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Factors Affecting Brand Value in Branded Products fom Brand City

Elements: Examele of GUmighane Province

Fahrettin Palal

Oz
Bu calgmanin amaci, GUimtiane'nin marka kent olmasina buyuk katkglagacak
unsurlardan biri olan yerel markal Uriinlerde (piste pestil Uriinleri) marka dgerini
etkileyen faktorlerin ve bu faktdrlerin 6nem dededain tespit edilmesidir. Ozellikle yerel
markal Urinleri tercih eden tiketiciler agisindararka dgeri kavraminin ayirt edici bir
Ozelligi oldugundan marka dgerini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin 6nem
derecelerinin belirlenmesi oldukga énemlidir. Markant olmak icin kentin marka gerini
etkileyen unsurlara dikkat edilmesi gerekir. Cunkéntin marka dgerini olusturan
faktorler ayni zamanda kent markasinin tiketicégrsindan nasil algilangini ortaya
koyan unsurlardir. Bu ama¢ @gniltusunda aratirma verileri Gimighane kentinde farkli
yas, cinsiyet, gitim ve gelir seviyesinden tuketiciler arasindanlaoda 6rnekleme
yontemiyle belirlenen 400 skye yiz ylze anket uygulanarak elde edtimiArastirmada
kullanilan olceklerin guvenilirfi Cronbach Alfa Katsayisi yontemiyle, geceglilise
Faktor Analizi yontemiyle test edilstir. Olusturulan Arastirma modeli dgrultusunda
belirlenen hipotezlerin test edilmesinde ise Cokldpgrusal Regresyon Analizi
kullaniimistir. Arastirma neticesinde, sirasiyla marka sadakatinin,ilalgan kalitenin,
marka c¢a&risgimlarinin ve marka farkindahnin marka dgeri Uzerinde pozitif yonde
anlamli etkileri oldgu tespit edilmitir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kent, Yoresel Uriin, Yerel Markali Uriin, Mark2egeri
Bilesenleri

Abstract

The aim of this study is to determine the factoifecéing the brand value and the
importance of these factors in the local brandeddorcts (pestil and pestil products) which
are one of the factors that will make a great cimttion to Glimihane's becoming a
brand city. Especially for consumers who preferalobranded products, it is very
important to determine the factors affecting thartat value and the importance of these
factors, since it is a distinctive feature of thrrd value concept. To be a brand city, it is
necessary to pay attention to the factors thatcaffiee brand value of the city. Because the
factors that make up the brand value of the ciy @so the factors that reveal how the city
brand is perceived by the consumers. For this psepthe research data were obtained by
applying a face to face survey of 400 people in Gtwane city which was determined
easily by sampling method among different age, gendducation and income level
consumers. The reliability of scales which are usedhe survey, has been tested by
Cronbach’s Alfa Method and the validity of scaless tbeen tested by Factor Analysis.
Multiple Linear Regression Analysis was used ta t®gotheses determined in the
direction of the generated research model. On th&sof the research, it was determined
that brand sadakatin, perceived quality, brand a&sstions and brand awareness were
significant positive effects on brand value.

Keywords: Brand city, local product, local brand product,itavalue components
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Giri s

Glnimuzde rekabet sadece Urlnler veya firmalanratasdgil Ulkeler ve
kentler arasinda da ggnmaktadir. Rekabet avantaji elde etmek isteyetleken
marka kent olmalarina katki @ayacak unsurlari belirleyip bunlardan faydalanma
yoluna gitmeleri gerekmektedir. Aslinda her kent rhiarkadir. Cinki her kentin
digerlerinden ayirt edici 6zellikleri ve farklliklavardir. Bazi marka kentler hedef
kitleleri tarafindan daha gerli algilanirken bazilari ise nispeten daha afiedée
algilanabilmektedir. Aslinda gercekte hichir kemgetsiz dgildir ancak kentin
degerleri taninmadiindan busekilde algilanmasi kabul edilebilir bir durumduiir B
kentin marka kent olmasina katki gkyan unsurlarin Banda kentin dier
kentlerden ayrilan Ozelliklerinin belirlenmesi ve lbzellikleri farkli pazarlama
cabalari ile tiiketicilerin kgenilerine sunulmasi gelmektedir (Ozdemir ve Karaca,
2009: 114).

