50). Bir baska ifadeye gore ise nostalji, insanlarin ¢ocukluk, ergenlik ve genglik yillarinda
olan objelere, olaylara, deneyimlere karsi takindig1 olumlu tutumdur (Holbrook ve Schindler, 1991:330).
Holak vd., (2005) yaptiklar1 ¢alismada nostalji kavramini 4 kategoriye ayirmaktadir:

v Kigisel Nostalji: Bireylerin kendi yasamindaki anilar ve deneyimler sebebi ile gegmisle kurdugu
bag sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Holbrook ve Schindler, 1994: 414). Kisisel nostalji kavramina, Ulker
firmasina ait Hamimeller isimli kurabiyenin reklamimda “anne eli degmis gibi” sloganiyla kisinin
cocuklugunda annesi tarafindan yapilan kurabiyelerin tadi ile ayni oldugunun vurgusunun yapilmasi
ornek olarak verilebilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015:245).

v Kisilerarasi Nostalji: Bireylerin kendileri ile ilgili olmamasina ragmen anne, baba, kardes,
akraba gibi yakin cevresinde bulunan kisilerin deneyimleri ve anilari ile kurdugu bag seklinde ortaya
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cikmaktadir. Ornegin anne ya da babasinin ¢ocuklugunda tattig1 lezzetler veya onlarm anilarinda olan
herhangi bir figiir kisinin kendisine gore de nostaljik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Holak vd.,
2005).

v' Kiiltiirel Nostalji: Toplumun geleneksel anlayisindan kaynakli kisinin ait oldugu kiiltiirden
gelen deneyimler seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Dini bayramlar kiiltlirlimiizde ailenin bir araya gelmesi,
birlik ve beraberlik, paylasmak, baris, huzur gibi anlamlar iizerinde tasimaktadir. Ornegin Kent markasi
bayram temali reklamlarinda bu unsuru vurgulamakta, kiiltiirel nostaljiden yararlanmaya ¢aligmaktadir
(Gokaliler ve Arslan, 2015: 245). Buradaki nostalji, kisinin ortak kiiltiirde oldugu kisilerle de baginin
varhigini ispat etmektedir (Sekeroglu ve Bas, 2019: 351).

v Sanal nostalji: Bireylerin ¢ocukluk doneminde dinledigi masallar, hikayeler, video materyalleri,
ileriki yaslarda okudugu kitaplar araciligi ile hayal diinyasinda olusan kavramlar sonucu ayni kdiltiirii
paylastig1 diger bireyler ile beraber ge¢misi ile bag kurmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Holak vd.,
2005; Ozdemir, 2018:38-39; Gokaliler ve Arslan, 2015:246).

1990’1 yillar itibari ile pazarlama alaninda yer bulan nostalji kavrami, pazarlama uzmanlarinca,
markalar1 ile ge¢mise 6zlem duyan tiiketiciler arasinda bag kurmak ve kurulan bu bagi daha da
kuvvetlendirmek adina retro pazarlama stratejilerini olusturma asamasinda siklikla kullanilmakta
(Gokaliler ve Arslan, 2015:242), ozellikle reklam sektorii i¢inde nostalji igerikli temalar ile basari
yakalanabilmektedir (Ozkan Pir, 2019). Bu baglamda nostalji, retro pazarlama i¢in olmazsa olmaz
kavramlardan bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pihl ve Svensson, 2020: 8).

Retro Pazarlama Egilimi

Retro kelime anlami olarak Ingilizce kdkenli olup “geri, geriye, tersine” anlamlarmni ifade etmekte
(Akpiircek ve Bagkol, 2022:28) ve “retrospective” kelimesinden gelmektedir (Sekeroglu ve Bas,
2019:350). 2001 yilinda Stephen Brown tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilan kavram, eski
donemlerde piyasada bulunan firiinlerin giinlimiiz teknolojisi ile birlikte harmanlanarak yeniden
sunulmasi seklinde tanimlanmaktadir (Arslan ve Oz, 2017: 159) Brown (2001:6) retro pazarlama igin
carpici bir dil ile “Diiniin yarinlar1 bugiin” ifadesini kullanmaktadir. Bununla beraber Brown (2013)
nostalji ve retro kavramlarinin birbirine ¢ok benzer kavramlar olmasima ragmen ayni anlamlara
gelmedigini, retro pazarlamada ge¢mise ait iirlinlerin giincel teknolojik iyilestirmeler sonrasi piyasaya
yeniden siiriildiigiinii ancak nostaljik pazarlamada ise eski donemdeki driinlerin aynisinin
giincellenmeden yeniden piyasaya siriildiigiinii ifade etmektedir (Pinarbasi ve Tirkyilmaz, 2017).

Retro pazarlama, onceki yillarda moda olan ve kendi déneminde popiilaritesi yliksek olan {iriine
giiniimiiz kosullarinda en islevsel fonksiyonlarin eklenmesi ile gegmise yonelik pozitif duygular
barindiran potansiyel miisterilere sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Merlo ve Perugini, 2015: 94).
Bagka bir ifade ile retro pazarlama, tiiketiciler tarafindan unutulan ve tarihe gémiilen markalarin yeniden
hatirlanmasim saglamak igin eski-yeni sentezi ile gelistirilerek tekrardan giin yiiziine ¢ikarilmasidir
(Demir, 2008: 29). Literatiir incelendiginde retro pazarlamaya yonelik benzer tanimlamalar olsa da
kavram tizerinde bir tanim birligine varilamadigi goriilmektedir. Ancak retro pazarlama kavramini ilk
kez ortaya atan Brown (1999:365)’a gore retro pazarlama 3 temel boliimden olusmaktadir:

e  Repro: Gegmiste cazip olan iirlinlerin ayni1 sekilde, herhangi bir degisiklige ugramadan yeniden
tiretilmesidir. 1986°da kurulan Tarihi Koleksiyon Grubu’nun yalnizca tarihi dekoratif egyalar satmasi
repro pazarlamaya ornektir (Brown, 2001:6).

e Retro: Eski-yeni sentezi sonucu iiriin ortaya g¢ikarilmasidir. Uriiniin orijinal 6zelliklerinin
kaybedilmeden giincel fonksiyonlarla donatilmasi durumudur. TAG Heuer saat markasinin 1930’larda
piyasaya sundugu saatin benzerini giiniimiiz kosullarina uyarlayarak tekrar piyasaya sunmasi retro
pazarlamaya Ornektir (Haynes, 1998: 47).

