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Ozet

Bu calismanin amact;, hazir givim markalarmmin fonksiyonel ve
sembolik ozelliklerinin algilanan kalite ve marka baghligina etki-
lerinin ortaya konulmasidir. Onerilen modelin test edilmesi ama-
cwyla bir saha calismast yiiriitiilmiistiir. Birincil verileri toplamak
icin, kolayda ornekleme yoluyla, Istanbul, Kocaeli ve Sakarya'daki
titketicilere ulasilmistir. Toplam 800 anket geri donmiis ve bunlar-
dan 732’si analizler icin uygun bulunmustur. Arastirma hipotezle-
rinin stnanmast amaciyla regresyon analizi yapilmustir. Elde edilen
bulgular arastirma hipotezlerini destekler niteliktedir. Daha acik
bir ifadeyle, arastirma bulgulart markanin fonksiyonel ozellikle-
rine ilaveten sembolik ozelliklerinin de algilanan kalite ve marka
baghlig iizerinde etkili olduguna isaret etmektedir.
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Abstract

The aim of this study is to reveal the effects of the functional and
symbolic attributes of apparel brands on perceived quality and
brand loyalty. In order to test the proposed model, a field study was
conducted. For the purpose of collecting the primary data for the
study, a survey was carried out on people who were sampled with
convenience sampling method in Istanbul, Kocaeli and Sakarya.
A total of 800 questionnaires were returned and 732 of those were
usable for the purpose of analysis. In order to test the hypotheses,
regression analysis was performed. The findings give support to the
hypotheses. More specifically, in addition to the functional attribu-
tes, symbolic attributes of apparel brands have an impact on the
perceived quality as well as brand loyalty.

Keywords:. Functional Attributes of Brand, Symbolic Attributes
of Brand, The Perceived Quality, Brand Loyalty.

Giris
Uriin cesitliliginin cok fazla oldugu giiniimiiz diinyasinda mar-
kanin tiiketici tercihlerinde 6nemli bir unsur oldugu g6z ardi

edilemez bir gercektir. Cogu tiiketici satin alma kararini verirken
az ya da ¢ok markanin etkisinde kalmaktadir.

Tiketiciler, cok sayidaki tirtin/marka arasindan secim yaparken,
kendisiyle arasinda baglanti kurabildigi tiriinlere yonelmektedir.
Bunun en énemli nedeni; teknolojik gelismelerle tirtinlerin/mar-
kalarin fonksiyonel 6zellikleri bakimindan birbirlerine giderek
daha ¢ok benzemeleri ve dolayisiyla tirtintin/markanin fonksiyo-
nel 6zelliklerinin 6tesinde secim kriterlerinin giderek daha belir-
leyici hale gelmeye baslamasidir (Aaker, 2009:224; Baudrillard,
2004:18; Odabasi, 2006:94-96).

Bu duruma paralel olarak son yillarda markalamanin roliiniin
degistigi rahathkla soylenebilir. Markaya yiiklenen sembolik an-
lam, tiiketicinin markaya dair kalite algilamasi etkilemeye ve
marka bagliliginin yaratilmasina yonelik pazarlama stratejilerinin
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basariya ulasmalarina katki saglamaktadir. Dolayisiyla iirtinlerde
farklihik yaratmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla
sembolik 6zelliklere vurgu yapilmasi kacinilmaz hale gelmistir
(Odabasi, 2006:95).

Konunun 6neminden hareketle bu ¢calismada, markanin fonksiyo-
nel 6zelliklerinin yanm sira sembolik 6zelliklerin algilanan kalite ve
marka bagliligi tizerine etkilerinin ortaya konulmasi1 amaclanmak-
tadir.