Tarkiye'nin 81 kentinin her biri kendine 6zgl tdribkdltirel ve dgal
zenginlikleri mevcuttur. Bu kentlerin her birindarkll dezerlere sahip markajma
potansiyeli olan ¢ok sayida destinasyonlar meveultim kentler dncelikli olarak
bu potansiyeli planh, stratejik, butincil ve gugcliletisim c¢abalariyla
markalgtirmak hedefinde olmahdirlar. Bu kentlerden biokn Glimighane, sahip
oldugu kulttrel zenginlikleri, dgal gizellikleri, c@rafi konumu ve Urin gdtlili gi
acisindan marka kent olma yolunda 6nemli bir ker@timihane’nin marka kent
olmasina katki ggayacak unsurlarin handa yerel markah trinler (pestil ve pestil
drtnleri) gelmektedir. Bu drinlerin - markgisulmasi marka kent algisinin
olusturulmasina yardimci olaga gibi tanitiminin ve yaygingiiriimasinin da
kolaylagmasini sglayacaktir. Ayrica yerel halkin bu markalara yékeblumlu
algiya sahip olmasi da o kentin markata calsmalarini hizlandiracaktir.

Son yillarda yoresel Urlnlere olan talep hizla aktadir. GUmghane’nin
marka kent olmasina biyuk katkilar olan yoreseinlarden pestil ve pestil
drtnlerine olan talep de her gecen giin artmakt&dirartgta kisisel ve kurumsal
faaliyetlerde bu Urtnlerin tanitimina yer verilnmésibuytk katkisi vardir. Géli
kamu kurum ve kurullarinin, sivil toplum o6rgatlerinin ve akademik ¢ewin
cabalari ile bolge dinda yoresel drinlerin tanitiimasi (festivallemitan ginleri,
toplantilar, yazinsal ve gorsel yayinlar vs.) fgatlieri bu Grlnlere olan talebi
arttirmaktadir. Ayrica farkli deneyimler elde etmeknaciyla seyahat eden
ziyaretcilerin artmasi da yoOresel veya yerel markairinlerin talebini
arttirmaktadir. Bu ziyaretcilerin agtiayni zamanda kent marksiaasinda yerellik
unsurunu 6n planda tutarak farkli bir sgen tarzi sunma gerekliini de
beraberinde getirmektedir (Torlak, 2015: 48).

Marka deerlerinin tespiti, tiketici davraglarina etkisi, §letme blylumesine
etkisi gibi markanin bircok alaninda gaha yapilms olmasina rgmen, bélgesi ile
Ozdelemis, marka olmg yoéresel markali Urinlerde marka ggeni etkileyen
faktorlerin ve bu faktdrlerin ©6nem derecelerinin litlenmesini  inceleyen
calismalarin sayisi oldukca azdir. Marka kent olmakyistebir kentin yoneticileri,
yoresel Urtinlerin veya yerel markall Grtinlerin kemharka dgerine olumlu katki
sgilamasi icin caba gostermesi gerekmektedir. Dolgadeentin marka deerine
katki sa&layan ve Ozellikle bu d&re etki eden faktorlerin belirlemesi de
gerekmektedir. Bu nedenle gahamizin amaci, Gumbiane'nin marka kent
olmasina katki ggayacak yerel markal trinlerde (pestil ve pedtilnleri) marka
degerini etkileyen faktérlerin ve bu faktdrlerin éneserecelerinin belirlenmesidir.
Buradan cikacak sonuclar gtaltusunda, bu kenti marka kent yapmak isteyen
yoneticilere ve yatirmcilara yol g6stermek ve bamdsonraki yapilacak
calismalara referans ofturmak da ¢atmanin dger amaglarini ogturmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Marka ve Kent Markasi Kavrami

Marka; bir satici yada satici grubunun mal ve hin@in taninmasi igin
onlar rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirmakaciyla onlara verilmgi isim,
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terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir da@dir (Keller, 2013: 30).
556 sayilli Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun ikde
Kararname'ye gore marka; bir sebbisin mal veya hizmetlerini bir dka
tesebblsin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeglasaas! kguluyla, kisi adlari
dahil, 6zellikle sdzciklerekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya antdgjiari
gibi cizimle gorintilenebilen veya benzer bicimédée edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ggaltilabilen her turlugaretleri icerir (556 sayili KHK. 5.md.).