e Repro-Retro: Bir diger ifade ile neo-nostaljidir. Ge¢misten alinan ilham ile hayal edilen
iiriinlerin iiretilmesi durumudur. FIAT markasini 110. yilina 6zel 1899°dan itibaren iirettigi araba
modellerini ve yaptiklari ilkleri gdsterdigi 1899'dan beri kendimizle yarisiyoruz sloganiyla akillarda
kalan “Fiat Efsaneleri- Gelecege Siirlis” reklami repro-retro pazarlamaya verilebilecek en iyi
orneklerden biridir (https://www.slideshare.net/slideshow/retro-marketing-43246174/43246174 Erisim
Tarihi: 01.03.2025).
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Brown vd. (2003) yaptiklar1 ¢alismada retro pazarlamanin 4 unsurdan olustugu ifade etmektedir.
Literatiirde 4A olarak ifade edilen bu unsurlar su sekildedir:

> Allegroy (Marka Hikayesi): Markanin, insanlarin birbirlerine anlatacagi genisletilmis
metaforlar iizerine kurulan sembolik bir hikayesi olmasi diger markalara karsi rekabet avantaji elde
etmesini saglamaktadir. Egitici ve 6gretici unsurlari iginde barindiran ve kulaktan kulaga yayilan bilgiler
ya da rivayetler markanin 6zii olarak goriilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015:243-246).

> Arcedia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu): Retro pazarlama gecmisi adeta biiyiilii bir diinya
olarak lanse etmektedir. Arcedia, idealize edilen gegmis donemlerin giiniimiiz teknolojisiyle slislenmesi
durumudur (Eser, 2007:44).

»  Aura (Markamn Ozii): Séz konusu markanin esi, benzeri bulunmadig1 mesajinin tiiketicilere
iletilmesi durumu olup marka kimliginin olusturulmasinda temel unsur olarak goriilmektedir. Markanin
esSiz olmasi rakiplerinin kendisini taklit etmesinin de 6niinde engeldir (Demir, 2008:32).

» Antimony (Marka Paradoksu): Giiniimiiz teknolojisinin gelismesi ile beraber ortaya ¢ikan
karmasa durumu tiiketicinin teknolojik avantajlardan yararlaniyor olmasina ragmen bir yandan da
rahatsiz olmasina neden olmaktadir. Tiiketici bu kargasada eski sessiz, sakin gilinleri 6zledigini
hissetmektedir. Marka paradoksu tamda bu noktada karsimiza ¢ikmaktadir (Brown vd., 2003:25).

Hedonik Satin Alma Davramslari

Hedonik satin alma davranisindan bahsetmeden 6nce hedonizm kavraminin agiklanmasinin uygun
olacag diisiiniilmektedir. Hedonizm kelime kokeni olarak haz ve zevk anlaminda kullanilan Yunanca
“hedone” kelimesinden gelmektedir (Kok ve Aksel, 2016: 144). Hedonizm, farkli arastirmacilar
tarafindan yapilan farkli ¢alismalar ile kabul edildigi lizere ii¢ farkli versiyonu igine alan bir kavramdir.
Birincisi bilimsel hedonizm kavrami olup hazla ilgili her seyin iyi ve giizel oldugunu savunmaktadir.
Ikinci versiyonu ise psikolojik hedonizmdir. Psikolojik hedonizm, insan davramslarinin baslatici
noktasinin insanin zevklerinin ve bu zevklerden alacagi haz duygusunun oldugunu savunmaktadir.
Hedonizmin {iglincii ve son versiyonu ise etik hedonizmdir. Etik hedonizm, bir eylemin ahlak yoniinden
dogru olmasinin altinda yatan sebebin, o eylemin yaratacagi haz duygusundan kaynaklandigim
savunmaktadir (Ozsagmaci vd., 2019: 73). Genel olarak hedonizm kavramimnin temelinde insan
yasaminda Onemli olanin duyulan haz ile alinan zevk oldugu ve mutluluga ancak bu yoldan
ulagilabilecegi fikri yatmaktadir (Kok ve Aksel, 2016: 144).

Hedonik bir bakis agisinin hakim oldugu tiiketim davraniglarinda ise amaglanan ihtiyag tatmini degil
o faaliyetin gerg¢eklesmesi esnasinda haz duygusunun yakalanmasidir (Aslim Bilge, 2014: 8). Tiiketici
istedigini elde ettigi anda i¢inde olan haz duygusu kaybolmakta ve yeni hazlari hissedebilmek adina bir
aray1s i¢cine girmektedir. Hedonik tiiketime egilimi olan tiiketiciler i¢in tilketim yapmaktan ¢ok daha
onemli olan nokta, tiikketimi yapmay1 diisinmek ve bu diisiinceden zevk almaktir (Ozcan, 2007: 48;
Yaniklar, 2006: 33). Hedonik satin alma davranisinda duygusal hazlar kendini yogun bir sekilde
tilketiciye hissettirmekte ve satin alma kararlarim etkilemektedir (Coley, 2002: 33). Hedonik satin alma
davranisi, tiiketici agisindan anlik, haz yaratan ve duygusal egilimleri kuvvetli tiiketici davraniglaridir.
Tiiketici, hedonik satin almada iiriiniin kendisi ile degil neyin temsilcisi oldugu ile ilgilenmektedir
(Arslan, 2016: 275). Hedonik satin alma davranis iiriin veya hizmet ile tiiketicilerin hayal giicii arasinda
kurulan duygusal bir tecriibe olarak nitelendirilebilmektedir (Babacan, 2001:97-98).

Hedonik satin alma davranisi tiiketicilerin yasadigi lilkeye, dogup biiyiidiigi kiiltiire, iilkelerin
ekonomik seviyelerine gore birtakim gesitlilikler gostermektedir (Kaul, 2006:2-8) Ancak tiiketicilerin
tamami i¢in gegerli olabilecek ve onlar1 hedonik satin alma davranigina yonlendirebilecek genel unsurlar
bulunmaktadir. Arnold ve Reynolds (2003:80-81) yaptiklart c¢alismada bu unsurlari su sekilde
stralamaktadir:

v Macera Amag¢h Aligveris: Tiiketicinin heyecan iginde, yiiksek bir uyaran etkisinde farkl
bir arayis amaciyla yaptig1 aligveris tiiriidiir. Heyecan ve merak duygularinin yogun oldugu bu
aligveris tarzinda tiiketici, adeta yeni gorsellerin, kokularin, seslerin oldugu farkli bir diinyanin
kapilarini aralamis gibi hissetmektedir.

v Rahatlama Amaglh Ahgveris: Tiiketicinin olumsuz bir duygu durumdan kurtulmak,
stresten uzaklagmak ve ruhsal olarak kendi benligini rahatlatmak amaciyla yaptig1 aligveris tiiriidiir.
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Tiiketici bu aligveris esnasinda kendini tedavi ediyormus gibi bir hisse kapilmakta ve aligveris
sonrasi kendini rahatlamis hissetmektedir.

v Sosyal Amag¢h Alisveris: Yakin ¢evreyle vakit gecirmek isteyen tiiketicinin ailesi veya
arkadaslar1 ile birlikte ¢iktigi aligveris tlirtidiir. Buradaki temel amag ihtiyag gidermek degil
insanlarla etkilesim kurmaktir.

v Fikir Amagh Alisveris: Herhangi bir ihtiyag belirlemeden, yalnizca yeni moda iirtinlerin
kesfine yonelik bilgi amach c¢ikilan aligveris tiirii olup tiiketicilerin yenilikleri yakalamasini
kolaylastirmaktadir.

