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ARTICLEINFO

Bu caligmanin amaci, hazir giyim sektdriinde faaliyet gosteren LC Waikiki ve DeFacto markalarini
kullanan tiiketicilerin marka tercihlerinde pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
etkisini aragtirmaktir. Bu amagla Mugla ilinde bu markalar1 kullanan tiiketicilere yonelik anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler basit regresyon analizi
ile test edilmistir. Analiz sonucunda, LC Waikiki {iriinii kullananlarin marka tercihinde pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin etkisi 0.522 oraninda iken, DeFacto iiriinii kullananlarda bu
oran 0.729°dur. LC Waikiki markasinin tercihinde negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
etkisi negatif yonde 0.359 iken, DeFacto markasinin tercihinde bu oran negatif yonde 0.749’dur.
Sonug olarak, DeFacto markasini tercih eden tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden
etkilenme oranlari LC Waikiki tiiketicilerine gore daha yiiksektir.
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The aim of this study was to investigate the impact of positive and negative word of mouth marketing
activities on brand preferences of consumers using LC Waikiki and DeFacto brands operating in the
garment sector. For this purpose, a survey was conducted for consumers using these brands in Mugla.
The data obtained from the survey application was tested with simple regression analysis. As a result
of the analysis, the effect of positive word of mouth marketing activities on brand preference of those
who use LC Waikiki product is 0.522, while it is 0.729 for those using DeFacto product. While the
effect of negative word-of-mouth marketing activities in the preference of LC Waikiki brand is 0.359
in the negative direction, this ratio is 0.749 in the negative direction in the preference of the DeFacto
brand. As a result, consumers who prefer the DeFacto brand are more likely to be affected by word
of mouth marketing than LC Waikiki consumers.

1. Giris

Uretim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte,

algilandigidir. Tiiketicilerin markaya yonelik algilarinda,
Urin ve hizmeti daha 6nce kullananlarmn goéris ve
degerlendirmeleri  etkili  olabilmektedir. Iletisim

tiikketicilere satin almalari i¢in sunulan iiriin ve hizmetlerde
de cesitlilik ortaya ¢ikmugtir. Tiiketiciler satin alma karari
verirken, markalarin da etkisi altinda kalabilmektedirler.
Satin alacaklar1 triin tercihlerinde, marka imaji da etkili
olmaktadir. Marka imajini belirleyen en 6énemli unsurlardan
bir tanesi, ilgili markanin kullanicilar tarafindan nasil
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teknolojilerinin gelismesi ile birlikte tiiketiciler, iiriin ve
hizmetleri daha 6nce kullanan kisilerin goriis ve dnerilerine
daha hizli bir sekilde ulasabilmekte, satin alma karari
verirken bu yorumlari dikkate almaktadir.

Tiiketicilerin kullandiklari {irlin ve hizmetler ile ilgili gerek
internet ortaminda, gerekse sosyal ve yazili medya
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araciligiyla goriis ve Onerilerini paylagmalar1 agizdan agiza
pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir. Uriin ve hizmeti
kullananlarin olumlu yénde goriislerini paylagmalari pozitif
agizdan agiza pazarlama, olumsuz goriislerini paylasmalari
ise  negatif agizdan afiza  pazarlama  olarak
degerlendirilmektedir.

Hazir giyim sektoriinde piyasada birgok marka
bulunmaktadir. Ttiketiciler hazir giyim sektdriinde marka ile
ilgili tercihlerini yaparken, markanin kullanicilari tarafindan
nasil algilandigi 6nem arz etmektedir. Hakkinda olumlu
degerlendirmelerin yani pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri fazla olan {irlinlerin piyasada tutunmasi ve
satiglarinin  fazla olmasi ka¢inilmaz bir durumdur. Aksi
takdirde, hakkinda olumsuz goriis ve Onerilerin yaygin
oldugu yani negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
fazla oldugu markalarin diger markalar ile rekabet
edebilmesi miimkiin degildir.

