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Ikinci mertebe dogrulayici faktor analizi ile retro iiriin
tercihinde etkili olan unsurlarin belirlenmesi

Using second-order confirmatory factor analysis to determine factors
effective in retro product preference

Nurettin Mentes!

Halil [brahim Sengiin?

Oz

Retro pazarlama son yillarda ilgi goren bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gegmise
duyulan 6zlem son yillarda sik dillendirildigi icin gegmise ait tirtinler de haliyle giindeme gelmeye
basladi. Buna bagh olarak retro pazarlama konusu da literatiirde yerini bulmustur. Fakat yeni
sayilabilecek bir konu oldugundan farkli boyutlariyla, daha farkl degiskenlerle birlikte ele alinmaya
muhta¢ bir konudur. Mal ve hizmetlerin giintimiize uyarlanarak yeniden pazara sunulmasi
literattirde Retro pazarlama olarak yer almaktadir. Bu calismada retro pazarlamanin bir boyutu olan
retro trin konusunda tiiketicilerin tercih nedenleri belirlenmeye calislmistir.  Bu amag
dogrultusunda 500 katilimciyla yiiz yiize anket yapilmustir. Verilerin analizi i¢cin SPSS ve AMOS paket
programlar1 kullanilmistir. Calisma igin gizil degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymak adina
ikinci mertebe dogrulayici faktor analizi kullanilmustir. Olgtim modelleri icin siklikla kullamlan bir
yontem olan dogrulayic1 faktor analizi, gizil degiskenler arasindaki iliskileri incelemek igin elverisli
bir cesit yapisal esitlik modellemesidir. Calismada oncelikle aciklayict faktor analizi yapilmistir.
Aciklayici faktor analizi sonucunda retro {irtin tercihinde etkili olan alt1 alt boyut tespit edilmistir. Bu
alt boyutlar; Retro Uriin Kalitesi ve Performansina olan Inan¢, Gecmise Duyulan Ozlem, Retro Uriin
Baghligi, Retro Uriin’tin Kiside Yarattig1 (Biraktig1) Olumlu Etki, Retro Urtin Fiyati, Retro Urtin’tin
Toplumsal Tmaji olarak isimlendirilmistir. Bu calisma eski bir marka ya da tiriinii yeniden piyasaya
sunmak isteyen firmalara 6ngorii saglamada yardimei olacaktir. Okuyucular, eski tirtinlerin hangi
yonlerinin 6n plana gikarilmasi durumunda tiiketiciler tarafindan tercih edilecegi noktasinda &nsel
bir bilgi sahibi olacaklardir.

Anahtar Kelimeler: fkinci Mertebe Dogrulayic1 Faktor Analizi, Nostalji Pazarlamasi, Retro Uriin,
Retro Pazarlama, Retro Uriin Tercihi

Jel Kodlari: M31, C19
Abstract

Retro marketing has emerged as a method that has drawn attention in recent years. Since nostalgia
has been expressed frequently in recent years, past products have naturally gained currency.
Accordingly, retro marketing has found its place in the literature as a subject. However, since it is a
new subject, it needs to be approached with different variables considering its various dimensions.
Retro marketing has been defined in the literature as the remarketing of goods and services by
adapting them today. This study aimed to determine the reasons for consumer preferences on retro
products, which is a dimension of retro marketing. With that aim, an in-person survey was conducted
with 500 participants. The SPSS and AMOS software packages were used to analyze data.
Confirmatory factor analysis, a frequently used method for scaling models, is a suitable structural
equation modelling for assessing relationships between latent variables. In order to exhibit
relationships between latent variables, second-order confirmatory factor analysis was used. In the
study, primarily exploratory factor analysis was made. As a result of the exploratory factor analysis,
six sub-dimensions effective in retro product preferences were determined. These sub-dimensions
were labelled as Retro Product Quality, Belief in Its Performance, Longing for the Past, Attachment to
Retro Products, Positive Effect Retro Product Leaves on Person, Price of Retro Product, and Social
Image of Retro Product. This study will help provide foresight to companies that would like to
reintroduce an old brand or product to the market. Readers will have a priori knowledge on consumer
preferences regarding which aspects of old products would be brought to the forefront.

Keywords: Second-Order Confirmatory Factor Analysis, Nostalgia Marketing, Retro Product, Retro
Marketing, Retro Product Preference
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Nurettin Mentes & Halil Ibrahim Sengiin
Extended Abstract

Using second-order confirmatory factor analysis to determine factors effective in retro product
preference

Literature

By its word meaning, nostalgia is defined as “the longing for the beauties of the past and the predominance of this feeling” (TDK,
2021). The positive effect of nostalgia on the past on consumers (Davis, 1979; Wildschut, Sedikides, Arndt ve Routledge, 2006)
will make a positive contribution to consumers' traditional product and service preferences (Zhou, Wang, Zhang ve Mou, 2013;
Braun-LaTour, LaTour ve Zinkhan, 2007; Holak, Matveev ve Havlena, 2007). The positive effect of the past on consumers will
also be practical in their shopping preferences. The impact of the history and social events and psychological reasons can be
beneficial in nostalgic product preferences (Davis, 1979). It is argued that nostalgia, which aims to relieve negative feelings,
usually results from fear, anxiety, discontent and uncertainty. Within the context of reviving past feelings, nostalgic products
during periods of stress may give consumers mental relief (Elliott, 2009). Nostalgia marketing, which entered the literature in the
1970s, is a new example of differentiating marketing strategies (Aytekin ve Yapicioglu Ayaz, 2018). With this aspect, nostalgia
has also met with increasing interest academically in recent years. Nostalgia marketing provides a way to touch consumers'
feelings about the brand (Aytekin ve Yapicioglu Ayaz, 2018). Nostalgia marketing can be discussed in many different ways.

Methods and Results

Questions containing 41 judgment statements were prepared to determine the retro product preference factors. The question roots
were collected from the studies entitled Retro Marketing - A Study on Nostalgic Spaces in Kayseri (Menge, 2017) and A New
Approach in Modern Marketing: The Effect of Retro Marketing on Consumer Perception (Yiiksel, 2014). Ethical approval for the
study was obtained from the Dicle University Social Sciences Ethics Committee, with permission dated 29.04.2021 and numbered
66787. The analysis was applied to 500 participants through a face-to-face questionnaire. The questionnaire consists of two parts.
The first part includes demographic information. The second part includes the Likert-type scale questions with judgment
statements that are considered effective in retro product preference and the questions about the use of retro products. The item
discrimination was examined, and low-value questions, item 42 and item 24, were excluded from the study for total correlation.
Furthermore, item 12 with the same question root was excluded from the study by considering the expert's opinion. The item-
total correlations were sufficient for the remaining items. The reliability study was first conducted for the scale questions, and
then, Exploratory factor analysis was applied. The KMO Bartlett test tested compliance with the factor structure. The data were
analyzed with the help of the Amos 23 program and SPSS 22 package programs, and it was determined that multiple normality
and single normality were not provided. The principal Axis Factoring (PAF) method was used for the first part of the study, and
the Promax method was used for factor rotations. The KMO Kaiser-Meyer-Olkin test evaluated factor analysis and Bartlett
sphericity test.