4 Rol Algverigi: Tiketici bu aligveris tiiriinde kendisi i¢in degil ¢evresindeki kisiler i¢in
aligveris yapmaktadir. Tiiketiciler, rol alisverisi siirecinde baskalar1 adina alisveris yapmaktan keyif
aldiklarimi ve kendilerini iyi hissettiklerini ifade etmektedir. En uygun hediyeyi bulmanin verdigi
haz, onlar1 son derece mutlu tiiketiciler haline getirmektedir.

4 Deger Algverisi: Bazi tiketiciler aligveris esnasinda bir yaris i¢inde oldugunu
diisinmektedir. Bu aligveris tiiriinde tiiketicinin motivasyonu, istedigi indirimleri yakalamak,
pazarlik etme hazzina ulasmak ve diger tiiketicilere nazaran ekonomik anlamda daha ¢ok deger elde
etmektir.

Anlik Satin Alma Davramslari

Tiiketici davraniglart boyutunda karar asamasindan sonraki énemli asama satin alma asamasidir
(Altunigik vd., 2002:72). Satin alma faaliyeti, belli amaca yonelik hizmet eden veya herhangi bir amaca
hizmet etmese bile saglayacagi haz ve yogun duygu durumu diisiiniilerek belli bir bedel 6denmesi ve
bunun sonucunda aidiyet duygusunun yasanmasidir (Yalman, 2014:22). Yapilan literatiir taramasina
gore satin almanin, planlanan satin alma ve planlanmayan satin alma olarak iki gruba ayrildigi
goriilmektedir (Hausman, 2000: 404). Beatty ve Ferrell (1998:170) yaptiklari ¢alismada anlik satin
almay1 plansiz bir satin alma olarak degerlendirmektedir.

Gunlimiiz tiiketicileri, satin alma esnasinda bilissel davraniglarin disinda tamamen diirtiisel kaynakli
davranislar neticesinde anlik satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadir (Yakin ve Aytekin, 2019:199).
Anlik satin alma davranisi, herhangi bir plan icinde hareket etmeyen tiiketicinin aniden karsilastig
uyaran sonucu olusan duygusal ve bilissel tepkidir (Piron, 1991: 512). Anlik satin alma tiiketicinin kars1
koyamadigi, zihninde aniden ortaya ¢ikan ve kuvvetli diirtiilerle desteklenen, yiiksek dozda uyariciya
maruz kalmanin sonucunda olusan satin alma davramsidir (Ozdamar, 2011:54). Bir baska ifadeye gore
ise anlik satin alma, tiiketicinin tirlinle karsilastiginda olusan diirtli sonucu yaptigi satin almadir (Beatyy
ve Ferrell, 1998’den akt. Torlak ve Tiltay, 2010: 407). Anlik satin alma genel olarak, plansiz, ani ve
rastgele olan, arzulara gore hareket edilen, heyecan uyandiran ve tarifsiz bir giidii ile gergeklesen bir
satin alma tiiridiir (Hung, 2008:18; Rook ve Fisher, 1995:306).

Anlik satin almada 6nemli olan iiriiniin bir ihtiyaci gidermesi degil o lirliniin satin alinmasi ile birlikte
olusacak hazzin yakalanmasidir (Cheng vd., 2009). 1987 yil1 6ncesi anlik satin alma davranigina iiriin
odakl1 bir bakis agisi ile yaklasilmaktayken Rook™un 1987 yilinda yaptigi ¢alisma ile birlikte anlik satin
alma kavraminn, kisilik 6zellikleri ile iliskisi tizerinde durulmus ve bu etkiyi arastirmaya yonelik
calismalar yogunlagmistir. Rook (1987:190-193)’a gore satin alma davranisi insana 6zel bir davranis
bi¢imidir ve diirtiiler aracilig1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Anlik satin alma, psikolojik diirtiiler sonucu aniden
ve kendiliginden agiga ¢ikmakta ayrica tiikketici zihninde dayanilmaz ve israrci bir satin alma istegi
uyandirmaktadir.

Stern (1962:59-60) ¢alismasinda anlik satin almanin 4 tiirii oldugunu ifade etmektedir. Bunlar:

. Tamamen plansiz yapilan anlik satin alma: Tam olarak anlik sekilde gerceklesen,
alisveris rutininden ¢ikilarak o an ilk kez goriilen bir iirlinlin satin alinmasidir.
. Hatirlatmalar ile yapilan anlik satin alma: Tiiketicinin aligveris yaparken daha 6nceden

bilgi sahibi oldugu {iriinii goriip, evinde o iiriiniin kalmadigini ya da ¢ok az kaldigimi hatirlayarak
yaptig1 satin almadir.

. Onerilerle yapilan anlik satin alma: Tiketicinin {iriinle ilgili hicbir bilgisi
bulunmamasina ragmen Urlinii gordiigli anda kalite, 6zellik vb. kriterlere gore degerlendirme
yaptiktan sonra iirinii satin almasidir.
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° Daha onceden planlanmis anlik satin alma: Aligveris yapmak amaciyla girilen
magazada teklif edilen fiyat indirimi, kupon vb. sebepler ile bagka iiriin kategorilerinden de iiriin
satin alinmasidir.