Isletmeler, gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte
yayginlasan agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini son
donemlerde daha ¢ok Onemsemeye baslamislardir. Bu
amagla pazarlama departmanlarinda ayri bir bdliim
olusturarak agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini kontrol
eden, markalart ile ilgili olumsuz imaj olusturabilecek
kullanic1 sikayetlerini dikkate alan ve bu sikayetleri
gidermeye ¢aligan ekipler olusturmaya baslamislardir.

Pozitif ve negatif yonde agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin tliketicilerin marka tercihleri {izerindeki
etkisini belirlemeyi amaglayan bu caligmada, hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren LC Waikiki ve DeFacto markali
tirlinleri kullanan tiiketicilerin goriislerine yer verilmektedir.
Bu amagla Mugla ilinde bu markali {irinleri kullanan
tilketicilere yonelik alan arastirmasi gergeklestirilmis, elde
edilen bulgular istatistiksel yontemlerle analiz edilerek
aktarilmaya c¢aligilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ya da sdylenti
pazarlamasi (buzz marketing) olarak da adlandirilmaktadir
(Arora, 2007: 51). Agizdan pazarlama, miisterilerin aligveris
sonrasinda satin aldiklar1 {iriin ya da hizmetler ile ilgili
gorislerini firmadan bagimsiz bir sekilde insanlara pozitif ya
da negatif olarak aktarmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Silverman, 2007: 43). Dick ve Basu (1994: 107) agizdan
agiza pazarlamayi, misterilerin kendi istekleri ile satin
aldiklart iriinler hakkinda baskalar ile iletisim kurmalari,
memnuniyeti veya sikdyetlerini bagkalari ile paylagmasi
seklinde tanimlamaktadir. Richins (1983: 69)’ e gore
agizdan agiza pazarlama, tiikketicilerin bir orgiit, iiriin veya
hizmete dair kullanim deneyimlerini kendi aralarinda
goniilli bir sekilde paylagmalaridir. Bu bilgi aligverisi
orgiitler icin kendi avantajlarina kullanabilecekleri dnemli
bir bilgi kaynagidir. Litvin vd., (2006: 461) ise agi1zdan agiza
pazarlama iletisimini, herhangi bir ticari kimligi bulunmayan
kisilerin iiriin veya isletme ile ilgili deneyimlerini yiiz yiize
gorlisme seklinde ifade etme siireci olarak
degerlendirmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, kisi yada gruplarin hizmetler ve
orgiitler hakkinda ortaya koyduklar: iki yonlii iletisim tiiri
seklinde de degerlendirilmektedir. Sifir medya olarak
nitelendirilen bu iletisim tiiriinde bilginin karsi tarafa aktarim

maliyeti  sifira  inebilmektedir.  Modern iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile
birlikte agizdan agiza pazarlama modern isletmeler igin
giiclii bir etkiye yol acmustir. Internet ile birlikte
beklenmedik bir sekilde yogunlasan agizdan agiza
pazarlama anlayisi, isletmelerin bu duruma hazirliksiz
yakalanmalarina neden olmustur (Giiven, 2014: 52).

Uriin ve hizmetlere yonelik bilgi yayilmi iki sekilde
gerceklesmektedir. Bunlar organik yayilma ve geleneksel
yayilmadir (Carl, 2006: 623). Marka ile ilgili online ya da
yiiz yiize ¢esitli ortamlarda konusan kisilerin ilgili kurulusla
herhangi bir baginin olmamasi, tamamen bagimsiz bir
sekilde goriislerin paylasildigr bilgi yayilim tiirii organik
yayillim olarak degerlendirilmektedir. Organik yayilmada
kisilerin ~ kendi  istekleri ile = memnuniyet ve
memnuniyetsizliklerini  bagkalar1 ile paylagsmasi soz
konusudur. Geleneksel yayilmada ise, 6nceden planlanmis
agizdan agiza pazarlama kampanyasi séz konusudur.
Geleneksel yayilmada, sosyal gruplar olusturmak bireylerin
fikirlerini paylasabilecekleri ortamlar gelistirmek; marka
elcileri bulmak ve onlar1 paylagabilecekleri bilgiler
konusunda desteklemek; g¢evrimigi sohbet sitelerini takip
etmek ve topluluklar igerisinde agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini yayginlastirmak amaciyla gerceklestirilen
uygulamalar sayilabilir (Carl, 2006: 624). Avon, Oriflame,
Amway, Herbal Life, Tupperware gibi isletmelerin
uyguladiklar1 agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini
geleneksel yayillima Ornek vermek miimkiindiir. Bu
markalarin kullanicilart ayn1 zamanda satig temsilcileri gibi
hareket etmekte ve yakin c¢evrelerini iriinler ile ilgili
bilgilendirmektedirler (Giiven, 2014: 54)