Kavramsal Cerceve

Pazardaki tirtinlerin sadece nesneler olarak goriildiigii zamanlar
geride kalmistir. Glintimiizde urunler sembolik nesnelerdir ve
bu nedenle tiiketicilerin zihninde markaya dair hislerin, inanis-
larin, distincelerin ve sakli anlamlarin ortaya ¢ikarilmasinin pa-
zarlama uygulamalarina yon verecegi cok aciktir (Levy ve Rook,
1981:185-194). Bu noktada markanin, bagllik yaratici bir unsur
olarak goriilmesi ve marka baglilig1 yaratma noktasinda farkl
ve ¢ekici tirtin 6zelliklerinin 6ne ¢ikartilmasi gerektigini ifade
etmek miimkiindiir. Bununla birlikte yogun rekabet ortaminda
marka baglilig1 olusturmak giderek daha da zorlasmaktadir. Di-
ger taraftan tiiketicilerin markaya baglh olmalari ve diger marka
seceneklerine yonelmemeleri, isletmelerin basarili olmalarinda
son derece 6nemlidir (Henry, 2000:15 ve Duffy, 2005:286). Bu
nedenle zorluklar1 asarak marka baglilig1 yaratmak isletmelerin
onemle tizerinde durmalari gereken bir konudur. Pringle ve Gor-
don (2001:112)'un ifade ettigi gibi; insan beyninin aliskin oluna-
n1 secme egiliminde olmasi1 nedeniyle marka baghlig1 yaratmak
sirketler i¢in stratejik bir silahtir.

Aaker (2009:58) marka baghligini; “bir miisterinin bir markaya
baglihiginin ol¢ciimii” olarak ifade etmektedir. Ona gore rakip
markalarin tstin 6zellikleri, fiyat uygunlugu vb. durumlarin
varliginda bile miisterinin belli bir markay1 satin almaya de-
vam etmesi marka baghliginin bir gostergesidir. Marka baglili-
g1 yaratmada urin/marka 6zellikleri tiiketicilerin kalite algisini
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etkileyerek onemli bir rol oynamaktadir. Algilanan kalite, tiike-
ticilerin markanin kaliteli olduguna dair inancidir ve marka bag-
liligim1 dogrudan etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2009:252-253).

Algilanan kalite miisterilerin algisidir ve marka hakkindaki so-
yut, genel bir duygudur. Soyut bir kavram olan algilanan kalite
bir marka hakkindaki tiim duygular icermektedir ve markanin
tiiketici goziindeki performansinin ve benimsenmesinin bir 6l-
custidiir (Aaker, 2009:107). Tiiketicilerin marka ile ilgili diger
algilan kalite algis1 gelistikce giiclenmektedir.

Markanin fonksiyonel 6zellikleri; tirtintin fiziksel 6zellikleri, per-
formansi, dayanikliligi vb. 6zelliklerdir. Bu 6zellikler tiiketicilerin
fonksiyonel ihtiyaclarimi karsilarlar (Erdil ve Uzun, 2009:27 ve
Rio vd., 2001:454). Markanmin sembolik 6zellikleri ise; tiiketicile-
rin markaya dair algilamalarini ifade eden, tiiketicilerin psiko-
lojik ve sosyolojik ihtiyaglarimi karsilayan 6zelliklerdir. Marka-
lar sembolik 6zellikleri ile tiiketicilerin benligini ifade etmesine,
grup i¢indeki ve sosyal simif i¢indeki yerini belirlemesine katki
saglamaktadir (O’Cass ve Frost, 2002:68-72). Tiiketicilerin marka
tercihlerinde hem fonksiyonel hem de sembolik tirtin/marka 6zel-
likleri 6nemlidir (Bhat ve Reddy, 1998:32; Hogg vd., 1998:299; Rio
vd., 2001:454).