Kent markasi, “marka strateji ve tekniklerindenaréanarak belirli bir kentin
hedef kitle zihninde siradan bir yegil®m yeri olarak algilanmasi yerine, insanlarin
yasamlarini devam ettirmek, catnak, yatirrm yapmak, ggim almak ve ziyaret
etmek isteyecekleri cazibe ggan merkezlerine dogturidlmesi igin ydrutilen tim
faaliyetlerdir” (Dinnie, 2011:7'den aktaran, Avallae Kara, 2015:77). Kentin
marka olmasi ise hedef kitlenin zihninde merak ayearak kente kar farkindalik
olusturulmasi, kentte yamay! sglayacak cazibe merkezi clurmayi, dger
kentlerden farkllgarak, kentle ilgili olumlu ¢ggrisimlari yaratma sirecidir (Aaker,
2010: 8'den aktaran Avcilar ve Kara, 2015: 78).

1.2. Yoresel Uriin Kavrami

Cografi acidan bir bolge veya ybreye 6zgu, Un ve &ldiini buranin dgal
kosullar ve bolgesel 6zelliklerinden alan bilgi ve geleneklerinden alan trtinler
olarak tanimlanan Udrdnlerdir (Dorant ve Leonhaus2004:93'den aktaran,
Schneider ve Cerifu, 2010: 30). Bgka bir tanima gore yoresel urin, Un ve
kalitelerini bulunduklari yerin 6zgtin dal kosullarn ve bgeri faktorlerinin bilgi,
beceri (knowhow), deneyim ve geleneklerinden alarijik Grtnler yéresel Griin
olarak adlandirlir (Tekelgu ve Demirer, 2008: 87; Vittori, 2010: 304'den
aktaran, Yalcin, 2013: 206)

Pestil ve kéme dretimi icin Glrgiane cg@rafi yapisi itibariyle uygun bir
konuma sabhiptir. Toprak, su ve hava kigiitiin cok az olmasi, mikro klima iklim
yapisina sahigiinin yani sira pestil ve koéme Uretiminde kullanildirgok
meyvenin yettiriimesi icin de uygun konumdadir (Ozbek, 2010).83imishane
pestil ve komesi dinya pazarlarinda benzer Url@exsinda gsiz Uretim
yontemleri ve 6zelliklerinden dolay! Turk Patentsktiist tarafindan @oafi kayit
sertifikasi verilerek, yoresel 6zgin Urin dgidutescil edilmgtir (Yildiz, 2013:
762).

1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, nifierilerin markaya olan Eamlihiginin glcuni gosterir.
Markalara ilgkin bilgiler, misterilerin marka tercihinin okmasinda ¢ok buyuk
onemi vardir. Miterilerin bir markada o markaya 6zgin ozelliklegiEmasi ve
bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacaiib gin ¢cazalmasi sonucunu
doguracaktir (Pektave Karadeniz, 2014: 545). Marka sadakati, aynikearsatin
almak veya benzer ihtiyaclar icin aynletmeyi tercih etmektirisletmeye sadik
olan migteri yeni bir sletme aramayagandan, bilgi edinme ve gerlendirme gibi
hususlarda zaman harcamayacaktir (Yildiz ve T&0di4: 444). Bgka bir ifadeyle
Marka sadakati, rakipleri guk fiyatlar ve kampanyalar teklif etseler bile, bir
mUsterinin baka bir alternatif yerine ayni markayi arama versatma yetengdir
(Yildiz ve Cilingir, 2010: 413). Marka sadakatinkiéedigi dUstintlen faktorler iki
ana grupta toplansgtir. Birinci grupta markanin 6zelliklerini yansitaesiskenler,
(markanin Und, markanin yetegli ve marka beklentisi), ikinci grupta ise
tiketicinin  markayla arasindaki etljlmini yansitan dgiskenler, (marka
begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini, markaya skaglven ve arkada
grubu onayi) yer almaktadir (Devrani, 2009: 410:40kkan ve Yildiz, 2015:
362).