Agizdan agiza pazarlamanin ¢ yontemi bulunmaktadir.
Bunlar viral pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlama
ve fisilt1 yoluyla (buzz) pazarlamadir (Bayindir, 2019: 38-
41).

Viral pazarlama: Agizdan agiza pazarlamanin geligsmis bir
seklidir. Viral pazarlamada tiiketiciler, iiriin ve hizmet ile
ilgili begenilerini e-mail veya sosyal medya araciligiyla
paylagsma egilimindedir (Dafonte-Gomez, 2013: 204).
Internet sitesi ve gorsel materyaller araciliiyla; tiiketicilerde
paylasilmaya degecek sekilde mesaj olusturma, {iriin ya da
firma lehine gizli mesajlarin genis kitlelere yayilmasin
saglamaya, viral pazarlama denilmektedir (Sim ve Toprak,
2012: 4).

Elektronik agizdan agiza pazarlama: Bilgi teknolojileri ve
internetin gelisimi ile birlikte agizdan agiza pazarlama
anlayisi elektronik ortama taginmistir (Thorson ve Rodgers,
2006: 40; Dellarocas, 2003: 1407). Hennig-Thurau vd.
(2004: 39)’ne gore elektronik agizdan agiza pazarlama,
mevcut misteriler ve miisteri olma potansiyeli olan
kullanicilarin internetteki insan gruplari ile yaptiklar: olumlu
veya olumsuz yorumlardir. Elektronik agizdan agiza
pazarlamada sosyal aglar, forumlar ve internet {izerindeki
bloglar kullanilmaktadir (Bayindir, 2019: 41).

Fisiulti yoluyla (Buzz) pazarlama: Bu pazarlama tiiriinde {iriin
ve hizmetleri tecriibe eden tiiketicilerin diger miisteriler ile
bir araya gelip deneyimlerini paylastiklar1 konugmalarin yer
aldig1 ortamlar s6z konusudur (Kahn ve Wind, 2005: 2).
Fisilt1 yolu ile agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler mesaj
yaymakta zorlanmazlar ve iletilmek istenen mesajlar1 dogal
bir sekilde gergeklestirdikleri i¢in daha etkilidir (Thomas,
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2004: 66). Bu pazarlama tiirlinde miisterilerin ve medya
organlarinin dikkatlerini ¢cekmek ve markaya
odaklanmalarin1 saglamak amaciyla dikkat ¢ekici, heyecan
verici ve akilda kalici mesajlar agizdan agiza paylasilmaya
calisilir (Mohr, 2007: 396).

2.2. Marka Tercihi

Marka, saticilarin pazara sunduklari iriinlerde kimlik
olusturmak  igin  tasarladiklari,  diger  Urlnlerden
farklilasmasini saglayan isim, isaret, sembol ya da tasarim
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006: 243).
Marka tercihi, tiiketicilerin satin aldiklar1 tiriin ve hizmetten
duyduklart memnuniyet sonucunda satin alma faaliyetine
devam etmesi marka tercihi olarak degerlendirilmektedir
(Loudon ve Bitta, 1993: 31). Punj ve Hillyer (2004: 126)
marka tercihini, satin alma faaliyeti gerceklesmeden once
ayni iriin veya hizmet kolunda rekabet eden markalar
arasindan bir tanesini se¢mesi olarak tanimlamaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyaglari ile gergeklesen satin alma arzusu ve
markaya iliskin duygu ve diigiincelerin etkisi ile bir markanin
secilmesi siireci tiiketicilerin marka tercihini ifade
etmektedir (Aktuglu, 2004: 36).