Postmodern 6zellikler gosteren gliniimiiz tiiketicisi i¢in ne tiiket-
tigi degil, ne oldugu ve nasil goriindiigii konular1 daha énemlidir.
Dolayisiyla, pazardaki ¢ok sayida marka arasindan, benliklerine
ve ortaya koymak istedikleri kimligin sekillenmesine katki sag-
layacak markalar satin alip kullanmaktadir (Banister ve Hogg,
2004:853; Grub ve Grathwoll, 1967:24-25). Tiiketici, kullandig1
markanin sembolik 6zellikleri vasitasiyla zihninde hayal etti-
gi veya sergilemek istedigi benligi ortaya c¢ikarmak, toplumdaki
sosyal statiisii ve ait oldugu grubun igindeki yerini daha gori-
niir kilmaya calismaktadir. Dolayisiyla markalarin statii elde et-
mek, dikkat cekmek ve farklilik yaratmak amaciyla kullanilabil-
digi rahatlikla soylenebilir (Hogg vd., 2000:642; O’Cass ve Frost,
2002:68-72).
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Sembolik bir 6zellik farklilik yaratarak markayi tiiketici goziinde
cok farkl bir yere koyabilmektedir (Gardner ve Levy, 1955:33-39).
Fonksiyonel 6zelliklerle birlikte sembolik ¢zellikler begeni yara-
tarak algilanan kalite ve marka baglhlig1 tizerinde etkili olmakta-
dir (Aaker, 2009:224; Kagnicioglu, 2002:177). Bu nedenle fonk-
siyonel 6zelliklere ilaveten sembolik 6zelliklere vurgu yapilarak
algilanan kalite ve marka baglilig1 giiclendirebilir.

Bu calismada hazir giyim markalarinin se¢ilmis olmasinin
nedeni; giiniimtizde tiiketicilerin hazir giyim tirtinlerine yéne-
lik marka baghliginda, kalite ve dayaniklilik gibi fonksiyonel
ozellikler yaninda sembolik 6zelliklerin de énemli oldugunun
duistintilmesidir. Tiiketiciler hazir giyim triinlerini/markala-
rin1 sosyal alanda sergilemek istedikleri kimliklerinin birer
uzantisi ve kendilerini ifade etme araci olarak gormektedirler.

Arastirmanin Modeli

Giuinuimiizde marka baghligi kavrami son derece 6nemlidir.
Marka baglilig1 yaratmada uriin 6zelliklerinin belirleyici bir
rol oynamakta oldugu da asikardir. Ancak, turiinlerin hangi
yonlerinin marka baghlig1 yaratmada daha 6nemli veya bas-
kin oldugu konusunda ise literatiirde degisik bulgular yer al-
maktadir. Bu baglamda, bu arastirmanin konusu, marka bag-
lilig1 yaratmada tirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin mi yoksa
sembolik 6zelliklerinin mi daha etkili oldugunu arastirmaktir.
Bu amac dogrultusunda, literatiir bulgular: 1s1g1inda Sekil 1’de
verilen model gelistirilmistir. Modele gore; markanin fonksi-
yonel ve sembolik 6zelliklerinin marka baglilig1 yaratmada
dogrudan rol oynadigi ve algilanan kalite tizerinden ise dolayl
olarak etki yapacag1 beklenmektedir. Sekil 1’de goruldigi gibi
bes arastirma hipotezi test edilmeye calisilmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma modelinde gortildiigi gibi; markanin fonksiyonel ve
sembolik 6zelliklerinin algilanan kalite tizerinde etkileri oldugu
ongorilmektedir. Markanin fonksiyonel 6zellikleri, markanin
sembolik 6zellikleri ve algilanan kalitenin ise marka baglhlig:
tizerinde etkileri oldugu 6ngorilmektedir. Modeldeki iliskilere
yonelik gelistirilen hipotezler asagida goriilmektedir:

Hl

H

2

H

: Markavnin fonksiyonel ozellikleri, algilanan kalite tizerinde po-

zitif bir etkiye sahiptir.

: Markanin sembolik ozellikleri, algilanan kalite iizerinde pozi-

tif bir etkiye sahiptir.

: Algilanan kalite, marka baglhilig iizerinde pozitif bir etkiye sa-

hiptir.

: Markarnin fonksiyonel ozellikleri, marka baglilig iizerinde po-

zitif bir etkiye sahiptir.

: Markanin sembolik ozellikleri, marka baglhligt iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin evreni on alt1 yas tizeri, giysi markasi tercihi olan
tiiketiciler olarak tanmimlanmistir. Arastirmanin 6rneklemi ise;
zaman, maliyet vb. kisitlar nedeniyle Istanbul, Kocaeli ve
Sakarya illerinde yasayan tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Arastirmada kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Ancak, anket uygulamasi s6z konusu illerin farkli ilge ve semtle-
rinde yapilarak yasam tarzlari ve sosyo-ekonomik yapilar farkl
olan kisilerin 6rneklemde yer almasina 6zen gosterilmistir.