Judgment statements formed a 6-factor structure. Then, second-order confirmatory factor analysis was applied for the 6-factor
design obtained, and the model fit was investigated. The sub-factors obtained from the exploratory factor analysis were named
by taking expert opinions. Names of sub-factors; Belief in Retro Product Quality and Performance (BRPQP), Longing for the Past
(LP), Retro Product Loyalty (RPL), Retro Product's positive impact on the person (PE), Retro Product price (RPP), and Retro
product social image (RPSI) ) was determined. As a result of the second-order confirmatory factor analysis for the reasons for
retro product preferences, the model goodness of fit criterion values obtained using the unweighted least-squares technique was
obtained. The results of the second-order confirmatory factor analysis are presented below.
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Figure 1: Second-order confirmatory factor analysis results

Conclusion

As a result of the analysis, it was determined that an acceptable level of fit was obtained for the y? SRMR goodness-of-fit criteria
obtained a good fit for NFI, GFI, and AGFL The items in the study will be an essential reference source for market researchers in
terms of containing the factors that will determine the retro product preferences. Marketing strategies that will be prepared
according to consumer preferences will increase the competitiveness of companies and will contribute positively to the retention
rates of products in the market. Furthermore, the study can be enriched with different age groups and gender groups. In this
respect, it can be investigated how it will develop with various variables.
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Giris

Nostalji sozciik anlamiyla “Gegmiste kalan giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin
bir duruma gelmesi” olarak tanimlanir (TDK, 2021). Ge¢mise duyulan 6zlem, baskalariyla (arkadas, aile
vd.) yasanilan ve kisi icin degerli olan 6nemli yasam olaylarini icerir (Abeyta, Routledge, Roylance ,
Wildschut ve Sedikides, 2015). Bu yasam olaylar1 bazen olumlu his birakabilecek anilar oldugu gibi
bazen olumsuz etkiler yaratabilen anilar da olabilmektedir. Bu anilar kisinin daha ¢ok ¢ocukluk,
ergenlik genglik veya geng yetigkinlik donemlerine ait olup onlar igin oldukca degerlidir (Lasaleta,

Sedikides ve Vohs, 2014; X. Zhou, Van Tilburg, Mei, Wildschut ve Sedikides, 2019; Van Tilburg,
Sedikides, ve Wildschut, 2018; Zauberman, Ratner ve Kim, 2008).

Anilarin insanda meydana getirdigi duygular alisveris tercihlerinde de etkili olabilmektedir.
Nostaljinin ttiketicilerde olusturdugu ge¢mis hakkindaki olumlu etki (Davis, 1979; Wildschut,
Sedikides, Arndt ve Routledge, 2006) tiiketicilerin geleneksel mal ve hizmet tercihlerine pozitif bir katki
saglayacaktir (L. Zhou, Wang, Zhang ve Mou, 2013; Braun-LaTour, LaTour ve Zinkhan, 2007; Holak,
Matveev ve Havlena, 2007). Bu bakimdan ge¢misin tiiketicilerde yarattigi olumlu etki alisveris
tercihlerinde de etkili olacaktir. Sadece ge¢misin verdigi etki degil toplumsal olaylar ve psikolojik
nedenler de nostaljik tirtin tercihlerinde etkili olabilmektedir (Davis, 1979). Olumsuz duygular1
hafifletmeyi amaglayan nostalji egilimi kendini tiiketim aliskanliklarinda da gostermektedir. Ozellikle
gecmis duygularin canlandirilmas: baglaminda kaygi donemlerinde nostaljik trtin tiiketimi
tiiketicilerde zihinsel rahatlama meydana getirebilir (Elliott, 2009). Ornegin 11 Eyliil saldirilarindan
tiiketiciler diinyadan kagis refleksi ile olaydan hemen sonra retro oyuncaklar, kitap uyarlamalari, video
oyunlari, seri filmler ve tekrar canlanan markalar gibi nostaljik tirtinlere yonelmislerdir (Walker, 2008).
Dolayistyla kaygi, belirsizlik hali ve korku duygusu tiiketicilerin nostaljik tirtinler tercih etmesinde
etkili olan nedenlerdendir.

Eskiye donme ihtimali miimkiin olmasa da eski deneyimleri yeni benzetimlerle yasama arzusu
ginumiiz tiiketicisine cazip gelebilmektedir (Demir, 2008). Keza, bazi arastirmalar tiiketicilerin
yasamdan duyduklar1 memnuniyet 6l¢tistinde nostaljik {irtinlere donme egiliminin oldugunu ortaya
koymaktadir (Hirsch, 1992). 1970’lerde literatiire giren nostalji pazarlamas: farklilasan pazarlama
stratejilerine yeni bir 6rneklik teskil eder (Aytekin ve Ayaz, 2018). Bu yonii ile nostalji pazarlamasi son
yillarda akademik olarak da artan bir ilgi ile karsilasmistir.

Nostalji pazarlamasi tiiketicilerin marka hakkindaki hislerine temas etmenin bir yolunu sunar (Aytekin
ve Ayaz, 2018). Nostalji pazarlamasi bir¢ok farkli yonii ile ele alinabilir. Tiiketicilerin nostalji tirtinlerine
yaklasimi, nostaljik iirtinii nasil algiladig1, nostaljik tirtin tercihinde etkili olan unsurlar ele alinabilecek
konular arasindadir. Bu yonii ile nostalji pazarlamasinda etkili olan faktorlerin tespit edilmesi,
tiiketicilerin tercih nedenlerinin ortaya konulmasinda énemli bir unsur olacaktir.

Tiiketiciler ile iletisimlerinde markalar, onlarin ge¢mis deneyimlerini kullanmak isteyeceklerdir.
Nostaljik unsurlar ile muhatap olan tiiketiciler bu sayede geg¢mise gitmekte ve geg¢misi merak
edebilmektedir. Ancak isletmelerin retro pazarlama algilar1 her zaman ge¢miste olani birebir kullanma
olarak sekillenmemektedir (Turuncgoglu, 2019, s. 17). Literatiire bakildiginda, retro pazarlama
kavraminin temel olarak ti¢ farkli bashikta incelendigi goriilmektedir (Tekeoglu, 2016, s. 280).

Repro: Repro, eskiyi oldugu gibi yeniden tiretmekle ilgili bir kavramdir. Retro pazarlamanin en yaygin
cesidi olarak bilinmektedir. Bir {iriin veya hizmetin se¢kin ge¢misini vurgulamanin oldukga diisiik
maliyetli bir yoludur. Ayrica eski reklamlarin, dogasi geregi eglenceli oldugu bilinmektedir (Brown,
1999).

Retro/Repro Nova: Yeniden tretilen trtinlerin giintimiiz sartlarinda tam olarak beklentileri
karsilayamamasi nedeniyle ortaya ¢ikan, eski moda formuyla yeni standartlarda tiretimin yapilmasi
sekline denir. Yeniden tiretimi giincellestirme unsurlariyla onerir. Volkswagen New Betle, Chrysler PT
Cruiser, Nokia 3310 gibi tirtinler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Burada bir tirtintin giintimiizde
beklenen performans standartlarmin eski tirtin karakteristikleriyle kombin edilmesi durumu s&z
konusudur. Biitiin basarili 6rneklere ragmen, eski ve yeninin sentezlenmesi tabiatiyla zordur (Demir,
2008).