Retro pazarlama egilimi ile ilgili yapilan literatiir ¢aligmalar1 incelendiginde retro pazarlama
kavraminin satin alma davranisi ile iliskilendirilerek pek cok arastirmaya konu oldugu goriilmektedir.
Bu calisma drneklerinden birkaci su sekilde siralanmaktadir. Ozdemir (2018) Denizli ilinde tiiketicilere
yonelik yaptig1 ¢aligmada, retro pazarlama egilimi ile tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemistir ve retro pazarlama egiliminin yiiksek oldugu kisilerin satin alma niyetlerinde de bir artis
meydana geldigi sonucuna ulagsmistir. Jensen ve Ohlwen (2020) ise Y kusagi {izerinde retro
pazarlamanin marka giiveni, marka 6zgiinliigii ve satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugunu ifade etmektedir. Chen (2022) ise yaptig1 ¢alismada markanin yeniden canlandirilmasinin ve
retro markalama stratejilerinin tiiketicilerin markaya karsi olusturduklar tutumu ve markay1 satin alma
niyetlerini pozitif anlamda etkiledigini tespit etmektedir. Gonzalez Cavazos vd. (2023) ise yaptiklari
calismada retro pazarlama stratejileri ile markanin yeniden konumlandirilmasinin tiiketicilerin satin
alma niyeti ve e-WOM iizerinde etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Scola vd. (2023) ise yaptiklart
calisma ile retro pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu etkilerinin
olduguna dikkat ¢cekmektedir. Hedonik satin alma ve anlik satin alma ile ilgili de literatiirde cok sayida
calisma bulunmaktadir. Ancak bu iki kavramin retro pazarlama uygulamalari ile iliskisini ortaya koyan
bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Amaci

Bu calisma, Sanlrfa’da ikamet eden hazir giyim tiiketicilerinin retro pazarlama egilimlerinin
hedonik ve anlik satin alma davranislari tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin
bir diger temel amaci ise bu iki degisken arasindaki iligkiyi ortaya koyarak alan yazina teorik ve ampirik
katki saglamaktir.

Ornekleme Siireci

Bu arasgtirmanin ana kiitlesini, Sanliurfa'da ikamet eden hazir giyim sektoriindeki tiiketiciler
olugturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmanin zaman, maliyet ve veri giincelligi gibi kisitlari
nedeniyle drnekleme yontemi tercih edilmistir. %95 giivenilirlik diizeyi ve £%5 Orneklem hatasi esas
almarak, hazir giyim tiikketicilerinin toplam sayis1 dikkate alinmis ve 6rneklem biiytikliigii 384 olarak
belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Arastirma verileri, kolayda 6rnekleme yontemiyle anket
teknigi kullanilarak elde edilmistir. Hem yiiz yilize hem de ¢evrimigi olarak gerceklestirilen anketler, 20
Ocak 2025-15 Mart 2025 tarihleri arasinda goniillii katilima dayali olarak 395 katilimci tarafindan
yapilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formu dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde,
Holak vd. (2005) tarafindan gelistirilen ve Tiirk (2021)’in ¢alismasinda kullanilan, tek boyutlu ve 16
maddeden olusan Retro Pazarlama Egilimi 6lgegi yer almaktadir. Ikinci boliimde, Babin vd. (1994)
tarafindan gelistirilen ve Arslan (2018)’in ¢aligmasinda kullanilan, tek boyutlu ve 11 maddeden olusan
Hedonik Satin Alma Davranisi dlgegi bulunmaktadir. Ugiincii boliimde, Weun vd. (1997) tarafindan
gelistirilen ve Arslan (2018)’in ¢alismasinda kullanilan, tek boyutlu ve 5 maddeden olusan Anlik Satin
Alma Davranigi 6lgegine yer verilmistir. Dordiincii ve son bdliimde ise, katilimcilarin cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim seviyesi ve aylik gelir seviyelerini belirlemeye yonelik demografik sorular yer
almaktadir. Aragtirmada 5°1i Likert tipi 6l¢ek maddeleri kullanilmugtir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Sekil 1

Arastrmanin Modeli
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Hedonik Satin Alma Davranisi

Retro Pazarlama Egilimi

N

Bu aragtirmada test edilmesi amaglanan hipotezler su sekildedir:

Anlik Satin Alma Davranigi

H1: Sanhwrfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin hedonik satin alma
davranislarina anlamli bir etkisi vardir.

H2: Sanlurfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin anlik satin alma davranislarina
anlamli bir etkisi vardir.

H3: Sanlurfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimleri, hedonik satin alma davraniglari ve
anlik satin alma davranislar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kullanilan Yontemler

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS for Windows 25.0 programi ile analiz edilmistir.
Veri analizinde tanimlayici istatistiksel yontemler uygulanmis, verilerin normal dagilima uygunlugu
carpiklik ve basiklik degerleri ile incelenmistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin gilivenilirligi,
Cronbach Alpha katsayisi hesaplanarak degerlendirilmistir. Katilimcilarin retro pazarlama egilimlerinin
hedonik ve anlik satin alma davramiglarina etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
gerceklestirilmis, ti¢ degisken arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik olarak ise pearson korelasyon
analizi uygulanmistir.

Verilerin Analizi ve Bulgulari
Normallik Dagilim Analizi
Tablo 1

Normallik Testi Analizi

Skewness Kurtosis
Retro Pazarlama Egilimi (Carpikhk) (Basiklik)
Testi Testi
RPE 1 -,642 -,631
RPE 2 -,994 ,115
RPE 3 -1,140 ,567
RPE 4 -,545 -833
RPE 5 -971 347
RPE 6 ,133 -1,110
RPE 7 -,850 -,356
RPE 8 -1,413 1,740
RPE 9 -1,447 1,516
RPE 10 -1,250 ,629
RPE 11 -, 739 -,547
RPE 12 ,066 -,966
RPE 13 -,327 -1,096
RPE 14 -,868 ,135
RPE 15 -1,113 ,607
RPE 16 -,994 -,252
Skewness Kurtosis
Hedonik Satin Alma Davramsi (Carpikhik) (Basiklik)
Testi Testi
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HSAD 1 -,439 -,929
HSAD 2 ,193 -1,241
HSAD 3 -,121 -1,066
HSAD 4 -,155 -1,113
HSAD 5 -,383 -,926
HSAD 6 -,327 -,951
HSAD 7 -,432 -765
HSAD 8 341 -989
HSAD 9 ,655 -,697
HSAD 10 ,553 - 772
HSAD 11 ,310 -,997
Skewness Kurtosis
Anlik Satin Alma Davranisi (Carpiklik) (Basiklik)
Testi Testi
ASAD 1 -,354 -1,048
ASAD 2 ,051 -1,234
ASAD 3 ,604 -,590
ASAD 4 ,507 -, 792
ASAD 5 -113 -,804

Verilerin normal dagilima uygunlugu carpiklik ve basiklik degerleri ile incelenmistir. Normal
dagilimin degerlendirilmesinde ¢arpiklik ve basiklik (skewness ve kurtosis) degerlerinin £2 araliginda
olmasi kriteri esas alinmistir (George ve Mallery, 2014). Bu kapsamda, normallik testleri ve ¢arpiklik-
basiklik degerleri analiz edilerek verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Giivenirlilik Analizi

Olgeklerin ig tutarlilik diizeyini belirlemek amaciyla kullanilan Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi,
6l¢ek maddelerinin birbiriyle ne derece tutarli oldugunu 6lgen yaygin bir istatistiksel yontemdir.
Literatiire gore, Olcegin Cronbach Alfa giivenirlilik katsayis1 “0.00<a<0.40 ise Olgegin giivenilir
olmadigi, 0.40< 0<0.60 ise 6lgegin diisiik seviyede giivenilir oldugu, 0.60<a<0.80 ise 6l¢egin oldukca
giivenilir oldugu ve son olarak 0.80 <o0<1.00 ise Ol¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu
degerlendirilmektedir (Can, 2022:396; Arslan ve Bakir, 2023:38).