Arastirma baglaminda modelde 6ngoriilen iliskileri test etmek
amaciyla bir saha calismasi yurutialmistiir. Saha ¢alismasi bag-
laminda 1000 adet anket dagitilmis ve geri donen anketler ara-
sinda yapilan inceleme ve degerlendirmelerin ardindan analiz
icin uygun toplam 732 anket elde edilmistir. Anketler katilimci-
lara yiiz yiize goriisme seklinde ya da dagitilan kisilerden giin
icinde daha sonra toplanmak suretiyle uygulanmistir. Saha
calismasi1 Ocak-Mart 2010 tarihinde yiirtitiilmuistiir.

Saha calismasinda kullanilan anket formunun gelistirilmesine
katk: saglamak amaciyla, 2009 yilinin Aralik ayi igerisinde yari-
bicimsel miilakat teknigi kullanmilarak 30 katilimciyr kapsayan
bir calisma yapilmistir. Bu 6n ¢calisma, tiiketicilerin hazir giyim
marka tercihlerini 6grenerek marka tercihlerinde énemli olan
fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerin ortaya konulmasina ve boy-
lece anket formunda yer alan sorularin gelistirilmesine yardimci
olmustur.

Miilakatlardan ve literatiir taramasindan elde edilen verilerin
151¢81nda modelde yer alan degiskenlerin 6l¢timiine iliskin anket
formu gelistirilmistir. Yapilan pilot testlerle anket formu son
seklini almistir. Anket formunda 6ncelikle katilimcilarin en ¢ok
tercih ettikleri hazir giyim markasimi 6grenmeye yonelik bir
soruya yer verilmistir. Katilimcilara marka tercihlerini belirle-
melerinde yararlanmalari i¢in yirmi markadan olusan bir marka
listesi sunulmustur. Bu listedeki markalar, yari-bicimsel miila-
katlardan elde edilen bulgulardan yararlanilarak belirlenmistir.
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Listenin sonuna diger secenegi ilave edilmis ve katilimcilarin en
cok tercih ettikleri ancak marka listesinde yer almayan bir mar-
kay1 da yazabilmelerine imkan saglanmistir.

Arastirma modelinde yer alan markanin fonksiyonel 6zellikleri
degiskenini 6lgmek amaciyla; tirtin performansi ve tirtiintin fizik-
sel ozelliklerine yonelik (kumas ve dikis 6zellikleri, aksesuarlar,
rahatlik, vb.) dis giyim tirtinlerinin fonksiyonel 6zellikleri diisii-
niilerek 15 soru gelistirilmistir. Literatiir taramasi ve yari-
bicimsel miilakatlar sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda,
markanin sembolik 6zellikleri (marka imaji, kimlik uygunlugu,
tarzini yansitma, zengin gosterme, dikkat cekme, sosyal statiiye
uygunluk, kendini ifade etme araci, vb.) ile ilgili 18 soru olustu-
rulmustur. David A. Garvin algilanan kalitenin boyutlarini;
urtin performansi, tirtin 6zellikleri, hatasiz tiretim, givenilir-
lik, dayaniklilik ve satis sonrasi hizmet olarak ifade etmektedir
(Erdil ve Uzun, 2009:258-259; Garvin, 1984:42). Bu baglamda
algilanan kalite degiskenini 6lgmeye yonelik 10 soru gelistiril-
mistir. Marka baghilig1 degiskenine ait 6 soru, marka baghlhiginin
hem davranissal hem de tutumsal yamini 6lgmek amaciyla,
Bowen ve Chen (2001:213-217) ve Kim vd. (2004:145-159)'nin
calismalarindan yararlanilarak adapte edilmistir. Javalgi ve
Moberg (1997:166-167) davranigsal yaklasima gore marka bagli-
liginin seviyesinin satin alma sikligiyla ol¢iilebilecegini belirt-
mektedir. Ancak Kumar ve Shah (2004:319)1in belirttigi gibi
davramissal yaklasim tek basina gercek baghligin bir olciisi
olamaz. Davranmissal yaklasima ilave olarak tutumsal yaklasima
gore de marka baghliginin ol¢tilmesi gerekmektedir. Tutumsal
yaklasimda tiiketicilerin markaya dair fikirleri dikkate alinmak-
tadir (Odin vd., 2001:76). Arastirma modelinde yer alan degis-
kenleri 6lcmek amaciyla besli Likert 6lcegi kullanilmistir. Anket
formunda son olarak anketi cevaplayanlarin demografik 6zellik-
lerini belirlemek amaciyla 8 adet soru sorulmustur.