1.4. Marka Farkindaligi/Bilinirli gi

Marka farkindalgl; potansiyel bir alicinin belirli bir Griin katedginin
mensubu olan bir markay! tanima ya da hatirlamangsidir (Aaker, 1991: 61).
Baska bir tanimlamaya gore, marka farkingalyada bilinirligi, belirli bir Grin
dizisi icerisinde markanin potansiyel alici tardan taninma ve hatirlanma gtici
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olarak tanimlanabilir. Ayrica marka ile ilgili isimslogan gibi cgrisimlarin
misterinin zihninde yer almasi anlamina gelmektediforiak, 2015: 56).
Markanin taninmasi, pazarda veya reklamda tukeé#cafindan gorilmesi ve
tliketicinin markay! gordgiinin farkinda olmasidir. Farkinda olmamak ise
tiketicinin markay! bilmemesi yada goérgndlsa bile fark edememesidir (Cop ve
Bas, 2010: 322). Marka farkindgl ve marka bgenisi migteri zihninde olgan
marka dgerinin bir bilgenidir (Ye ve Raaij, 2004: 95). Tiketicilerin zihde
sekillenmeler tiketicilerin etrafindaki bireylerdere icinde yaadigl ortamdan
etkilenebilmektedir. Sonuc¢ olarak marka farkinglahtiketicilerin satin alma
kararlari ve tiiketim tercihleri tizerinde etkili nldir olgudur. Ote yandan marka
farkindalgl ile marka dgeri arasinda pozitif ki oldugu yoninde bulgular da
literattirde yer almaktadir (Torlak vd., 2014: 149).

1.5. Algilanan Kalite

Ozellikle alicinin marka hakkinda detayli bir bylgi sahip olmamasi
durumunda satin alma kararini ve marka sadakatigrudan etkileyen bir
unsurdur. Algilanan kalitenin yiksek olmasi, Grimdéeklenen slevlerin
gerceklgecesine dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirgigin yiksek
duzeylerde olmasi, kalitenin rolind azaltmakta yel @amanda tiketicilerin karar
verme sirecini zorfuirmaktadir. Dger tim etkenler ayni olmak Gzere daha yiksek
kaliteye sahip oldguna inanilan marka, gier markalara oranla daha shali
olacaktir (Karaca ve Biger, 2015: 123-124)

1.6. Marka Cagrisimi

Marka ca&risimlar tlketiciler icin markanin anlamini icerenflaada marka
nodlariyla bglantili bilgisel dger nodlardir (Ayas, 2012: 168). Tuketici temelli
marka dgeri, markanin olumlu gausimlara sahip olmasini zorunlu kilmaktadir.
Degerli bir marka yaratmak isteyen firma, yara@cearkaya, uygun, gucli ve
essiz bir marka cgrisim sistemi de olturmahdir. Markanin tiketicilerde
yaratacgl ¢agrisim destgi ile birlikte markanin nitelikleri, faydalari veedkimligi
tiketicilerin hafizasinda marka ghginin yiksek olmasina yardimci olmaktadir
(Ercis vd., 2011: 29).

2. Literatiir incelemesi

Marka kent olgumuna blylk katki gtayacak unsurlardan biri olan yerel
markal driinlerde marka gerini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin 6nem
derecelerinin tespit edilmesini amaclayan sgghmizin modelini ve agarma
planini olgtururken konu ile ilgili literatir incelenmive 6nemli gortlen ulusal ve
uluslararasi ¢cajmalarin 6zetlerine yer verilstir.