Tablo 2

Giivenirlilik Analizi Sonuglart

Faktor Adi Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Retro Pazarlama Egilimi 957 16

Hedonik Satin Alma Davranist .909 11

Anlik Satin Alma Davranisi .817 5

Tablo 2’ye gore, calismada kullanilan ii¢ 6lgege ait giivenilirlik diizeyleri Cronbach Alfa (o)
giivenilirlik katsayilar1 ile analiz edilmistir. Buna gore, retro pazarlama egilimini 6lgmeye yonelik
Olcegin Cronbach Alfa katsayist 0.957, hedonik satin alma davranisini 6lgen Slgegin Cronbach Alfa
katsayist 0.909 ve anlik satin alma davranigini 6lgen 6lgegin Cronbach Alfa katsayisi ise 0.817°dir.
Literatiirde yer alan Cronbach Alfa katsayisi araliklarina goére, 0.80 ve tlizeri degerler yiiksek seviyede
giivenilir bulunmaktadir (Bakir vd., 2024:108; Nur vd., 2020: 16; Arslan ve Nur, 2018: 342; Arslan ve
Bakir, 2022: 26). Calismada kullanilan {i¢ 6l¢egin de yiiksek derecede giivenirlilik diizeyinde olduklari
tespit edilmistir.

Faktor Analizi

Arastirmada bulunan retro pazarlama egilimini dlgen 16 maddeye, hedonik satin alma davranigini
Olcen 11 maddeye ve anlik satin alma davranisini 6l¢en 5 maddeye faktdr analizi uygulanmstir.

Tablo 3
Olceklerin Faktor Analizi Sonuclart

Retro Pazarlama Egilimi Hedonik Satin Alma Anlik Satin Alma
Davranisi Davranisi
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KMO ve Barlett Uygunluk 0,923 0,908 0,778
Testi (p <0.05) (p <0.05) (p <0.05)
Faktor Yiiklerine Gore 1 Faktor 1 Faktor 1 Faktor
Toplam Aciklanan 61,822 59,172 57,879
Varyans

Aragtirmada kullanilan, retro pazarlama egilimini Ol¢en oOlgeginin KMO degeri 0,923 olup
istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0.00). Arastirmada kullanilan retro pazarlama egilimini dlgen
6l¢egin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve Holak vd. (2005) tarafindan gelistirilen orijinal yapiyla
uyumlu oldugu anlagilmistir. Hedonik satin alma o6l¢eginin de KMO degeri 0,908 olup, bu sonug
istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<<0.00). Faktor analizi sonucunda, hedonik satin alma davranisini
Olgen olgegin tek boyut altinda toplandigi bu tek boyutlu yapinin Babin vd. (1994) ¢alismasinda
kullandiklar yapiyla uyumlu oldugu anlagilmigtir. Anlik satin alma 6lgeginin de KMO degeri 0,778
olup, bu sonug istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0.00). Faktor analizi sonucunda, anlik satin alma
davranmisint Glgen Olgegin tek boyut altinda toplandigi bu tek boyutlu yapmin Weun vd. (1997)
calismasinda kullandiklar1 yapiyla uyumlu oldugu anlasilmistir.

Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik olarak dagilimlar1 Tablo 4'te yer almaktadir.
Tablo 4
Demografik Faktorlere Yonelik Frekans Dagilimlar:

Cinsiyeti N %
Kadin 249 63,0
Erkek 146 37,0
Toplam 395 100
Medeni Durum N %
Evli 236 59,7
Bekar 159 40,3
Toplam 395 100
Yas N %
18-28 106 26,8
29-38 181 45,8
39-48 82 20,8
49 ve lizeri 26 6,6
Toplam 395 100
Ayhk Gelir N %
25000 TL'den az 101 25,6
25001-40000 TL a1 10,4
40001-55000 TL 120 30,4
55001-70000 TL 89 22,5
70001 TL' den fazla 44 11,1
Toplam 395 100
Egitim Durumu N %
Lise ve alt1 98 24.8
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On lisans 29 73

Lisans 202 51,1
Lisanstisti 66 16,7
Toplam 395 100

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde; %63 {inlin kadin
(n=249), %37’sinin erkek (n=146) bireylerden olustugu, kadin katilimcilarin oraninin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %59,7’si evli (n=236), %40,3’1 ise bekadr (n=159) olup, evli
bireylerin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %26,8’1 18-28 yas araliginda (n=106),
%45,8’1 29-38 yas araliginda (n=181), %20,8’1 39-48 yas araliginda (n=82) ve %06,6’s1 49 yas ve
iizerinde (n=26) olup, en yiiksek oranin 29-38 yas grubunda oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
%25,6’s1 25.000 TL’den az gelir elde etmekte (n=101), %10,4’ii 25.001-40.000 TL (n=41), %30,4’d
40.001-55.000 TL (n=120), %22,5’1 55.001-70.000 TL (n=89) ve %11,1°i 70.001 TL ve iizeri (n=44)
gelire sahiptir. Katilimcilarin %24,8’1 lise ve alti (n=98), %7,3’i 6n lisans (n=29), %51,1’i lisans
(n=202) ve %16,7’si lisansiistii (n=66) egitim diizeyine sahiptir. En yiiksek oran, lisans mezunlarina
aittir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

H1: Sanlurfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin hedonik satin alma davraniglari
izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5

Retro Pazarlama Egilimlerinin Hedonik Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik
Regresyon Analizi Sonucu

Standart
Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Bagimh  Degisken: Hedonik
Satin Alma Davranisi B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) ,2,591 ,224 11,560 ,000
Retro Pazarlama Egilimi ,089 ,057 ,078 1,554 121

R:0,078 R2:0,006 Diizeltilmis R2:0,004 F:2,414 p:0,121

Yapilan regresyon analizi sonucunda, retro pazarlama egiliminin hedonik satin alma davranisi
degiskeni iizerinde etkisinin istatistiksel ag¢idan anlamli olmadigi sonucuna ulasilmistir (R=0,078,
R*=0,006; F=2,414, p>0,05). Ayrica, regresyon katsayisinin anlamlilik testleri incelendiginde, retro
pazarlama egilimi degiskeninin hedonik satin alma davranisi {izerinde istatistiksel olarak bir etkisinin
bulunmadigi (p>0,05) sonucuna ulagilmigtir.H1 hipotezi reddedildi.