Bulgular

Anket uygulanan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin veril-
digi Tablo 1 incelendiginde; katilimcilarin yaridan fazlasinin
bekar, agirlikli olarak 25-50 yas grubu, yarisimin Istanbul'da
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ikamet etmekte oldugu, tiiketici gelir grubu olarak 500-2000 TL
arasinin ¢ogunlukta oldugu ve %70’e yakininin 300 TLden daha
diisiik bir aylik giyim harcamasi yapan tiiketicilerden olustugu
gorulmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Oretiider n | || Soeitider n | %
Kadin 404 | 55,2 500 TL ve alt1 97 13,3

Cinsiyet
Erkek 328 | 44,8 501-1000 TL 169 23,1
Medeni | Evli 309 | 42,2 1001-1500 TL 176 | 24,0
Durum | Bekar 423 | 578 T"(i;kelfid 1501-2000 TL 118 | 16,1
16-20 37 | 5.1 Dueamu | 2001-2500 TL 48 | 66
21-25 205 | 28,0 2501-3000 TL 33 4,5
26-30 201 | 27,5 3001-3500 TL 35 4,8
31-35 114 | 15,6 3501 TL ve tizeri 56 7,7
36-40 74 10,1 100 TL ve alti 191 26,1
Yas 41-45 58 7,9 101 - 200 TL 241 32,9
46-50 16 | 22 Aylik Giyim | 201 - 300 TL 133 | 182
51-55 9 1,2 Harcamas1 | 301 - 400 TL 68 9,3
56-60 9 1,2 401 -500 TL 52 7,1
61+ 9 1,2 501 TL ve tizeri 47 6,4
lkogretim 44 6,0 Isci 90 12,3
Lise 203 | 27,7 Memur 133 18,2
S]i%llty‘:; Onlisans | 112 | 153 Esnaf 48 | 66
Lisans 300 | 41,0 Serbest Meslek 59 8,1
Lisansiisti | 73 | 10,0 Meslek | 5 enci 130 | 17,8
Istanbul 373 | 51,0 Emekli 22 3,0
Yasadig 1l Kocaeli 267 | 36,5 Calismiyor 67 9,2
Sakarya 92 | 12,5 Diger 183 25,0

Sekil 2’de ise katilimcilarin marka tercihlerine iliskin bilgilere
yer verilmektedir. Buna gore, daha 6énce 6n calismalar 1s181inda
belirlenmis olan 20 marka icinde, en fazla 6ne ¢ikan markalarin
LCW (%16,8), Koton (%11,5) ve Mango (%7,8) oldugu acikca
gorulmektedir. Sekilde ayrica 6n ¢alisma ile belirlenmis olan
markalar disinda marka tercihi olanlarin sadece %11,1’lik bir
miktar1 olusturdugu da gorilmektedir.
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LCW [ 316,8
Koton [ 3115
Mango [ 37.8
Mavi Jeans [ 36,0
Zara [ 35,9
Nike [ 35,7
Levi’s [ 35,2
ipekyol 4.0
Sarar 3.8
Tommy Hilfiger _}2.9
Colin’s [y2:9
Network [—————2.6
Vakko 32,3
Lacoste [ 32,3
Beymen 32,0
Diesel 31,9
Park Brave [__}1.5
Hatemoglu [——}1.5