Repro-Retro: Nostaljik imgeler barindiran ve retro olarak algilanacak yeni tirtinleri gelistirmek olarak
agiklanabilir (Dogan ve Sogiit, 2022). Repro-Retro iirtinler ge¢cmisten giintimiize kadar gelistirilmis tirtin
yelpazesini ifade etmektedir. Ornek olarak Fiat'm 110. yili dolayisiyla verilen reklam gosterilebilir. Bu
reklaminda Fiat, otomobil tiretimine ilk basladig1 1899 senesinden giiniimiize uzanan siiregte {irettigi
birkag¢ modeli ve bu siirecteki ilkleri ekrana tasimak suretiyle ge¢misten giintimiize Fiat ile ilgili nostalji
yapmustir (Brown,1999'dan akt. Keskin ve Memis, 2011).
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Ozel, Coban ve Coban (2021) yaptiklar1 calismada Y Kusag: tiiketicilerinin Nostaljik tirtinlere yonelik
tercih egilimlerinin oldugunu ortaya koymuslardir. Giile¢ ve Tabanli (2018)nin ¢alismasinda
tiiketicilerin retro tirtinlere olan ilgilerinde medeni durum, cinsiyet, egitim durumu, ailenin ekonomik
durumu gibi degiskenlerin retro {iiriin algilarini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonugtan
hareketle ayni kusakta yer alan jenerasyonun, iiriin algilarmin da benzer oldugu tespitini yapmuslardur.
Arslan ve Oz (2017) yaptiklari galismada retro iiriinlere olan baghligin marka baglhiligina pozitif yonde
etki ettigi sonucuna ulagmuslardir.

Errajaa, Partouche ve Dutot (2013)'nin arastirmasinda, retro iiriin tercih eden tiiketicilerin en hassas
oldugu konulari kalite, fiyat, tasarim ve tirtintin kullanighlig1 olarak ifade etmistir. Bu da miisteri degeri
olarak ifade edilen kalite, fiyat ve sunum bagliklarinin kismen retro tiriin tercihinde de etkili oldugu
sonucunu ortaya koymaktadir. Kalite ve fiyat gibi somut unsurlarin yaninda soyut bazi unsurlar da
tiiketicilerin retro {iirtin tercihlerinde etkili olmaktadir. Buna gore tirtin, alicisini eglendirmelidir. Bu
arastirmaya katilan tiiketiciler, retro {irtinleri secerken ge¢mis deneyimlerine giivendiklerini ve
tercihlerinde bunun 6nemli oldugunu beyan etmislerdir. Dolayisiyla katilimcilarin hafizalarmin ve
deneyimlerinin de iiriin tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Retro tirtinlere olan talebin neye bagli oldugunu belirlemeye yonelik literatiire bakildiginda bu tarz bir
tercihin Han ve Newman (2022)’a gore “sosyal istikrar duygusu” sagladig: tespit edilmistir. Otomobil
tercihlerinde nostaljiye olan merakin cinsiyet temelinde farklilastigi bulgusuna ulasilan baska bir
calismada (Schindler ve Holbrook 2003), erkeklerin nostaljiyi bir 6miir boyu stirdiirme isteklerinin
kadinlardan gore daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska bir arastirmadan elde edilen sonuglar,
nostaljinin (yani, gegmise yonelik bir yonelim) materyalizmle (yani, mevcut ihtiyaglar1 karsilamaya
odaklanma) olumsuz bir sekilde iliskili oldugunu gostermektedir (Rindfleisch, Freeman, Burroughs,
2000).

Bu calismanin amaci tiiketicilerin nostalji tirtin tercih nedenlerini ikinci mertebe dogrulayici faktor
analizi ile tespit etmektir. Literatiire bakildiginda daha ¢ok retro iiriin tercihinin farkli konularla
(6rnegin marka imaji, marka mirasi, kusak, demografik o6zellikler, fiyat, kalite, vs.) iliskisini veya
birbirlerine olan etkilerini tespit etmislerdir. Bu gercevede regresyon, korelasyon, ANOVA gibi
istatistiki yontemleri uygulamslardir. Bu calismada ise retro tirtin tercihinde hangi faktorlerin etkili
oldugu tespit edilmeye calisilmustir. Buradan hareketle gizil degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koymak adina ikinci mertebe dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Calismada 6ncelikle agiklayic
faktor analizi yapilmistir. Aciklayici faktor analizi sonucunda retro iiriin tercihinde etkili olan alt1 alt
boyut tespit edilmistir. Bu alt boyutlar; Retro Uriin Kalitesi ve Performansina olan [nanc, Gecmise
Duyulan Ozlem, Retro Uriin Bagliligi, Retro Uriiniin Kiside Yarattig1 (Biraktig1) Olumlu Etki, Retro
Uriin Fiyati, Retro Uriin Toplumsal Imaji olarak isimlendirilmistir. Bu yoniiyle calismanin orijinalligi
ortaya ¢tkmakta ve literatiire katki sunmaktadir.

Ikinci mertebe dogrulayici faktor analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA), gozlemlenen olciiler ve gostergeler (6rnegin, test 6geleri, test puanlari,
davranigsal gozlem derecelendirmeleri) ile gizil degiskenler veya faktorler arasindaki iligkileri
inceleyen bir tiir yapisal esitlik modellemesidir (Brown, 2015). Olgiim modellerinin gelistirilmesinde
siklikla kullanilan bu yontem gelistirilen model yardimiyla gozlenen degiskenler ile gizil degisken
kurmay1 amaglar ve genellikle 6lgek gelistirme galismalarinda veya tasarimi 6nceden belirli olan bir
yapmin dogrulanmasinda kullamilir (Aytag ve Ongen, 2012). Yapisal esitlik modellemesinde amac,
olusturulmus olan kuramsal modelin test edilmesi iken; dogrulayici faktor analizinde ise 6nceden
belirlenen model dogrulanmaktadir. Yapisal esitlik modeli dogrultusunda birgok farkli modeli test
ederek veri setine en uygun modeli belirlemeye calisir. Bu yonii ile DFA yapisal esitlik modellerinin bir
ozel hali olarak algilanabilir (Bayram, 2010).