H2: Sanliurfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin anlik satin alma davraniglar
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 6

Retro Pazarlama Egilimlerinin Anlik Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Regresyon
Analizi Sonucu

Standart
Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Bagimh Degisken: Anhk Satin
Alma Davranisi B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,627 ,184 14,300 ,000
Retro Pazarlama Egilimi ,047 ,047 ,050 1,001 317
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R:0,050 R2:0,003 Diizeltilmis R2:0,000 F:1,002 p:0,317

Yapilan regresyon analizi sonucunda, retro pazarlama egiliminin anlik satin alma davranigi degiskeni
iizerinde etkisinin istatistiksel agidan anlamli olmadigi sonucuna ulasilmistir (R=0,050, R>=0,003;
F=1,002, p>0,05). Ayrica, regresyon katsayisinin anlamlilik testleri incelendiginde, retro pazarlama
egilimi degiskeninin anlik satin alma davranisi iizerinde istatistiksel olarak bir etkisinin bulunmadigi
(p>0,05) sonucuna ulasilmistir. H2 hipotezi de reddedildi.

H3: Sanlurfa'da ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimleri, hedonik satin alma davraniglari ve
anlik satin alma davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur.

Tablo 7

Retro Pazarlama Egilimi, Hedonik Satin Alma Davranisi ve Anlik Satin Alma Davramsi Arasindaki [liskiyi
Belirlemeye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonucu

Retro
Pazarlama Hedonik Satin ‘:;ﬂlk ]S)atm
Egilimi Alma Davranist ma Davranisi
Pearson Retro Pazarlama Korelasyon Katsayisi - -
Korelasyon Egilimi ® 1,000 ,078 050
Sig. (2-tailed) . 121 317
N 395 395 395

* Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir (2 kuyruklu).

Sanliurfa’da ikamet eden hazir giyim sektori tiiketicilerinin retro pazarlama egilimleri ile hedonik
satin alma ve anlik satin alma arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen pearson
korelasyon analizi sonucunda, elde edilen korelasyon katsayisi retro pazarlama egilimi ile hedonik satin
alma davranisi i¢in r = 0,078 (p>0,05) olarak tespit edilmistir. Ayrica retro pazarlama ile anlik satin
alma davranisi arasindaki iliski sonucu elde edilen r = 0,050 (p>0,05) olarak tespit edilmistir Literatiirde,
korelasyon katsayisinin (r/rho) 0,00-0,25 arasinda olmasi ¢ok zayif, 0,26-0,49 arasinda olmasi zayif,
0,50-0,69 arasinda olmasi orta, 0,70-0,89 arasinda olmasi gii¢lii ve 0,90-1,00 arasinda olmasi ¢ok giiglii
bir iligkiyi gosterdigi ifade edilmektedir (Nur ve Kaya, 2022:123; Arslan, 2018:108; Arslan, 2020:3396;
Kiigiik vd., 2018:53). Bu dogrultuda, Sanliurfa’da hazir giyim sektorii tiiketicilerinin retro pazarlama
egilimi ile hedonik satin alma davranisi arasinda ve retro pazarlama egilimi ile anlik satin alma davranisi
arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir. H3 hipotezi reddedilmistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Bu aragtirma, Sanlurfa il smirlarinda yasayan hazir giyim tiiketicilerinin retro pazarlama
egilimlerinin, hedonik ve anlik satin alma davraniglar1 izerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Aragtirmanin diger bir temel amaci, bu iki degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu
aragtirmanin evrenini, Sanlwurfa il smirlarinda ikamet eden hazir giyim sektorii tiiketicileri
olugturmustur. Hazir giyim tiiketicilerinin toplam sayis1 géz oniinde bulundurularak, o6rneklem
biiyiikliigli 384 olarak belirlenmistir. Arastirma verileri, kolayda 6rnekleme yontemi ile anket teknigi
kullanilarak toplanmigtir. Goniilliiliik esasina dayali olarak, 395 katilimciya anket uygulamasi
yapilmistir.

Verilerin normal dagilima uygunlugu, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri ile
degerlendirilmistir. Carpiklik ile basiklik (skewness ve kurtosis) degerlerinin 2 araliginda yer almasi
nedeniyle, verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna varilmistir. Arastirmada kullanilan {i¢ dlgegin
giivenilirlik diizeyleri, Cronbach Alfa (a) giivenilirlik katsayilari ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina
gore, her ti¢ 6l¢egin yiiksek giivenilirlik seviyesinde oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmada yer alan
retro pazarlama egilimi diizeyini 6lgen 16 madde, hedonik satin alma davranigini 6lgen 11 madde ve
anlik satin alma davranigini 6lgen 5 madde {lizerine faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analizlere gore,
her {i¢ 6lgegin maddelerinin de tek bir boyut altinda toplandigi belirlenmistir.

Sanliurfa il siirlarinda ikamet eden tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin, hedonik satin alma
ve anlik satin alma davraniglan iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi testi
uygulanmistir. Yapilan analizler neticesinde, tiiketicilerin retro pazarlama egilimlerinin, hedonik satin
alma ve anlik satin alma davranmiglari {izerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir.
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Sanlurfa il smirlarinda ikamet eden hazir giyim sektorii tiiketicilerinin retro pazarlama egilimleri,
hedonik satin alma davraniglari ve anlik satin alma davranislari arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaciyla gergeklestirilen pearson korelasyon analizi sonucunda, her ii¢ degisken arasinda anlamli bir
iligkinin bulunmadig: tespit edilmistir.