Ayas (2012) caymasinda; genc tuketicilerin spor ayakkabilari imbki
marka dgeri algilamalarinin satin alma davrarile olan iliskisini ortaya koymay!
amagclamgtir. Calsmanin sonunda gen¢ niufusun marka bir Grin satira alm
kararlarinda en ¢cok markads g1 ve marka ¢grisimlari boyutlarinin etkili oldgu
sonucuna varmgiir. Ural ve Perk (2012) camalarinda; marka farkindaly
algilanan kalite, marka imaji ve markaghhgi ile tiketici temelli marka dgeri
arasindaki igkiler ile kisisel bilgisayar sektériinde tuketici temelli marlegeti ile
satin alma niyeti arasindaki skiyi analiz etmglerdir. Calsmanin sonunda
algilanan kalite, marka imaji, marka farkingdalve marka bgiliginin Kisisel
bilgisayar sektoriinde tuketici temelli markagdeni olumlu yonde etkiledini,
tuketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti arasinda da pozitif yohikiili ski
oldugunu ortaya koymglardir. Ayrica marka farkindg, marka imaji, cinsiyet ve
ogrenim dizeyi ile marka Walg arasinda da bir gki oldugu sonucuna
varmsglardir. Yazgan, Kethida ve Cati (2014) gallarinda; tiketici temelli
marka dgeri bilesenlerinin kendi arasindaki etksieni ve bu boyutlarin gizdan
agza pazarlamayla olan etlgienini ortaya koymayi amaclagiardir. Bu amag
dogrultusunda, hazir giyim sektorti baz alinarak 32bvdsite personeli Gizerinde
yliz yize gorime ybntemi ve anket tekfiyle veriler toplanmy ve bu veriler
yapisal eitlik modellemesi ile ¢dzUmlenntir. Calismanin sonunda tiketici
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temelli marka dgeri boyutlarindan marka sadakati ve algilanan dddayutlarinin
agizdan @za pazarlamayi goudan etkiledii, algilanan kalite, marka gasimlari
ve marka farkinda@i boyutlarinin dolayl olarak gazdan @za pazarlamayi
etkiledigi sonucuna varmglardir. Yaprakli ve Can (2009) cghalarinda; reklam,
fiyat ve promosyon gibi pazarlama faaliyetleri viein marka farkindafi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka gdi gindan olgan marka dgeri boyutlarina
etkisini argtirmiglardir. Calgmanin sonunda, pazarlama faaliyetlerinin ve ailenin
marka dgeri boyutlarini etkiledii belirtmislerdir. Ayrica marka farkindaiinin
marka dgeri Gzerinde etkisi oldtu, algilanan kalitenin marka geri Gzerinde
etkisi oldiwgu, marka bgliliginin marka dgeri Uzerinde etkisi oldtu, marka
cagrisiminin marka dgeri tzerinde etkisi olmagh sonucuna varngiardir. Keskin
ve Yildiz (2010) cabmalarinda; tiketicilerin satin alma davrdamnda etkili olan
faktorlerin marka dgeri bilegsenleri Gzerindeki etkilerinin ve bu bilenler ile
marka imajinin marka dgeri Uzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonlerinegpit
etmae calsmiglardir. Calgsmalarinin sonunda, sosyal, psikolojik vesisel
faktorlerin marka farkindgli haricindeki tim marka geri bilesenleri “marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka imaji ve marka d$adi& Uzerinde etkili
oldugu sonucuna varmglar. Bunun yani sira, marka imaji, markazeie tzerinde
etkili iken; marka farkindaginin ise marka dgeri Uzerinde anlamli bir etkisinin
olmadgini tespit etmilerdir.