Temel olarak aciklayici faktor analizi kesfedici ve tanimlayici bir prosediir barindirmaktadir. Calisma
oncesinde faktorlerin tiim yonlerinin dnceden bilinmesine gerek yoktur. Dogrulayici faktor analizinde
aragtirmaci tarafindan faktor modelin tiim yo6nleri bilinmektedir. Dogrulayici faktor analizi, Agiklayici
faktor analizi kullanilarak veya teorik temellere dayali olarak olusturulmus olan yapilarin
dogrulanmasinda tipik olarak kullanilir bu yonii ile 6lgek gelistirme calismalarinda veya yapilarin
dogrulanmasinda kullanilir (Brown, 2015). Faktor analizi bir¢ok arastirmacinin bildigi tizere faktor
analizi temelde incelenen degiskenler (veya faktorlii unsurlar) arasindaki iliskiler matrisinden
faktorlerin ¢ikarilmasini igerir ve daha sonra elde edilen faktorler bir ¢ok farklh dondiirme yontemleri
yardimi ile daha anlasilir bir yapiya kavusur. Bu dondiirme yontemlerinden egik dondiirme
kullanilirsa, ¢ikarilan faktorler kendileriyle iliskili yapida olurlar. Bu durumda kendi yapis: tekrar
faktor analizi yapilabilecek bir korelasyon matrisi elde edilmis olacaktir. Elde edilen bu yapidan
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cikarilan faktorlere "yiiksek mertebeden" veya "ikinci mertebeden" faktorler denilmektedir (Arnau,
1998). Ikinci mertebeden modeller 6lctim araclar birbiriyle oldukga iliskili birden ¢ok alam
degerlendirir. Genel olarak alt mertebeden faktorler birbirleri ile 6nemli tlciide korelasyonlu ve alt
mertebeden faktorler arasindaki iliskiyi agiklayan daha yiiksek mertebeden bir faktér yapisi var
oldugunda kullanilir (Chen, West ve Sousa, 2006). Tiiketicilerin retro {iriin tercihlerinde baz1 unsurlar
etkili olacaktir. Tiiketicilerin retro iiriin tercihinde etkili olan unsurlarin bilinmesinin, bu tarz {iiriin
satisina yonelik pazarlama araglarinin olusturulmasina yardimci olacag: diistiniilmektedir. Bu ¢alisma
ile tiiketicilerin retro iiriin tercih etme nedenlerini ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Bu amag ile (Menge,
2017) ve (Yiiksel, 2014) in galismalarindan yararlanilmistir. Bu calismalarda ifade edilen yarg: ifadeleri
ile soru kokleri olusturulmustur. Yiiksel calismasinda retro pazarlamanin tiiketici algisina etkisini
arastirmistir. Marka degeri cl¢ctimiine iliskin gelistirilen (Baalbaki, 2012) bir 6lgegin retro {irtinler igin
uyarlanmasz ile olusturduklar1 6lgek yardimu ile veri toplamasi yapilmistir. Menge ise galismasinda
retro tirtin terci edenlerin tercih nedenleri ve tiiketici davramislar: arasindaki iliski mekan ile iliskili
olarak ele alimmuistir. Calismada retro tirtin tercihindeki farkli kaliplarin (ilk kez satin alma, tirtinti alma
veya kullanma) tiiketicilerin retro trtin tercih etmelerindeki farkli nedenlerden etkilenip
etkilenmedigini, retro tirtin alan ya da kullanan tiiketicilerin bu tirtinleri tercih nedenleri arastirilmigtir.
Bu calismada ise bu iki galismadan hareketle retro {iiriin tercihinde tiiketicileri yonlendiren unsurlar
tespit edilmek istenmistir. Bu iki calismada retro {iriin tercihinde etkili olan unsurlara yo6nelik sorulara
yer verilmistir. Her iki calismada da yoneltilen yarg ifadeleri gesitli faktorlerde toplanmaktadir ve genel
olarak retro {iriin tercihini ifade etmektedir. Bu galisma ile retro iiriin tercihini ifade eden faktorlerin
belirlenmesi ve genel olarak ifade ettigi retro tirtin tercihinde etkili olan unsurlar gizil degiskeni igin
dustiniilen modelin dogrulanmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda 6nce agiklayici faktor analizi
yapilmis ve faktor analizi sonucunda elde edilen alt faktorlerin birbiri ile iligkili oldugu daha tist faktor
yapist ikinci derece dogrulayici faktor analizi ile tespit edilmeye galisilmustir.

Yontem

Retro tirtin tercihinde etkili olan fakttrlerin belirlenmesine yonelik olarak 41 adet yarg: ifadesi iceren
sorular hazirlanmugtir. Soru kokleri ‘Retro Pazarlama - Kayseri'deki Nostaljik Mekanlar Uzerine Bir
Arastirma’” (Menge, 2017) ve ‘Modern Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Retro Pazarlama’nin Tiiketici
Algisina Etkisi’ (Yiiksel, 2014) adli calismalarindan derlenmistir. Calisma icin Dicle Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanligi'ndan 29.04.2021 tarih ve 66787 sayil1 ‘Olur’u etik uygunluk
onay1 alinmistir. Anket verileri sehrin farkli noktalarinda rasgele 6rnekleme yontemi ile derlenmistir.
Orneklem biiyiikliigii igin gesitli oneriler bulunmaktadir. Sekeran hazirlamis oldugu hazir tablo igin
75000 igin 382 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli olacag1 bunun tizerindeki kisi sayisi i¢in 384 6rneklemin
yeterli olacag: raporlanmistir (Bougie ve Sekaran, 2019). Bu durumda 500 6rneklem biiytikliigii yeterli
goriilmektedir. Calisma 500 katilimciya ytiz ytize anket yolu ile uygulanmistir. Anket iki kisimdan
olusmaktadir. Birinci kisim demografik bilgileri icermektedir. Tkinci kistmda ise retro iiriin tercihinde
etkili oldugu diistintilen yargi ifadeleri iceren likert tipi 6l¢ek sorular1 ve retro iiriin kullanimina yonelik
sorular yer almaktadir. Madde ayirt ediciligi incelenmis ve toplam korelasyon icin dustik degerli
sorular madde 42 ve madde 24 calismadan ¢ikarilmustir. Ayrica uzman gortist dikkate alinarak soru
kokii ayni olan madde 12 calismadan ¢ikarilmistir. Kalan maddeler icin madde toplam korelasyonlar1
yeterli seviyededir. Madde analizine ait tablo galisma sonunda Ek.1’de gosterilmistir. Oncelikle 6lgek
sorular icin giivenilirlik ¢alismasi yapilmistir. Daha sonra ise yarg: ifadelerinin hangi faktorlerine
yonelik Aciklayiai faktor analizi uygulanmistir. Faktor yapisina uygunluk KMO Barlett testi ile test
edilmistir. Mardia ¢oklu normallik testi degeri <3 ve Critical ratio degeri <5 i¢in ¢oklu normallik saglanir
bu esik degerlerin saglanmadig1 durumda ise ¢oklu normallik saglanmaz (Bayram, 2010). Veriler icin
Amos 23 programi yardimi ile ve SPSS 22 paket programlari kullanilmistir. Coklu normalligin ve tekli
normalliklerin saglanmadigl tespit edilmistir. Literatiirde ¢oklu normalligin saglanmamasinin
aciklayic1 faktor analizi yapilirken ve faktorler yorumlamirken sonuglari etkilemedigini savunan
(Fernandez, 2010) yazarlar oldugu gibi analizler yapilirken ¢oklu normallik gerektirmeyen testler
kullanilmas: gerektigini savunan yazarlar da bulunmaktadir (Sencan ve Fidan, 2020). Calismanin ilk
bolimi igin ¢oklu normallik saglanmadigindan Principal Axis Faktoring (PAF) yontemi ve faktor
dondiirmeleri i¢in promax yontemi kullanilmistir. Faktor analizine uygunluk KMO Kaiser-Meyer-
Olkin testi ve Barlett'in kiiresellik testi ile degerlendirilmistir. Yarg: ifadeleri 6 faktorlii bir yapi
olusturmustur. Iki faktor grubu icerisinde yer alan maddelerden madde faktor yiikleri arasinda 0,20
den az fark olan maddeler ¢calismadan ¢ikarilmistir. Bu maddelerin ¢ikarilmasi teker teker yapilmis ve
her bir madde ¢ikarildiktan sonra analiz tekrarlanmistir. Bu durumda sirasiyla 13, 22, 8, 41, 40, 33 ve 34
nolu maddeler galismadan ¢ikarilmistir. Daha sonra elde edilen 6 faktorli yapr igin ikinci dereceden
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmis ve model uyumu arastirilmistir. Dogrulayict faktoér analizi
uygulanirken Maksimum olabilirlik yontemi kullanimi ¢oklu normallik gerektirmektedir. Bu nedenle
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dogrulayic faktor analizi yapilirken ¢oklu normallik varsayimi gerektirmeyen agirliklandirilmamis en
kiictik kareler yontemi kullanilmistir. Model uygunlugu igin uyum kriterleri ile degerlendirilmistir.