Calismada kolayda 6rneklem ve birincil veri toplama yontemi olarak anketin kullanilmasi ¢alismanin
kisitlaridir. Calismanin retro pazarlama egilimlerinin yiiksek derecede etkilendigi hazir giyim sektoriine
yonelik uygulanmasi da diger bir kisittir. Sonraki ¢alismalarin farkli 6rneklem gruplarina yonelik ve
farkli sektorler iizerinden yeniden calisilmasi bu arastirmanin sonuclarinin genellestirilebilmesi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayrica bu ¢alismada retro pazarlama egilimlerinin hedonik ve anlik satin
alma davranislar ile iliskisi incelenmistir. Sonraki ¢alismalarda bu {i¢ degiskenin farkli kavramlarla
iligkilendirilerek ¢alisilmasi 6nemlidir. Bununla birlikte bu analiz SPSS Analiz Programinda Regresyon
yontemi ile yapilmis olup, yeni ¢alismalarda AMOS analiz programi kullanilarak yapilacak Yapisal
Esitlik Modeli Analizi ile araci ve diizenleyici degiskenler eklenerek arastirmanin gegerliliginin
giiclendirilmesi de miimkiindiir.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi yazinda yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin retro pazarlama
egilimlerinin hedonik ve anlik satin alma davraniglarina etkisini inceleyen herhangi bir ¢aligmaya
rastlanilmamis olmasi ¢alismanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir. Arastirmanin bilimsel katkisinin,
bu galigma sonucunda aragtirmada incelenen ii¢ degiskenin 6nemli oldugu sektorlerdeki yoneticilere
konuya iligkin belirleyecekleri stratejilerde ve konuyla ilgili olan akademisyenlere de yapacaklar
akademik ¢alismalarda rehberlik edecek olmasidir.

Kaynakc¢a

Akpiirgek, K. ve Baskol, M. (2022). Gee¢misin izleri: Retro pazarlama tizerine kavramsal bir ¢alisma. Barfin
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13(25), 23-36.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2002). Modern pazarlama. Degisim Yayinlar1.
Arnold, M. J. & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of Retailing, 79, 77-95.

Arslan, B. (2016). Etnik kokenin hedonik tiikketime etkisi: Tiirkiye’de yasayan farkli etnik kimlige sahip tiiketiciler
lizerine bir arastirma. Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi, 53, 272-285.

Arslan, B. (2018). Marka askinin tiiketicilerin rasyonel olmayan satin alma davranigina etkisi: Hazir giyim sektoriinde
bir uygulama. Journal of Strategic Research in Social Science, 8(2), 97-118.

Arslan, B. (2020). Materyalizm ve marka rezonansinin tiiketicilerin tekrar satin alma davranisina etkisi. OPUS—
Uluslararasi Toplum Arastirmalar: Dergisi, 16(Ozel Say1), 3387-3410.

Arslan, B. ve Bakir, Y. (2022). Marka giiveninin marka evangelizmi {izerindeki etkisi: Giizellik ve kisisel bakim
sektoriinde bir uygulama. Tiirkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, 4(10), 19-35.

Arslan, B. ve Bakir, Y. (2023). Determining the food neophobia levels of individuals engaged in tourism activities.
Journal of Applied Tourism Research, 4(1), 31-44.

Arslan, B. ve Nur, E. (2018). Teknolojinin yeni ¢ocugu: K kusagi. Avrasya Uluslararast Arastirmalar Dergisi, 6(15),
329-347.

Arslan, B. ve Oz, A. (2017). The effect of retro-looking products oriented consumer attitude on brand loyalty.
PressAcademia Procedia, 4(1), 158-170.

Aslim Bilge, H. (2014). Hedonik tiikketimde tiiketici motivasyonlari: Bir model 6nerisi (Yayimlanmamis Doktora
Tezi). Ege Universitesi, Izmir.

Babacan, M. (2001). Hedonik tiiketim ve 6zel giinler aligverislerine yansimasi. 6. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Erzurum, 97-106.

Babin, B. J., Darden, W. R. & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: Measuring hedonic and utilitarian shopping value.
Journal of Consumer Research, 20(4), 644-656.

54



Uluslararast Disiplinlerarast Miikemmellik Arayisi Dergisi, 5(1), ss. 43-57
D. Arsit & B. Arslan

Bakir, Y., Nur, E. ve Arslan, B. (2024) Webcare Kalitesinin Kurumsal itibar1 ve Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi:

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Sektoriinde Bir Arastirma. Paradigma: iktisadi ve Idari Arastirmalar Dergisi, 13(2),
100-114.

Beatty, S.E. & Ferrell, M.E. (1998). Impulse buying: Modeling its precursors. Journal of Retailing, 74 (2), 169-191.

Brown, S. (1999). Retro-marketing: Yesterday's tomorrows, today! Marketing Intelligence and Planning, 17(7), 363-
376.

Brown, S. (2001). Marketing: The retro revolution. Sage Publications.

Brown, S., Kozinets, R. V. & Sherry, J. F. (2003). Teaching old brands new tricks: Retro branding and the revival of
brand meaning. Journal of Marketing, 67, 19-33.

Brown, S. (2013). Retro from get-go: Reactionary reflections on marketing’s yestermania. Journal of Historical
Research in Marketing, 5(4), 390-407.

Can, A. (2022). SPSS ile bilimsel arastirma stirecinde nicel veri analizi. Pegem Akademi.

Chen, P. C. (2022). The Effects of Brand Revtalsaton and Retro Brandng on Brand and Purchase Outcomes: The
Moderatng Roles Of Consumer Nostalga Proneness And Self-Construal. Journal of Marketng Management, 38 (7-
8), 771-799.

Cheng, F. F.,, Wu, C. S. & Yen, D. C. (2009). The effect of online store atmosphere on consumer’s emotional
responses—an experimental study of music and colour. Behaviour & Information Technology, 28(4), 323-334.

Coley, A. L. (2002). Affective and cognitive processes involved in im pulse buying. (Unpublished Master Thesis),
The University of Georgia, Athens.

Demir, F. O. (2008). Pazarlamanin nostaljik oyunu: Retro markalama. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
33, 29-41.

Eser, Z. (2007). Nostaljinin pazar boliimleme degiskeni olarak kullanilmasi iizerine kavramsal bir ¢alisma. Ticaret ve
Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 115-130.

Gedik, Y. (2024). Gegmisten gelen giig: Retro pazarlama avantajlari, zorluklar1 ve stratejileri {izerine kavramsal bir
degerlendirme. Scientific Journal of Innovation and Social Sciences Research, 4(1), 47-63.

George, D. & Mallery, P. (2014). IBM SPSS statistics 21, step by step: A simple guide and reference (13th ed.).
Pearson Education.

Gonzalez Cavazos, B., Quntanlla, C. & Ayala, E. (2023). The impact of nostalgia on brand resurrection and iconness:
The importance of being local. Journal of Global Marketing, 36(5), 396-416.

Gokaliler, E. ve Arslan, Z. (2015). Gegmisle bag kuran bir pazarlama yaklasimi: Retro pazarlama perspektifinden
tilketicilerin marka kimligi ve marka imajina bakis agilar iizerine bir arastirma. Global Media Journal, 6, 240-
260.

Hausman, A. (2000). A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying behavior. Journal of
Consumer Marketing, 17(5), 403-426.

Haynes, P. (1998). Nostalgia. Forbes, 47.