Avcilar (2008) cakmasinda; tiketici temelli marka ghxini oluturan
boyutlari incelemek ve bu boyutlarin gecegliti tespit etmek amaciyla Blie
Universitesi @rencilerine yonelik bir agirma gerceklgtirmistir. Calismanin
sonunda marka farkindgl] markadan algilanan kalite, markaggamlari ve
marka sadakati boyutlarindan g tiiketici temelli marka geri yapisinin gecerli
oldugu sonucuna varmtir. Marangoz (2007) calmasinda; marka deri
algilamalarinin marka yayillmaya etkilerini giremistir. Calsmanin sonunda
marka dgerini olusturan “marka bglil gi, algilanan kalite, marka gasimlari ve
marka farkindafii”” bu boyutlarin marka yayilmayl pozitif yonde e#digi
sonucuna varmgiir. Saydan (2013) ¢amasinda; tiketici temelli marka gkini
hava yolu endustrisinde test etmek amaciyla maggarthe ait boyutlari havayolu
endustrisine uyarlayarak inceleini. Calismanin sonunda; tuketici temelli marka
degerini oluwturan marka bilinirlgi, marka imaji, algilanan kalite ve marka
baghliginin marka dgerini belirlemede 6nemli rol oynadi sonucuna varrgiir.
Torlak, Dgzgan ve Ozkara (2014) catnalarinda; marka geri bilesenleri olan
“marka imaji, markaya given, markadan etkilenmenwarka farkindafinin”
marka bglhligr Uzerindeki etkilerini incelengierdir. Calgmanin sonunda, marka
farkindalginin, marka imajinin ve markaya guvenin markalibg Uzerinde
pozitif yonde anlamli etkileri oldiu ancak markadan etkilenmenin markalibez)
uzerinde anlamli bir etkiye sahip olmgdiyoninde bulgulara waklarini
belirtmiglerdir. Ayrica marka bl g1 Gzerinde etkili olan marka deri bilesenleri,
marka bglihgl Uzerinde gbrece en glcll etkiye sahip olandaragen zayif
etkiye sahip olana gou birinci sirada, markaya guven, ikinci sirada kaar
farkindalgl ve son olarak da marka imaji offlusonucuna varrglardir. Tgkin ve
Akat (2010) cakmalarinda; dayanikli tiketim mallar sektoériinde gkm Bosch
isletme markasi icin, tiketici temelli markagdei ve boyutlarinin ilikisini yapisal
esitlik modelleme yaklaimi ile argtirmak ve modelin etkin pazarlama stratejileri
gelistirmede nasil kullanilabile@ai, bazi pazarlama stratejileri de ©Onererek
gOstermgi amaclamgtir. Calsmanin sonunda, algilanan kalite boyutunun, marka
degeri Uzerinde dgrudan bir etkiye sahip olmad] marka bahli g1 boyutunun,
herhangi bir aracilik ijkisi olmadan marka geeri Gzerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu, marka carisimlari boyutunun, hem goudan hem de marka gdi ginin
kismi aracilgl ile marka dgeri Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oflusonucuna
varmglardir. Gul ve Bozok (2015) camalarinda; termal turizm tesislerinde
konaklayan miterilerin konakladiklari tesis hakkindaki markagele algilarinin
Olclilmesi, marka d®eri boyutlari arasindaki gkinin belirlenmesi ve her bir
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boyutun dger bir boyutla olan ikkisini belirlemek amaciyla agarmayi Balcova
destinasyonunda yer alan Bal¢ova termal tesislerkwhaklayan 216 yerli ve 184
yabanci turist Uzerinde uygulaglardir. Calsmanin sonunda, mgteri temelli
marka dgeri boyutlarinin her biri arasinda istatistiksehrak anlamli ve pozitif
yonlu iliskiler oldugu sonucuna varrglardir.