Dockers

Damat
Diger*

* Bu kategoride %1’den daha diisiik tercih edilme oranina sahip markalar
“diger” bashg altinda verilmistir. Her ne kadar anket formuna pilot ¢alis-
mada 6ne ¢ikan markalar konmus olsa da arastirma baglaminda 6nemli
bir markanin gézden kagmasini énlemek amaciyla ¢cok sayida marka ismi
ilave edilmistir. Belki de 6rneklem boyutunun ¢ok daha biiyiik secilmesi
durumunda bu markalardan bazilar1 6ne ¢ikabilir.

Sekil 2: En Cok Tercih Edilip Kullanilan Markalar

Markanin fonksiyonel 6zellikleri ve markanin sembolik 6zellik-
lerinin algilanan kalite tizerinde etkili olup olmadigini incele-
mek amaciyla, verilerin parametrik analiz teknikleri icin gerekli
olan sartlar1 makul oranda sagladiginin goriilmesi sebebiyle,
regresyon analizinin uygun oldugu kanaatine varilmistir.
Regresyon analizinde yeralmakta olan “markanin sembolik
ozellikleri” ve “markanin fonksiyonel o6zellikleri” isimli degis-
kenler kesifsel faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikarilmis olan
faktor yiiklerinden olusmaktadir. Tablo 2 incelendiginde mode-
lin anlamh oldugu ve hem markanin fonksiyonel 6zellikleri ve
hem de markanin sembolik 6zelliklerinin algilanan kalite tize-
rinde istatistiksel anlamda aciklayicilig1 olan degiskenler oldugu
gozlenmektedir. Beta katsayilar1 incelendiginde tiiketici algilari-
nin sekillenmesinde fonksiyonel 6zelliklerin sembolik 6zellikle-
re kiyasla daha etkili oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan
sabit degiskene ait B katsayisi sifir goziikiiyor olsa da, ¢ok kiigiitk
oldugundan yuvarlama sebebiyle sifir olarak gozitkmektedir.
Bunun anlam ise sabit degiskenin bu iliskide hi¢ etkili olmadi-
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g1, iliskinin sadece degiskenlerden kaynaklandig1 anlamina gel-
mektedir. Dolayisiyla H, ve H, hipotezleri dogrulanmistir.

Tablo 2: Markanin Fonksiyonel Ozellikleri ve Markanin Sembolik
Ozelliklerinin Algilanan Kaliteye Etkileri

Standart-
Standartlastirlmamis  lastirilomis
Katsayilar Katsayilar t p
Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 0,000 0,024 -0,04 0,997
Markanin Fonksiyonel Ozellikleri 0,535 0,029 0,535 18,45 0,001
Markanin Sembolik Ozellikleri 0,324 0,029 0,324 11,17 0,001
F = 528,43 Anlamlihik
derecesi=0,001 Diizeltilmis R* 0,591

Markanin fonksiyonel 6zellikleri ve markanin sembolik 6zellik-
lerinin algilanan kalite tizerindeki etkilerinin incelenmesinin
ardindan, marka baglilig1 tizerine markanin fonksiyonel 6zellik-
leri, markanin sembolik 6zellikleri ve algilanan kalitenin etkileri
belirlenmistir. Tablo 3 incelendiginde, modelin anlamli oldugu
ve marka baghligimi belirlemede hem fonksiyonel 6zelliklerin,
hem sembolik 6zelliklerin hem de algilanan kalitenin etkili oldu-
gu gortilmektedir. Beta katsayilarina gore, marka baglihiginin en
onemli belirleyicisinin algilanan kalite oldugu, fonksiyonel 6zel-
liklerin ve sembolik 6zelliklerin birbirine yakin derecede acikla-
yiciliga sahip oldugu gozlenmektedir. Bunun disinda fonksiyo-
nel 6zelliklerle sembolik 6zellikler arasindaki birlikte yapacakla-
r1 etkilesim de incelenmis ve anlaml bir etkiye sahip olmadig:
gozlenmistir. Bu durumda H,, H, ve H, hipotezleri kabul edile-
bilmektedir.
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Tablo 3: Markanin Fonksiyonel Ozellikleri, Markanin Sembolik
Ozellikleri ve Algilanan Kalitenin Marka Baghhgma Etkileri