Holak, S., Havlena, W. & Matveev, A. (2005). “Exploring Nostalgia in Russia: Testing the Index of Nostalgia
Proneness”. ACR European Advances, 7. 195-200

Holbrook, M. B. & Schindler, R. M. (1991). Echoes of the dear departed past: Some work in progress on nostalgia.
Advances in Consumer Research, 18, 330-333.

Holbrook, M. B. & Schindler, R. M. (1994). Age, sex, and attitude toward the past as predictors of consumers' aesthetic
tastes for cultural products. Journal of Marketing Research, 31(3), 412-422.

Hung, C. J. (2008). The analysis of factors that influence female impulse buying during online transactions (Master’s
thesis). University of Nottingham.

Jensen, S. & Ohlwen, M. (2020). The impact of brand nostalgia on purchase intention among Gen Y. Journal of
Emerging Trends in Marketing and Management, 1(1), 111-121.

Kaul, S. (2006). Hedonism and culture: Impact on shopper behavior. Indian Institute of Management Research and
Publications, 10(4), 2-10.

55



Uluslararast Disiplinlerarast Miikemmellik Arayisi Dergisi, 5(1), ss. 43-57
D. Arsit & B. Arslan

Keskin, Y. ve Memis, S. (2011). Retro pazarlama ve pazarlamada uygulanmasina yonelik bazi ornekler. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(3), 191-202.

Kok, S. B. ve Aksel, 1. (2016). Is hayatinda nicel basari tanimlamasina bir kars1 durus: Erdem ahlaki yaklasimi. In S.
Sar1, A. H. Gencer, & I. Sézen (Eds.), International Conference on Eurasian Economies 2016 (pp. 140-149).
Beykent University Publications No: 115.

Kiigiik, F., Arslan, B. ve Nur, E. (2018). Hizmet kalitesi algisi ile memnuniyet diizeyi arasindaki iligki: Harran
Universitesi 6grencileri iizerine bir uygulama. Econharran, 2(2), 40-56.

Merlo, E. & Perugini, M. (2015). The revival of fashion brands between marketing and history. Journal of Historical
Research in Marketing, 7(1), 51-67.

Nur, E. ve Kaya, K. (2022). Is work alienation the reason behind cyber loafing behaviors? A research in the banking
sector. Journal of Current Researches on Business and Economics, 12(2), 109-132.

Nur, E., Arslan, B. ve Kiigiik, F. (2020). Teknoloji ve sanal kaytarma davranislari ile gevrimigi satinalma davraniglar
arasindaki iliski: Kadin saglik calisanlar lizerine ampirik bir ¢aligma. In H. Aztimur & B. Arslan (Eds.), SRA
Academic Publishing (pp. 1-26). Lithuania.

Ozcan, B. (2007). “Rasyonel satin alma” ve “bos zaman siirecine ait alisveris” eylemlerinin birlikte sergilendikleri
mekanlar: Aligveris merkezleri. Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 39-68.

Ozdamar, M. (2011). Sanlwrfa’da kiiltiir turizmi: Sanlurfa’ya kiiltiir turizmi kapsaminda seyahat acentalar1 ile gelen
yerli turistlerin profilini ve anlik satin alma davranislarini belirlemeye yonelik bir aragtirma (Yiiksek lisans tezi).
Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Ozd_e_:mir, Y. (2018). Retro pazarlamada nostalji egilimi: Denizli’de bir arastirma (Yiiksek lisans tezi). Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Denizli.

Ozkan Pir, E. (2019). Nostalgic evolution of marketing: Retro marketing. The Journal of Social Science, 3, 613-624.

Ozsagmaci, B., Yener, D._3 & Dursun, T. (2019). Hedonizm, hedonik tiiketim ve tiikketimde materyalist egilimler
tizerine bir arastirma. Ugtincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 54/1.

Pimarbag, F. ve Tirkyilmaz, C. A. (2017). Retro marka deneyiminin yeniden satin alma niyeti ve marka baghligi
yaratmadaki rolii. Isletme ve Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, 6, 13-25.

Pihl, R. & Svensson, A. (2020). How do craft beer brands negotiate authenticity using retro branding? (Master's
thesis). University of Gothenburg.

Piron, F. (1991). Defining impulse purchasing. Advances in Consumer Research, 18, 509-514.

Repro-Retro Pazarlama https://www.slideshare.net/slideshow/retro-marketing-43246174/43246174 Erigim Tarihi:
01.03.2025.

Rook, D. W. (1987). The buying impulse. The Journal of Consumer Research, 14(2), 189-199.

Rook, D. W. & Fisher, R. (1995). Normative influences on impulsive buying behavior. Journal of Consumer
Research, 22(1), 305-313.

Scola, Z., Dwyer, B. & Gordon, B. (2023). Time will tell: Examining the role of nostalgia in retro sport merchandise
purchase intentions. Sport, Business and Management: An International Journal, 13(5), 548-562.

Stern, H. (1962). The significance of impulse buying today. Journal of Marketing, 59-62.

Sekeroglu, S. ve Bas, M. (2019). Post-modern pazarlamada retro pazarlamanin rolii. Global Journal of Management
and Business Research, 19(6), 346-355.

Torlak, O. ve Tiltay, M. A. (2010). Anlik satin alma &lgeklerinin Tiirk tiiketicisi icin uyarlanmasina yonelik bir
deneme. In Ulusal Pazarlama Kongresi (pp. 405-422).

Tiirk, Z. (2021). Tiketicilerin kisisel nostalji egilimi ve nostaljik iirlinlere iliskin kalite algisinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisine yonelik bir arastirma. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (45), 419—
430.

Weun, S., Jones, M. A. & Beatty, S. E. (1997). A parsimonious scale to measure impulse buying tendency. AMA
Educators' Proceedings: Enhancing Knowledge Development in Marketing, 306—307.

Wilson, L. J. (2005). Nostalgia: A conceptual history. Bucknell University Press.

56


https://www.slideshare.net/slideshow/retro-marketing-43246174/43246174

Uluslararast Disiplinlerarast Miikemmellik Arayisi Dergisi, 5(1), ss. 43-57
D. Arsit & B. Arslan

Yakin, V., & Aytekin, P. (2019). Internet bagimliliginin online kompulsif ve online anlik satin alma davranislarina
etkisi. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 20(1), 199-222.

Yalman, S. (2014). Siipermarket ve hipermarketlerde gerceklestirilen promosyon ¢alismalarinin tiiketicilerin anlik
satin alma davranislarina etkisi: Izmir ilinde bir arastirma (Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi). Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Manisa.

Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin sosyolojisi. Birey Yayincilik.
Yazicioglu, Y., & Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamali bilimsel arastirma yontemleri. Detay Yayincilik.

57