Liu vd.(2017) cakmalarinda; Iuks otel markalarinin tiketici tabamiarka
degerinin (marka sadakati, marka bilinfij algilanan kalite ve marka imaji) marka
performansi ile birlikte tlketici marka tutum vetisaalma niyeti Uzerindeki
etkilerini bglamsal bir faktér olarak incelegherdir. Bu amacla Makao liuks
otellerinde 327 turistin katilg bir anket cakmasi yapnglardir. Calsmanin
sonunda, marka sadakati, marka biligifli algilanan kalite ve marka imaji
ogelerinin hepsinin marka tutumu ile pozitif yondesklli oldugu sonucuna
varmslardir. Briggs ve Janakiraman (2017) reklam slogammanin bireylerin
marka dgerlendirmesine etkisini ve bu markaggdendirmelerini gercek piyasa
davranglariyla iliskilendirdikleri calsmalarinda, reklamcilik sloganinin marka
degerlendirmesinde (yanisirketin amacladii iliski ve kalite) hatirlama etkisi
bireylerin harici bilgi aramay! yuritmemesi dururdandaha buyuk oldw fikrini
desteklediini belirtmislerdir. Ayrica, argtirma, marka algilarinin, pazarin
davranglar1 Uzerine slogan geri gama etkisine aracilik egiini ve yoneticilerin
yuksek katilimli drdnler yerine dik katihmh Grinler satarken reklam
sloganlarindaki yatirimlarla daha fazla kazang eldiecgi sonucuna varrglardir.

Abril ve Rodriguez-Canovas (2016) gahalarinda; 6zel markalarin marka
deger yaratimi lUzerine niaza ici iletsim, magaza ici promosyonlar ve gdim
yogunlugu gibi perakendecilerin goudan kontrolt altindaki bazi unsurlarin yani
sira reklamcilik, algilanan fiyat ve para promodgangibi diger genel pazarlama
karmasi araclarinin etkisini incelesteirdir. Calsmalarinin sonunda, 6zel marka
marka dger yaratimi icin en etkili pazarlama karmasi anagla, ma&aza
iletisimlerinde Ozel etiketler, Ozel etiketler @am yogunlugu ve algilanan fiyat
oldugu sonucuna varnglardir. Chang, Chiang ve Han (2015) gadalarinda;
kurumsal marka bilinci okturma, marka vatangiagi davrangi ve marka dgeri
arasindaki cok dizeyli gkileri hiyeragik dogrusal modelleme yodntemi ile
argtirmiglardir.  Calsmalarinin - sonunda, kurumsal markat@nin marka
vatandaligl davrangi ve miteri odakli marka tli gi Gzerinde olumlu bir etki
yaptgini, firmalarin marka vatanglek davrangl, kurumsal marka derlerini
olumlu sekilde etkiledgini belirtmislerdir. Ayrica marka vatandlg davrangi,
kurumsal marka bilinci okturma ve marka deri arasindaki ilikiye aracilik ettgi
sonucuna varnglardir. Huang ve Sarig6lli (2012) gahalarinda; marka bilinci ile
pazar sonuclari arasindakiski incelenmg ve marka bilinirlgi ile marka aitli gi
arasindaki ifkiyi arastirmiglardir. Calsmanin sonunda tiketicilerin marka
kullanim deneyimlerinin marka bilincine katkida bodusunu, ayni zamanda
marka bilinirligi (farkindalgl) ile marka dgeri arasindaki pozitif iikiyi
dogruladiklar sonucuna varghardir. Shabbir ve Rehman (2013) galalarinda;
tiketici bazli marka deerlerinin Pakistan mobil markali piyasa Uzerindeki
etkilerini argtirmis ve calgmanin sonunda tim marka boyutlarinin olumlu ve
anlamh oldgu ve marka dgerini etkiledigi sonucuna varngiardir. Balaji (2011)
calismasinda; hizmet aminda marka bilinirii marka sitli gi boyutlari, marka
imaji, algilanan kalite, marka biglive marka sadakati arasindaki hiysitaili skiyi
incelemitir.  Calismanin  sonunda, mobil telekominikasyonun gercek
tuketicilerinden toplanan verilerin analizi, marklagerinin genel marka séli gi
Uzerinde dgrudan ve dolayli olarak 6nemli dlctide etkili ofdunu belirtmg. Yine
algilanan kalitenin gicli hizmet markalari glurmanin dnemli bir parcasi olgu
sonucuna varrglir.