Bulgular

Tablo 1'de katilmcilarin demografik bilgileri ve retro {iiriinlerin meydana getirdigi duygular
Ozetlenmistir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Ozellikler Kategori N (%) veya ortalama + S.D
Yas (Y1l) 500 (27.196) +8,197

Cinsiyet Erkek 236 (47,2)
Kadin 264 (52,8)
Medeni durum Bekar 336 (67,2)
Evli 149 (29,8)

Dul 15 (3,0)

Gelir 500 (1836,44) £1591,759
i 5 . N Evet 298 (59,6)
?
Daha 6nce almis oldugunuz bir retro (nostaljik) tirtin var midir? o 202 (40,4)
. N . I . Evet 380 (76,0)
?

Alisveris esnasinda retro (nostaljik) tirtinler dikkatinizi ceker mi? e 120 (24,0)
Evet 259 (51,8)
Retro (nostaljik) tirtinleri almak icin ¢aba sarf eder misiniz? Hays 241 (48,2)
Retro (nostaljik) tirtinler bana eski bir zamanda yasamis oldugum bir olay1 Evet 329 (65,8)
hatirlatmaktadir Hayir 171(34,2)
Evet 303 (60,6)
Retro (nostaljik) tirtinler 6nceki yillarda bir kisiyi hatirlatiyor Hays 197 (39,4)
Retro (nostaljik) tirtinler 6nceki yillarda yasadigim giizel bir an1 Evet 339 (67,8)
hatirlatiyor Hayir 161 (32,2)
Evet 293 (58,6)
Retro (nostaljik) tirtinler gegmis yillara olan zlemimi gideriyor Hays 207 (41,4)
Evet 296 (59,2)
Retro (nostaljik) iirtinler bana ailemle ilgili yasadiklarimi hatirlatiyor Vo 204 (40,8)

Katilimcilarin %47,2’si erkek %52,8’i kadindir; %67,2’si bekar, %29,8'i evli ve %3’ii de duldur.
Katilmailarin %59,6’s1 daha once bir nostaljik tirtin aldigimi %76’s1 aligveris esnasinda nostaljik
trtinlerin dikkatini ¢ektigini belirtmistir. Katilimcilara yoneltilen “nostaljik tirtin almak icin ¢aba sarf
eder misiniz” sorusuna katilimcilarin %51,8'i evet yamiti vermistir. Katilimcilarin %65,8'1 nostaljik
trtinlerin eski zamanda yasamis olduklari bir olay1 hatirlattigini diistinmektedir. Ayrica katilimcilarin
%60,6"s1 retro {irtinlerin dnceki yillarda bir kisiyi hatirlattigini, %67,8'i 6nceki yillarda yasadig: giizel bir
aniy1 hatirlattigini, %58,6”s1 6nceki yillara olan 6zlemini giderdigini ve %59,2'si de ailesi ile yasadiklarin
hatirlattigini belirtmislerdir. Katilimcilarin retro tirtinlerin kendilerinde meydana getirdigi duygulara
verdikleri yanitlar bu tirtinleri tercih etme nedenleri hakkinda onsel bir bilgi saptamaktadir. Ayrica
retro tirtin satin almis veya alisveris esnasinda retro tirtinlerin dikkatini gekmis oldugu kitleye ulasmis
olmak anketin kalan kisimlarmin saglikli yanitlar elde edilmesi agisindan énemlidir.

Katilimcilara calisma amacinda belirtilmis olan tercih nedenlerine yonelik yargi ifadelerini iceren 6lgekli
sorular i¢in oncelikle madde ayirt ediciligi zayif olan maddeler belirlenmelidir. Madde toplam
korelasyonu ic¢in madde puan degeri 0,30’dan biiyiik olmasi istenilen bir durumdur (Biytikoztiirk,
2020). Ek 1'de verilmis olan Tablo 1 (madde toplam korelasyonu) incelendiginde madde toplam
korelasyonlar1 0,30’un altinda olan madde 24 ve madde 42 ¢alismadan cikarilmistir. Kalan maddeler
icin madde toplam korelasyon analizi tekrarlanmis ve yeni analiz sonucunda madde ayirt ediciligi
yeterli seviyede bulunmustur. Calismanin sonraki asamasinda retro iiriin tercih nedenlerinin toplandig:
alt faktorleri belirlemek icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizine uygunluk igin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve Barlett'in kiiresellik testi incelenmistir. KMO degeri 0,941 bulunmustur
ayni zamanda Barlett kiiresellik testi icin p anlamlilik degeri 0,000<0,05 (Ki-kare 12072,274 df 741) olarak
belirlenmistir. KMO degerinin 0,90-1 aras1 deger almasi faktor analizine uygunluk i¢in gerekli olan
yeterlilik kriterinin yiiksek bir kabul degeri ile saglanmis olmas1 demektir (Alpar, 2013).

Aciklayic1 Faktor analizi icin veri seti coklu normalligi saglamadigindan Principal Axis Faktoring (PAF)
yontemi, faktor dondiirmeleri icin ise promax yontemi kullanilmustir. Analizi sonucunda faktor
binisikligi olan yani iki faktor grubu icerisinde 0,20’den daha az bir farkla birden fazla faktoérde yer alan
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maddeler (Samuels, 2017) uzman goriisti de alinarak faktor analizinden dislanmistir. Faktor analizi
kalan maddeler igin yinelenmis ve en sonunda ideal sartlar1 tasiyan 6 faktorlii bir yapi elde edilmistir.
Binisiklik olan maddeler 13, 22, 8, 41, 40, 33 ve 34’tiir. Bu alt1 faktorlii yap: icin toplam varyansin
acgiklanma orami %56,216’d1r. Birinci faktor, toplam varyansin %36,564"tinii ikinci faktor %6,560 s,
tictincii faktor %4,882'ini, dordiincii faktor %3,385’ini, besinci faktor %2,616'sim ve altinc faktor ise
toplam varyansin %2,229"unu aciklamistir. Bu alt1 faktorlii yapimin giivenilirlik i¢in Cronbach's Alpha
degeri 0,930 olarak belirlenmistir (ki-kare 9488,116 ve df 496 p=0,000<0,05). Faktor dondiirmesi
sonucunda ideal faktor yiikii igin belirlenen kesme noktasmnin altinda kalan Madde 35 calismadan
uzman goriisii alinarak ¢ikarilmistir. Agiklayici faktér sonucunda maddelerin toplandiklar: faktorleri
ve faktor yiiklerini gosterir sonuglar Tablo 2’'de 6zetlenmistir.