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen en Onemli
unsurlardan bir tanesi marka imajidir. Marka imaji,
tiketicilerin marka ile ilgili duyumlari, deneyimleri,
reklamlar ile elde edilen bilgiler ¢ergevesinde olusan algt
olarak tanimlanmaktadir. Marka tercihi, tiiketicilerin
ihtiyaglar1 ve beklentileri ile markaya karsi olusan duygu ve
diistincelerin toplami neticesinde satin alma kararini verirken
bir markay1 segmeleri olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu ve
Temel 2006: 44).

2.3. Literatiir Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirde agizdan agiza pazarlamaya yonelik ¢aligsmalar
incelendiginde bir¢ok ¢aligmanin yer aldigi goriilmektedir.
Goyette vd., (2010) tarafindan agizdan agiza pazarlamanin
etkisine yonelik yapilan arastirmada, agizdan agiza
pazarlamanin gazetede ¢ikan haberlerden sekiz kat,
dogrudan satisa yonelik yapilan aktivitelerden dort kat,
radyoda yayinlanan reklamlardan iki kat daha fazla etkili
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Trusov vd., (2009) tarafindan
yapilan benzer bir aragtirmada ise, agizdan agiza
pazarlamanin gazete ve dergi yayinlarindan yedi kat, kisisel
satisa yonelik yapilan faaliyetlerden dort kat, radyo
reklamlarindan ise iki kat daha etkili oldugu gorilmistiir.
Chia-Hung (2008) yaptigi arastirmada agizdan agiza
pazarlamanin olumlu oldugunda tiiketicilerin ayn1 markay1
satin alma egilimlerinin yiiksek oldugunu belirtmistir.
Silverman (2007) ve Alexandris vd. (2007) ¢alismalarinda,
agizdan agiza iletisimin etkisini arastirmuglar, tiiketim
deneyimleri sonucunda iiriin veya hizmetin faydalarinin
yayilmasinin miisterilerin satin alma tercihinde etkili oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Marangoz (2007) cep telefonu
kullanicilarina yonelik yaptig1 arastirmada, agizdan agiza
iletisimin miigterilerin tekrarli satin alma faaliyetlerinde
etkili oldugunu belirtmistir. Murray (1991) tarafindan
yapilan arastirmada, tiiketicilerin satin aldiklari {iriin ve
hizmete iligkin karsilasacaklari riski en aza indirmek adina
agizdan agiza pazarlamadan yararlandiklar1 belirtilmis;
hizmet alimlarinda iiriin alimina gore daha fazla risk algisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Hahn vd. (1994) tarafindan
yapilan aragtirmada, mamul yasam egrisinde agizdan agiza
pazarlamanin ilk asamada daha etkili oldugu, {irlin

ozelliklerinin yayilmasinda ve pazar rekabeti agisindan
agizdan agiza pazarlamanm etkili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Godes ve Mayzlin (2004) agizdan agiza
pazarlamay biiyiikliik ve yayilma agisindan incelemislerdir.
Arastirmalarinda, internet {izerinden yapilan cevrimigi
sohbet gruplarindaki agizdan agiza pazarlamanin yayilim
acisindan daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. lacobucci
ve Hopkins (1992) agizdan agiza pazarlamanin yayilim
hizina yonelik yaptiklari arastirmada, yayilim hizinin kisisel
olmayan iriinlere gore daha yavas oldugu sonucuna
ulagmuslardir.