Standart-

Standartlastirilmamis lagtirilms

Katsayilar Katsayilar

Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,000 0,025 0,00 0,998
Markanin Fonksiyonel Ozellikleri 0,218 0,037 0,218 5,82 0,001
Markanin Sembolik Ozellikleri 0,185 0,033 0,185 5,54 0,001
Algilanan Kalite 0,422 0,039 0,422 10,70 0,001
F = 282,31 Anlamhilik derecesi=0,001 Diizeltilmis R* 0,536

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, markanin fonksiyonel
ozellikleri ve markanin sembolik 6zelliklerinin algilanan kalite
tizerinde etkilerinin oldugunu gostermektedir. Ayrica fonksiyo-
nel ozellikler sembolik 6zelliklere gore algilanan kalite tizerinde
daha ytiksek etkiye sahiptir. Ancak ¢ok sayida tirtin/marka sece-
neginin oldugu giiniimiizde, fonksiyonel 6zelliklere ilave olarak
sembolik 6zelliklerle yaratilacak farkliliklar tiiketicilerin marka-
ya dair kalite algilarimi etkileyebilir. Dolayisiyla sembolik 6zel-
liklere vurgu yapilarak fonksiyonel 6zellikler bakimindan birbi-
rine benzer hazir giyim markalarina dair algilanan kalitenin
yiiksek olmasini saglamak miimkiin olabilir.

Arastirma bulgular fonksiyonel 6zelliklerin, sembolik 6zellikle-
rin ve algilanan kalitenin marka baghligini etkilediklerini de orta-
ya koymaktadir. Algilanan kalite diger faktorlere gore marka
baglhilig: tizerinde daha yiiksek etkiye sahiptir. Markanin sembo-
lik 6zellikleri ise, algilanan kalite ve fonksiyonel 6zelliklere gore
marka baglihigimi daha diisiik seviyede etkilemektedir. Diger fak-
torlere gore az da olsa sembolik 6zelliklerin marka baglilig: tize-
rinde etkisinin olmasi, marka baghhig yaratmada ve markaya
olan bagliligin giiclendirilmesinde 6nemlidir.

Markal artinleri tiiketicilerin daha giivenilir olarak algilamala-
rina ragmen, isletmeler tiiketici beklentilerini karsilayacak ve
hatta asacak giiclii markalar yaratmak i¢in markalarini fonksi-
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yonel 6zelliklerin yani sira sembolik 6zelliklerle giiclendirmek
durumundadirlar. Teknolojik gelismelerin etkisiyle trtinlerin
cogunun fonksiyonel 6zellikler bakimindan birbirlerine benze-
mesi bu durumu zorunluluk haline getirmektedir. Baska bir
ifade ile; bir iirtiniin tiiketicilere fonksiyonel acidan yararlar
saglamas1 zaten olmasi gereken bir noktadir ve bu nedenle
markalara ilave edilen sembolik 6zellikler ile markaya dair
kalite algisinin yiikseltilmesi ve bagliligin yaratilarak giiclendi-
rilmesi miimkiin olabilir.

Markanin fonksiyonel 6zelliklerine ilave olarak sembolik 6zel-
liklerinin algilanan kalite ve marka baghlig1 tizerinde etkili
oldugunu gosteren bu ¢alisma daha sonra yapilacak ¢alismalar
icin baslangi¢ niteligindedir. Hazir giyim markalar1 disinda
farkli tirtin markalar1 icin de benzer calismalar yapilabilir.
Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle evrenin tamamina ulas-
mak miimkiin olmadigindan arastirma érneklem ile simirlandi-
rilmis ve anket kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak ulasilan
tiiketicilere uygulanmisti. Bu nedenle arastirma sonuclari
mevcut arastirmanin ¢ercevesiyle sinirli oldugu unutulmama-

hdir.
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