Nurettin Mentes & Halil Ibrahim Sengiin

Tablo 2: Faktor Dondiirme Sonucu elde edilen ideal Faktor Yapisi

Desen Matrisi (a)

Faktor

519 Retro (nostaljik)tirtinlerin dayanikli olma olasilig1 cok
yiiksektir

516 Retro (nostaljik)iirtinlerin islevsel olma olasilig1 cok
yiiksektir

520 Retro (nostaljik)iirtinlerin iyi performans sunma olasiligt
cok ytiksektir

518 Retro (nostaljik)tirtinlerin sundugu kalite tutarlidir

517 Retro (nostaljik)iirtinlerin, giivenilir olma olasilig1 cok
yiiksektir

515 Retro (nostaljik)iirtinlerin biiytik olasilikla kalitesi son
derece ytiksektir

521 Retro (nostaljik)iirtinlerin kalitesi stireklilik gostermektedir
523 Retro (nostaljik)iirtinler kabul edilebilir kalite standardina
sahiptir

525 Retro (nostaljik)iirtinler kalic1 performans gosterir

S6 Canim sikkin oldugunda ¢ocuklugumu animsatan
mekanlara gelmek beni mutlu eder

S7 Ge¢misten gelen yerleri yeniden gérmek beni mutlu eder
S5 Yakin cevrem ile gecmisteki yerler hakkinda konusmaktan
hoslanirim

54 Gegmisin bir parcasini yeniden canlandiran ya da hatirlatan
bir gruba ait olmak isterim

S2 Uzgiin oldugum zaman siklikla gegmisi diisiiniip kendi
kendimi neselendirmeye calisirim

S3 Bence eskiden yasadigim zaman simdikinden daha iyiydi
S1 Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler hakkinda
konusarak anilarimi tazelemekten hoslanirim

510 Retro (nostaljik)iirtinler benim ilk tercihimdir

S9 Retro (nostaljik)iirtinleri her zaman alabilecegimi
distintiyorum

S11 Eger magazada Retro (nostaljik)iirtinler varsa benzer
urtinleri satin almam

514 Retro (nostaljik)iirtinler satin almaya kendimi adadim
527 Retro (nostaljik)iirtinler onu kullanmam icin beni
isteklendirir

529 Retro (nostaljik)iirtinler iyi hissetmemi saglar

528 Retro (nostaljik)iirtinler kullandigimda kendimi rahatlamis
hissederim

526 Retro (nostaljik)iiriinlerden hoslanirim

531 Retro (nostaljik)iirtinler verdigim paranin degerini sunar
532. Retro (nostaljik)iirtinler fiyatina gore oldukgca iyi
tirtinlerdir

530 Retro (nostaljik)iirtinler ekonomiktir

S37 Retro (nostaljik)tirtinlerin devamlilig1 olan tirtinler olmast
Onemli

538 Retro (nostaljik)iirtinlerin saglikli olmasini énemli
bulurum

536 Retro (nostaljik)iirtinler toplum tarafindan kabul gortir
539 Retro (nostaljik)iirtinler biiytiik bir tine sahiptir

0,900
0,863

0,847
0,839
0,729

0,722
0,718
0,453
0,431

0,763
0,710
0,684

0,538

0,533
0,532
0,484

0,308

0,912
0,745

0,538
0,494

0,714
0,677
0,664
0,571

0,850
0,760
0,730

0,754

0,722

0,488
0,448

Cikarim Yontemi: Ana Eksen Faktoringi.
Dondiirme Metodu: Kaiser Normalizasyonu ile Promax.
(a) Dondtirme 7 yinelemede yakinsadi.
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Tablo 2'ye gore birinci alt faktorde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,900-0,431 arasinda degisen 9
madde yer almaktadir. Tkinci alt faktorde faktor yiikleri 0,763-0,484 arasinda degisen 7 madde yer
almaktadir. Ugtincti alt faktorde faktor yiikleri 0,912-0,494 arasinda degisen 4 madde yer almaktadir.
Dérdiincii alt faktorde faktor yiikleri 0,714-0,571 olan 4 madde yer almaktadir. Besinci alt faktorde yer
alan maddelerin faktor ytikleri 0,850-0,730 arasinda degisen 3 madde yer almaktadir. Altinci alt faktorde
ise faktor ytikleri 0,754-0,448 arasinda degisen 4 madde yer almaktadir. Faktor yiik degerinin 0,45 den
fazla olmasi faktor ytiklerinin ideal yapida oldugunu desteklemektedir (Giiris ve Astar, 2015). Biitiin alt
faktorlerdeki maddeler i¢in faktor yiikleri ideal yapidadir.

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen bu alt faktér gruplarinin ihtiva ettigi icerikleri ifade
edecek sekilde isimlendirilmesi uygun olacaktir. Uzman goriisti alinarak bu alt faktorler icin yapilan
seslendirme sonucunda alt faktorlerin isimleri;

1. Retro Uriin Kalitesi ve Performansina olan Inang (UKPI),

2. Gegmise Duyulan Ozlem (GDO),

3. Retro Uriin Baghlig: (RUB),

4. Retro Urtin’iin Kiside Yarattig1 (Biraktig1) Olumlu Etki (OE),
5. Retro Uriin Fiyat1 (RUF),

6. Retro Uriin Toplumsal Imaijt (Riiti) olarak belirlenmistir.

Katilimcilara retro iirtin tercihinde etkili olan unsurlar: belirlemeye yonelik olarak yoneltilen yarg:
ifadesi bildirir sorular ile yapilan Agiklayici faktor analizi sonucunda retro tiriin tercihini ifade eden alt1
faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Bu alt1 faktor gizil retro tiriin tercih nedenlerini ifade etmektedirler. Bu
durum ikinci derece dogrulayici faktor analizi ile test edilebilir. Ikinci dereceden dogrulayici faktor
analizine ait sonuglar Sekil 1'de verilmistir.

Sekil 1'de standartlagtirilmis faktor yiikleri ile Retro Uriin Tercihinde Etkili Olan Faktorler (RUTF)
yapisal modelini ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglarin gostermektedir. Faktor ytikleri tiim
maddeler i¢in 0,3'ten biiytiktiir ve p<0,05'te anlamlidir. Standartlagtirilmis regresyon agirliklarinin
tahminleri gizil degiskenden alt faktorler cizilmis olan oklar {izerinde gosterilmistir.

Literatiirde model uyumu igin uyum iyiligine yonelik 6l¢iitler yer almaktadir. Tablo 3'de dogrulugu
test edilen model i¢in model uyum iyiligi test eden bazi uyum iyiligi olctitleri ve bu olgtitler icin genel
kabul goren referans degerleri 6zetlenmistir.

bmij (2022) 10 (1): 192-207

199



Nurettin Mentes & Halil Ibrahim Sengiin

OO OO0 6 @
bl B B Bl B B

8890 / g2 A58

@]
®

82

2] [@] [&
@ ® &

72
83

3

E
2] [&
©

0 19
o)
83
NG
82
79 92 66 E @

@ @ O

64 /66 N2 75 49/ | a\.8%.82 86 / 67 8 85

3 N 1

TR I I TR ST T
QOO0 YOO

Sekil 1: ikinci Dereceden Dogrulayici Faktsr Analizi Sonuglari

Tablo 3: Uyum lyiligi Kriteri Tablosu

Uyum olgiitii Iyi Uyum Kabul edilebilir
Uyum

x° 0<x*<2sd 2sd <y*<3sd

SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 1,00

NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI 0,95

GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95

AGFI 0,90 < AGFI £ 1,00 0,85 < AGFI £ 0,90

Kaynak: (Schermelleh-Engel, Moosbruggerve Miiller, 2003)
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Ikinci dereceden dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4 deger
kisminda ifade edilmistir. Bu degerler Tablo 3’de verilen referans degerleri ile ile karsilastirilmis ve elde
edilen uyum iyiligi sonuglar1 Tablo 4’'de sonug kisminda 6zetlenmistir.

Tablo 4: Uyum lyiligi Sonucunda Karar Tablosu

Uyum 6lgiitii Deger Sonug

X 1025,999 Kabul edilebilir Uyum
SRMR 0,0546 Kabul edilebilir Uyum
NFI 0,977 Iyi Uyum

GFI 0,981 Iyi Uyum

AGFI 0,978 Iyi Uyum

Tablo 4’e gore tiim verilen uyum iyiligi dlciitlerinde modelin uyum iyiliginin ‘kabul edilebilir’ seviyede
oldugu ya da ‘iyi uyum gosterdigi’ sonucuna ulasilmistir. Bu durumda onerilen modelin dogrulugu
verilen uyum iyiligi dlctitlerine gore dogrulanmaktadar.