Marka tercihi ile ilgili literatiirde hem ulusal hem
uluslararast birgok arastirma yer almaktadir. Heilman
vd.,(2000) tarafindan yapilan aragtirmada tiiketiciler, risk
algisini en aza indirmek i¢in marka tercihinde marka imajina
dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Torlak ve Ozmen, (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada da marka tercihi belirleyicileri
arasinda marka imajinin etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
Pickett-Baker ve Ozaki (2008) tarafindan yapilan
arastirmada ise, tiiketicilerin marka tercihlerinde ¢evreye
olan duyarliliklar1 aragtirilmis; kullanicilarin ¢evre dostu
markalar1 tercih ettikleri ve bunun i¢in digerlerine nazaran
daha yiiksek O0deme yapmayr goze aldiklar1 ortaya
konmustur. Kardes (2011) ise Tiirk tiiketicilerin marka
tercihlerinde ¢evre dostu uygulamalarin etkisini arastirmis
ve ¢evreci kisiligin marka tercihi tizerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Nan (2009) tarafindan yapilan arastirmada
ise, marka tercihi iizerinde igletmelerin faaliyetlerinin
inandiriciligmin - etkili  oldugu belirtilmektedir. Marka
tercihini etkileyen unsurlar arasinda kiiltiirel degerlerin de
etkisinin azimsanmayacak diizeyde oldugu yapilan
aragtirmalarda ortaya konmustur (Lim ve O’Cass, 2001;
Overby vd., 2004; Goldberg ve Baumgartner, 2002). Liiks
iriinlerde marka tercihi yapilirken, {iretilen {lkenin
geligsmislik diizeyinin marka tercihi {izerinde etkili oldugu
tespit edilmistir (Piron, 2000; Varinli ve Babayigit, 2000).

Yildiz (2014) tarafindan, agizdan agiza pazarlama ile
tilketici temelli marka degeri arasindaki iliskide marka
tercihi aracilik rolii agisindan incelenmis, arastirma
sonucunda marka tercihinin kismen aracilik rolii oldugu
belirlenmistir.

Yildiz (2015a) tarafindan Ankara’da mobil telefon
kullanicilarina yonelik yapilan bir arastirmada, agizdan agiza
pazarlamanin marka tercihi lizerindeki etkileri arastirilmigtir.
Arasgtirma neticesinde agizdan agiza pazarlamanin marka
tercihini 0.21 oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Universite dgrencilerinin marka tercihlerinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisine yonelik Yildiz (2015b) tarafindan
yapilan  arastirmada, agizdan agiza pazarlamanin
ogrencilerin marka tercihlerinde 0.74 oraninda etkili oldugu
sonucuna ulastlmistir.

Literatiirde yer alan c¢aligmalar 1s1ginda arastirmanin
amacina uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Porzitif agizdan agiza pazarlama ¢abalart,
tiiketicilerin LC Waikiki marka tercihinde pozitif yonde
etkilidir.

Hipotez 2: Negatif Agizdan agiza pazarlama ¢abalari
tiiketicilerin LC Waikiki marka tercihinde negatif yonde
etkilidir.
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Hipotez 3: Pozitif agizdan agiza pazarlama ¢abalar
tiiketicilerin DeFacto marka tercihinde pozitif yonde
etkilidir.

Hipotez 4: Negatif Agizdan agiza pazarlama c¢abalar
tiiketicilerin DeFacto marka tercihinde negatif yonde
etkilidir.

3. Metodoloji

3.1. Amag ve Yontem

Bu calismanin amact hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren LC Waikiki ve De Facto giyim markalarini
kullanan tiiketicilerin, marka tercihlerinde pozitif ve negatif
agizdan agiza pazarlamanin etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmanin amacina yonelik olarak LC Waikiki ve De
Facto  miisterilerine  yonelik  anket  uygulamasi
gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi Mayis-Haziran 2019
tarihleri arasinda tiiketicilerle yiliz yiize goriisme seklinde
gerceklestirilmistir.  Anket uygulamasi neticesinde elde
edilen bulgular betimsel istatistik ve basit dogrusal regresyon
analizi ile test edilmis ve sonuglari tablolar halinde
aktarilmaya calisilmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Arastirma Mugla ilinde gerceklestirilmigtir. Arastirmanin
evrenini Mugla ilinde hem LC Waikiki hem de De Facto
lirtinlerini daha 6nce satin almis ve kullanmis miisteriler
olusturmaktadir. Arastirma evreninin 10.000 ‘den fazla
oldugu durumlarda evreni temsil edecek 6rneklem sayisinin
en az 384 olmasi1 gerekmektedir (Sekaran, 1992: 253).
Arastirmaya 525 miisteri katilmigtir. Aragtirmada elde edilen
anket verileri IBM SPSS 25. 0 programi araciligtyla analize
tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formunun olusturulmasinda
kullanilan 6lgeklere iliskin bilgiler su sekildedir:

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi: Olgekte pozitif agizdan
agiza pazarlama ile ilgili bes ifade, negatif agizdan agiza
pazarlama ile ilgili de bes ifade olmak iizere toplam on ifade
yer almaktadir. Pozitif agizdan agiza pazarlamaya yonelik
ifadeler bir boyutta, negatif agizdan agiza pazarlamaya
yonelik ifadeler bir boyutta olmak iizere agizdan agiza
pazarlama 6lgegi iki boyut olarak analizlere tabi tutulmustur.
Olgegin orijinali Godes ve Mayzlin (2004) tarafindan
hazirlanmis, Yildiz (2014) tarafindan Tiirkge’ ye uyarlanarak
gegcerlilik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.

Marka Tercihi  Olgegi: Olgek kullanicilarin - marka
tercihlerine yonelik bes ifadeden olusmaktadir. Olgegin
orijinalinde de oldugu gibi tek boyut olarak degerlendirmeye
tabi tutulmustur. Olgegin orijinali Chang ve Liu (2009)
tarafindan olusturulmus, Y1ldiz (2014) tarafindan Tiirkge’ ye
uyarlanmustir.

Agizdan agiza pazarlama Slgegi ve marka tercihi 6l¢egindeki
yanitlar besli likert dlgegine gore cevaplanmustir. Ifadelerin
puanlanmasinda 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum seklinde degerlendirilmistir.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada elde edilen verilerin analizi ve hipotezlerin
degerlendirilmesi %95 giiven araligi dikkate alinarak
yapilmigtir.

3.3.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya LC Waikiki ve DeFacto hazir giyim markalarim
kullanan 525 tiiketici katilmugtir.  Tiiketicilerin  yas
dagilimlar1 incelendiginde; 69 (%13. 1)’ u 20 yas altinda,
213 (%40. 6)’ 1 20 ile 29 yas aralifinda, 126 (%24. 0)’ s1 30
ile 39 yas aralifinda, 102 (%19.4)’ si 40 ile 49 yas araliginda
ve 15 (%2. 9) i 50 yas ve iizerindeki kisilerden
olugsmaktadir. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarina
bakildiginda ise; 321 (%61. 1)’ i kadin, 204 (%38. 9)’ ii erkek
tiiketicilerden olugmaktadir. Egitim diizeyleri
incelendiginde; 21 (% 4. 0)’1 ilk6gretim mezunu, 72 (%13.
7)’ silise, 276 (%52. 6) s1 6nlisans ve 156 (%29. 7) si lisans
mezunu olduklart tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin medeni durumlarina gore dagilimi ise; 282
(%53. 7) kisinin evli, 243 (%46.3) kisinin bekéar oldugu
belirlenmistir.

3.3.2. Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayic1 Bulgular

Arastirma sonucu elde edilen verilerin giivenilirlik analizi
gerceklestirildiginde; pozitif agizdan agiza pazarlamaya
yonelik ifadelerin giivenilirlik degeri 0. 778; negatif agizdan
agiza pazarlamaya yonelik ifadelerin giivenilirlik degeri ise
0.747°dir. Tiketicilerin marka tercihine yo6nelik ifadelerin
giivenilirlik degeri 0.744’diir. Kalayc1 (2008)’ e gore alpha
degeri 0.60 ile 0.80 araliginda ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.
Gtivenilirlik analizi sonucuna gore arastirmada kullanilan
Olceklerin oldukga giivenilir olduklari anlagilmaktadir.

Tablo 1: Olgeklere iliskin Betimsel Istatistik Tablosu

Marka Olgekler N Ort. SS.
Pozitif Agizdan Agiza 505 271 968
< Pazarlama ' '
Q % Negatif Agizdan Agiza 595 349 922
= _Pazarlama
Marka Tercihi 525 2.77 961
Pozitif Agizdan Agiza
% Pazarlama 525 3.03 .993
F Negatif Agizdan Agiza 525 293 877
8 Pazarlama ) )
Marka Tercihi 525 296 .923

Tablo 1° de yer alan betimsel istatistik sonuglari
incelendiginde, hazir giyim markalarindan LC Waikiki ile
DeFacto markalarim1 kullanan tiiketicilerin pozitif agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri gerceklestirdikleri
goriilmektedir. DeFacto markasma yonelik pozitif agizdan
agiza pazarlamanin ortalama degeri LC Waikiki markasina
gore daha yiiksektir. Negatif agizdan agiza faaliyetleri
acisindan degerlendirme yapildiginda ise, LC Waikiki
markasina yonelik negatif agizdan agiza pazarlamanin
DeFacto markasina gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka tercihlerine yonelik
ortalama degerlerinde ise DeFacto markasinin LC Waikiki
markasimma gore daha yiiksek oranda tercih edildigi
goriilmektedir.
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3.3.3. Hipotezlerin Analizi

Arastirmaya yonelik olarak gelistirilen hipotezlerin
analizinde basit dogrusal regresyon analizi kullanilmustir.
Analiz  sonuglart %95  gliven  araligma  gore
degerlendirilmistir. Asagida hipotezlere yonelik bulgular ve
degerlendirmeler tablolar halinde sunulmaktadir.

Hipotez 1: Pozitif agizdan agiza pazarlama ¢abalari,
tiiketicilerin LC Waikiki marka tercihinde porzitif yonde
etkilidir.

Tablo 2: Hipotez 1: Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Tablosu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi (LC Waikiki)

Bagimsiz 2
Degisken R F B

Pozitif
Agizdan
Agiza
pazarlama
(LC
Waikiki)
*p< 0,05 **p<0,01

276 199.237 522 14.115 .000™

Tablo 2 de yer alan, LC Waikiki kullanicilarina yonelik,
pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin marka
tercihine olan etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi modelinde istatistiksel
olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. LC Waikiki
kullanicilarinin marka tercihlerinin pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri ile aciklanma orani (R?) 0.276’dr.
Regresyon modelinde Beta degeri incelendiginde 0.522
oldugu goriilmektedir. Lc Waikiki kullanicilart i¢in pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin marka tercihlerini
pozitif yonde etkiledikleri tespit edilmis ve Hipotez 1 kabul
edilmistir.

Hipotez 2: Negatif Agizdan agiza pazarlama ¢abalart
tiiketicilerin LC Waikiki marka tercihinde negatif yonde
etkilidir.

Tablo 3: Hipotez 2: Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Tablosu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi (LC Waikiki)

Bagimsiz 2
Degisken

Negatif
Agizdan
Agiza
pazarlama
(LC
Waikiki)
*p< 0,05 **p<0,01

119 70.499™ -359 -8.396 .000™

Tablo 3’te yer alan, LC Waikiki kullanicilarina yonelik
olarak, negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin marka
tercihleri  Uizerindeki etkisini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizinde
istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. LC

Waikiki kullanicilarinin marka tercihlerinin negatif agizdan
afiza pazarlama faaliyetleri ile agiklanma oram1 (R?)
0.119°dur. Negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
marka tercihini negatif yonde etkilemektedir. Beta degeri
incelendiginde negatif agizdan agiza pazarlamanin marka
tercihine etkisi negatif yonde 0.359’dur. Hipotez 2 kabul
edilmistir.

Hipotez 3: Pozitif agizdan agiza pazarlama ¢abalar
tiiketicilerin DeFacto marka tercihinde pozitif yonde
etkilidir.

Tablo 4: Hipotez 3: Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Tablosu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi (DeFacto)

Bagimsiz R2
Degisken

Pozitif

Agizdan

Agiza 663 1027.459™ 729 32.054 .000™
pazarlama

(DeFacto)

*p< 0.05 **p<0.01

Tablo 4’te yer alan, hazir giyim markast DeFacto
kullanicilarina yonelik, pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin marka tercihine olan etkisini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi
modelinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde
edilmistir. DeFacto kullanicilarmin marka tercihlerinin
pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile agiklanma
oram (R?) 0.663°diir. Regresyon modelinde Beta degeri
incelendiginde 0.729 oldugu goriilmektedir. DeFacto
markasi kullanicilari i¢in pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin marka tercihlerini pozitif yonde etkiledikleri
sonucuna ulasilmis ve Hipotez 3 kabul edilmistir.