Sonucg

1979’da nostalji kelimesinin kavramsallagtirilmas: ile kendinden s6z ettiren retro kavrami sosyal
olaylarin meydana getirdigi diinya diizenindeki degisimler ve yasanan gerginlikler kaynakli bir
yiikselme trendine sahip olmustur (Sekeroglu ve Bas, 2019). Brown retro pazarlamay: “Diiniin yarinlari
bugtin” olarak kavramsallastirmistir (Brown, 1999). Retro pazarlama igin gesitli fikir ayriliklar: olmakla
birlikte, Brown “ge¢mis tarihsel donemde yer alan tiriin mal ya da hizmetin tekrar baglatilmas: veya
canlanmast” seklinde tanumlamistir (Brown, 2001). Retro pazarlamanin unsuru olarak retro tirtinler
kullanim ve fonksiyonellik anlamimda modern ancak tiiketicide biraktig1 his ve trtintin gorsel
goriintimii acisindan eskidir (Ayozie, 2014). Bu yonii ile firmalar retro pazarlama ile 6nceki dénemlerde
popiiler olan bir tiriiniinii tekrardan satisa sunma imkani bulabilir. Boylece ge¢misin giiclii mirasi
triinde var oldugundan pazarda tutunma sansi artabilir. Bu tarz tirtinlerin temel konseptlerinin
biliniyor olmasi tiretim maliyetlerinin azalmasina neden olabilir. Retro pazarlamanin bir diger sundugu
avantaj ise ge¢mis kiiltiiriin veya aliskanliklarin yeni nesillere aktarilmasina yardimci olmasidir.
Bununla birlikte retro pazarlamanin eski kotii anilar1 tekrardan olusturma durumu, eski tizerinden
yaratici fikirlere kapalilik ve buna bagh pazarda tutunur olma problemi yasamasi da olas1 dezavantaj
olarak goze carpmaktadir (Sekeroglu ve Bas, 2019).

Yeni ve gelismekte olan bir kavram olarak retro pazarlama hem teorik agidan hem de pratik olarak daha
fazla arastirilmalidir. Bu galisma ile retro iirtin tercihinde etkili olan unsurlar tespit edilmeye
calisilmistir. Bu amag dogrultusunda tiiketicilerin retro tirtin tercihine yonelik olarak gelistirilen yargi
ifadelerini igeren anket uygulanmistir. Madde istatistikleri anlaminda ve faktor analizine uygunluk
olarak yeterlilikleri saglanmayan maddeler ¢calismadan dislanmustir. Béylece 32 maddelik ve 6 faktorlii
yap1 elde edilmistir. Agiklayict faktor analizi yardimu ile elde edilen bu 6 faktérlii yap: icin uzman
goriisii alinarak alt faktorlerin isimlendirmeleri yapilmistir. Bu dogrultuda alt faktorlerin isimleri; Retro
Uriin Kalitesi ve Performansina Olan Inang, Gegmise Duyulan Ozlem, Retro Uriin Baglilig, Retro
Uriin’tin Kiside Yarattig1 (Biraktig1) Olumlu Etki, Retro Uriin Fiyat: ve Retro Uriin’tin Toplumsal Imajt
Seklinde Belirlenmistir. Bu alt faktorlerde yer alan maddelerin faktor yiikleri yeterli seviyededir. Ayni
zamanda alt faktorler igin giivenilirlikler de yiiksek seviyededir. Bu alt faktorlerin birlestigi ana faktor
ise retro {irtin tercih nedenleri olarak isimlendirilmis ve ikinci dereceden dogrulayic1 faktor analizi
yardimu ile test edilmistir. X2, SRMR uyum iyiligi lctitleri i¢in kabul edilebilir seviyede uyum, NFI, GFI
ve AGFI icin ise iyi uyum saglandi8: tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bu faktorler cercevesinde literatiire bakildiginda Gokaliler ve Arslan (2015)' 1
calismasinda katilimcilarin nostaljik unsurlara olumlu yaklastiklar1 saptanmistir. Dolayisiyla nostaljiye
merak retro tirtin tercihinde etkili bir faktor olarak gortilmiistiir. Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu
retro markalara olan giiven ve giiglii bir miras sahipligidir. Marka mirasi da 6zellikle giiven duygusunu
beraberinde getirecek ve bu da marka baghligini saglayacaktir. Bu bakimdan calismada retro
markalarin tercihinde baghlik unsurunun etkili oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda retro markalarin
olumlu marka kimligi algisi ile olumlu marka imaj1 algis1 arasinda anlaml bir iligki oldugu aym
arastirmada tespit edilmistir. Retro tirtintin marka kimligi olumluysa imaj da olumlu olacak, zihinlerde
konumlanmasi da bu yonde olacaktir. Ayrica baska bir ¢alismada da marka mirasinin toplumsal
cekicilik boyutunun marka imajini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Kalkan, 2019). Bu da dolayl
olarak retro tirtinlerin olumlu toplumsal imajinin oldugu anlamina gelebilmektedir.

Kalite konusunun nostaljik tiriin tercihinde etkili olup olmadigin arastirmak amacl yapilan ¢alismada
kisisel nostalji egilimi ve nostaljik tirtinlere yonelik kalite algisinin satin alma niyeti tizerinde anlamh
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ve olumlu yonde etkileri oldugu sonucuna ulasilmustir (Turk 2021). Yapilan farkli calismalara gore
tiiketiciler diger tirtinlere veya hizmetlere kiyasla retro {iriinler icin, daha fazla maliyete
katlanabilmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda nostalji kavrami ekonomik bir kavram haline
gelmis/ getirilmis ve isletmeler de bunu firsat bilip retro pazarlama stratejilerini giiclendirmek suretiyle
biiyiik ekonomik faydalar saglayabilmektedirler (Doganer, 2018).

Retro iirtin konusunda farkindalik olusturma anlaminda firmalar calisma baslatabilirler. Giintimiiz
postmodern diinyasinda insanlarin ge¢mise olan merakinin tiiketime yansiyacagi gerceginden yola
cikilarak onlara ge¢mis deneyimlerini bir kez daha yasama firsati tanimak faydali olabilecektir.
Ozellikle teknoloji yogun iiretimin yogunlukla giindem oldugu giiniimiizde tirtinlerin ortalama yasam
stiresi oldukgca kisalmustir. Retro tirtinlerin daha kaliteli oldugu diistincesinde olan azimsanmayacak bir
kitleye hitap etmek icin cesitli pazarlama iletisimi araclarmi kullanmak gerekecektir. Bu kapsamda
reklam tiirlerinden hatirlatici reklamlara bagvurmak stratejik olarak daha anlamli olabilecektir. Ayrica
gerek retro tirtiniin marka imaj1 gerekse de toplumdaki izleniminin bu iletisim kanallariyla tiiketicilere
aktarilmas1 gerekmektedir. Bu calismalar stirdiirtilebilirlik konusunu da katki saglayacak, daha sade
bir yasam anlayisi ile beraber asir1 titketimin oniine gegilebilecektir.

Calismada yer alan maddeler retro iirtin tercihinde belirleyici olacak unsurlari ihtiva etmesi agisindan
pazar aragtirmacilarina onemli bir referans kaynag olacaktir. Orneklemin Diyarbakar ili ile sinirl
olmasi ¢alismanin en énemli kistidir. Bundan sonraki ¢alismalarda arastirma sonucunda elde edilen
faktorlerin retro tirtin tercihine etki diizeyi belirlenebilir. Bunun yaninda faktorler aras: iliskilere
bakilarak ¢alismaya yeni boyutlar kazandirilabilir. Bu agidan alismayi farkli yas gruplar: ve farkh
cinsiyet gruplari ile zenginlestirmek miimkiindiir. Boylelikle gesitli degiskenler ile retro tirtin tercihinin
nasil bir gelisim gosterecegi arastirilabilir.
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Appendix (Ekler)

Appendix 1: (Ek 1:)

Madde ayirt ediciligi i¢cin madde toplam korelasyonu i¢in sonuglar Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5: Madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alfa degerleri tablosu
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Oge Diizeltilmis
Silindiyse Oge Madde- Oge Silindiyse
Olgek Silindiyse Toplam Kare Coklu Cronbach
Ortalamast | Olgek Farki | Korelasyonu | Korelasyon Alfa’st
1. Ailem ya da arkadaslarimla eski giinler
|
hakkinda konusarak anilarimi tazelemekten 139,8600 630,702 0,307 0,394 0,948
hoslanirim
2. Uzgiin oldugum zaman siklikla ge¢misi
diistintip kendi kendimi neselendirmeye 140,5420 617,351 0,438 0,451 0,948
calisirrm
3. Bence eskiden yasadigim zaman
140,3040 615,202 0,448 0,486 0,948
simdikinden daha iyiydi
4. Ge¢misin bir parcasini yeniden canlandiran
140,3500 618,505 0,476 0,434 0,948
ya da hatirlatan bir gruba ait olmak isterim
5. Yakin gevrem ile ge¢misteki yerler hakkinda
140,0020 625,381 0,414 0,472 0,948
konusmaktan hoglanirim
6. Canum sikkin oldugunda ¢ocuklugumu
140,1460 624,121 0,385 0,522 0,948
animsatan mekanlara gelmek beni mutlu eder
7. Ge¢misten gelen yerleri yeniden gormek
139,9960 625,555 0,390 0,509 0,948
beni mutlu eder
8. Modern tarzda diizenlenmis mekanlardan
ziyade eskiyi cagristiran mekanlara gelmekten 140,1980 621,277 0,399 0,444 0,948
keyif alirim
9. Retro(nostaljik)iirtinleri her zaman
140,8240 610,498 0,539 0,662 0,947
alabilecegimi diistiniiyorum
10. Retro(nostaljik)tiriinler benim ilk
141,2500 609,118 0,537 0,682 0,947
tercihimdir
11. Eger magazada retro(nostaljik)iirtinler
141,3540 609,343 0,549 0,585 0,947
varsa benzer {irtinleri satin almam
12. Retro(nostaljik)iirtinlerin giivenilir
140,7400 612,545 0,642 0,559 0,947
oldugunu diistintiyorum
13. Retro(nostaljik)tiriinler aldigimda kendimi
140,8240 604,418 0,707 0,602 0,946
rahat hissederin
14. Retro(nostaljik)tirtinler satin almaya
141,5720 604,766 0,606 0,612 0,947
kendimi adadim
15. Retro(nostaljik)tirtinlerin biiytik olasilikla
140,8780 607,610 0,695 0,663 0,946
kalitesi son derece yiiksektir
16. Retro(nostaljik)tirtinlerin islevsel olma
140,7120 608,951 0,685 0,669 0,946
olasilig1 cok yiiksektir
17. Retro(nostaljik)iiriinlerin,giivenilir olma
140,7460 609,817 0,708 0,678 0,946
olasilig1 cok yiiksektir
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18. Retro(nostaljik)iiriinlerin sundugu kalite
tutarlidir

19. Retro(nostaljik9tirtinlerin dayanikli olma
olasilig1 cok yiiksektir

20. Retro(nostaljik)iirtinlerin iyi performans
sunma olasilig1 ¢ok ytiiksektir

21. Retro(nostaljik)tirtinlerin kalitesi stireklilik
gosretmektedir

22. Retro(nostaljik)tiriinler iyi bir sekilsel
yapiya sahiptir

23. Retro(nostaljik)tiriinler kabul edilebilir
kalirte standardina sahiptir

24. Retro(nostaljik)iirtinler zayif iscilige
sahiptir

25. Retro(nostaljik)tirtinler kalict performans
gosterir

26. Retro(nostaljik)iiriinlerden hoslanirim
27. Retro(nostaljik)iiriinler onu kullanmam
icin beni isteklendirir

28. Retro(nostaljik)tirtinler kullandigimda
kendimi rahatlamis hissederim

29. Retro(nostaljik)tirtinler iyi hissetmemi
saglar

30. Retro(nostaljik)iiriinler ekonomiktir

31. Retro(nostaljik)iiriinler verdigim paranin
degerini sunar

32. Retro(nostaljik)iirtinler fiyatina gore
oldukga iyi tirtinlerdir

33. Retro(nostaljik)iirtinler kendimi degerli
hissetmem i¢in bana yardim eder

34. Retro(nostaljik)tirtinler algilamami
gelistirir

35. Retro(nostaljik)iirtinler kullanmam diger
insanlar tizerinde iyi bir izlenim birakir

36. Retro(nostaljik)iirtinler toplum tarafindan
kabul gorir

37. Retro(nostaljik)iirtinlerin devamlili1 olan
irtinler olmasi 6nemli

38. Retro(nostaljik)tirtinlerin saglikli olmasini
6nemli bulurum

39. Retro(nostaljik)iiriinler biiyiik bir tine
sahiptir

40. Retro Uriin'leri bir sosyal sorumluluk
¢abast olarak diistintiriim

41. Retro tirtinler toplumun refahina diger
irtinlerden daha faydalidir

42. Retro tirtinler topluma hicbir katkida

bulunmaz

140,7440

140,6580

140,6300

140,6640

140,3980

140,6540

141,7100

140,6580

140,3820

140,6460

140,7280

140,6640

140,9000

140,7760

140,8320

140,8020

140,7620

140,5240

140,3560

140,2380

140,1540

140,3340

140,5460

140,8600

141,9360

Nurettin Mentes & Halil Ibrahim Sengiin

611,858

609,901

610,085

608,492

621,310

617,389

647,613

617,308

615,507

608,089

605,786

605,739

611,172

610,130

608,240

605,205

606,703

610,502

616,855

621,132

627,714

620,712

615,278

612,401

644,156

0,710

0,704

0,710

0,718

0,481

0,608

-0,069

0,528

0,616

0,671

0,704

0,702

0,619

0,630

0,665

0,714

0,676

0,617

0,551

0,466

0,332

0,480

0,547

0,538

-0,011

0,693

0,737

0,765

0,693

0,510

0,499

0,276

0,445

0,568

0,678

0,736

0,699

0,587

0,667

0,668

0,704

0,666

0,605

0,556

0,537

0,473

0,441

0,495

0477

0,307

0,946

0,946

0,946

0,946

0,948

0,947

0,951

0,947

0,947

0,946

0,946

0,946

0,947

0,947

0,946

0,946

0,946

0,947

0,947

0,948

0,948

0,948

0,947

0,947

0,951
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