Hipotez 4: Negatif Agizdan agiza pazarlama c¢abalar
tiiketicilerin DeFacto marka tercihinde negatif yonde
etkilidir.

Tablo 5: Hipotez 4: Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Tablosu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi (DeFacto)

Bagimsiz 2
Degisken

Negatif

Agizdan

Agiza 508 539.764™ -.749
pazarlama

(DeFacto)

-23.233  .000™

*p< 0,05 **p<0,01

DeFacto marka iirtin kullanicilarina yonelik, negatif agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinin marka tercihleri tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal
regresyon analizinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar
elde edilmistir. DeFacto kullanicilarinin marka tercihlerinin
negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile agiklanma
oran1 (R?) 0.508’dir. Negatif agizdan a@iza pazarlama
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faaliyetleri marka tercihini negatif yonde etkilemektedir.
Beta degeri incelendiginde negatif agizdan agiza
pazarlamanin DeFacto marka tercihine etkisi negatif yonde
0.749’dur. Hipotez 4 kabul edilmistir.

4. Degerlendirme ve Sonug

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gdosteren LC Waikiki ve
DeFacto markalarimi  kullanan  tiiketicilerin, marka
tercihlerinde, pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin etkisini aragtiran bu caligmada istatistiksel
olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
yonelik betimsel istatistik analizleri incelendiginde, DeFacto
markasinin LC Waikiki’ ye gore ortalama degerinin daha
yiksek oldugu goriilmektedir. Negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine iliskin ortalama degerde LC
Waikiki markasinin DeFacto markasina gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin
marka tercihi ortalamalar1 incelendiginde ise, DeFacto
markasini tercih etme orani daha yiiksektir. LC Waikiki
markas1 kullanan tiiketicilerin, pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin marka tercihleri tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi
neticesinde pozitif yonlii ve 0.522 oraninda bir etki oldugu
belirlenmistir. DeFacto markasini kullanan tiiketicilerde ise
pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin etkisi 0.729
oranindadir. Aragtirma sonucuna gore, DeFacto markasini
kullanan tiiketiciler LC Waikiki kullanicilarindan daha
yiksek oranda pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinden etkilenmektedir. Yildiz (2015a) tarafindan
mobil telefon kullanicilarina yonelik olarak yapilan benzer
bir arastirmada, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
marka tercihi {izerinde 0.21 oraninda etkisi oldugu
belirlenmistir. Yine Yildiz (2015b) tarafindan {iniversite
ogrencilerinin marka tercihlerine yonelik yapilan baska bir
aragtirmada ise, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
iiniversite  dgrencilerinin marka tercihleri iizerindeki
etkisinin 0.74 oraninda oldugu tespit edilmistir.

Negatif agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin marka
tercihlerine yonelik etkilerini belirlemek i¢in gergeklestirilen
regresyon analizi sonucunda da anlamli neticeler elde
edilmistir. LC Waikiki kullanicilarinin negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin marka tercihlerindeki olumsuz
etkisi 0.359 oranindadir. DeFacto kullanicilarinda negatif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin etkisi ise olumsuz
yonde ve 0.749 oranindadir. DeFacto markasmin
kullanicilar1 LC Waikiki kullanicilarina gére negatif agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinden daha yiiksek oranda
etkilenmektedirler.

Sonug olarak, arastirma neticesinde agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Marka imajlarim1 korumak isteyen ve
rekabet avantaji saglamak isteyen firmalarin agizdan agiza
pazarlama gabalarina énem vermesi gerektigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bununla ilgili profesyonel ekipler kurarak,
gerek internet ortaminda gerekse yazili ve gorsel medya
iizerinden markalar1 ile ilgili agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini yonetmeleri ve bu alginin olumlu yonde olmasi
icin ¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Arastirmanin ortaya
koydugu sonuglar itibariyle bilim camiasina da katkida
bulunacagi diisiiniilmektedir. Sonraki c¢alismalara Oneri
olarak, farkli sektorler ve farkli markalar tzerindeki
karsilastirmalar ile arastirmanin genisletilmesi miimkiindiir.
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