Can ve Yilmaz (2016) camalarinda; aile bireylerinin marka ghyine etki
eden faktorlerini belirlemek ve aralarinda farkliblup olmadgini tespit etmek
amaciyla Wak Il Merkezinde devlet liselerindezigim goren @renciler ve onlarin
ailelerini kapsayan bir agarma yapmglardir. Calsmanin sonunda, gdencilerin
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icin bashlik, sosyal etki ve kalite, ebeveynlerin ise gde surdurulebilirlik,
fonksiyonellik, kalite ve dayaniklilik faktorlerinimarka dgerinde etkili oldgu
sonucuna varnglardir. Pekta ve Karadeniz (2014) caimalarinda; kent imajinin
marka dgeri tzerindeki etkilerini inceleyerek Gaziantemiti meshur tGrind olan
baklava ile ilgkilendirilerek kent imaji ve kentin marka ghxi ile tiketicilerin
tekrar satin alma niyeti ile ilgili genel markageei ve sadakati arasinda birski
olup olmadgini argtirmislar. Arastirma sonunda markaya olan sadakat, kentin
marka Uzerinde yara@ sadakatten daha etkin ofglusonucuna varrglardir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Yontemi

Marka kent olgumuna blyuk katki gtayacak unsurlardan biri olan yerel
markall Urtinlerde marka gerini etkileyen faktorlerin ve bu faktdrlerin dnem
derecelerinin tespit edilmesi amaciyla literatligknel kabul gormii Aaker’in
marka dgeri modeli aragtirma modeli olarak kullanilrgiir. Veri toplama araci
olarak ylz ylze anket yontemi kullaniktar. Anket formu iki boélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde, demografik sorulara yerilmistir. ikinci bélimde
ise genellikle literatirde yer alan markaya ait witesdan olgan sorulara yer
verilmistir. Sorulan sorularin cevap seceneklerindgi tikert 6lcegi kullaniimistir.
Bu Ol¢ezin degerlendiriimesinde; 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:akilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyam deserleri kullaniimgtir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  6rneklemini Gumihane kent merkezi ve 8a bes ilce
merkezinde  (KelkitSiran-Kdse-Torul-Kirtiin)  ikamet  eden  tiketiciler
olusturmustur.  Ornekleme yontemi olarak tesadufi olmayan Kkiemae
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullangtmi 17.06.2016-15.07.2016
tarihleri arasinda belirli zaman araliklarinda #opl 400 k§iye yiz yize anket
uygulanmgtir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli olarak literatirde genel kabul gognidavid A. Aaker’'in
marka dgeri modeli tercih edilngtir.

Marka Cagrgemian *\
.

o

Maris Yarkmdatg

Marks Degeni J

Alpiaese Katee

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
H1: Yerel markal Grdnler icin marka gasimlari marka dgeri Uzerinde

etkilidir.
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H2: Yerel markali drtnler icin marka farkindalimarka deeri Uzerinde
etkilidir.

H3: Yerel markali trtinler igin algilanan kalite kardeseri Uzerinde etkilidir.

H4: Yerel markali trtinler igin marka sadakati madkgeri Uzerinde etkilidir.

3.6. Bulgular

Arastirmada kullanilan anket formu ile elde edilen leri SPSS paket
programi kullanilarak analiz edilgtir. Olgegin giivenilirligini belirlemek igin
Cronbach alfa istatigti kullanilmis, 6lcezin gecerliligi test etmek icinse Faktor
Analizi yontemi kullaniimgtir. Yine argtirmaya ait hipotezlerin test edilmesinde
de Dgrusal Regresyon Analizi kullanilgtir.

3.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikle rine iliskin
Frekans ve Yizde Dgihmlari

Demografik O. ‘ F | (%) Demografik O. | F (%)
Cinsiyet Gelir Durumu
Kadin 157 39,3 1.000 TL ve alti 125 31,2
Erkek 243 60,7 1.001 —2.000 TL 121 30,3
Medeni Durum 2.001-3.000 TL 98 24,5
Evli 205 51,2 3.001 -4.000 TL 20 5,0
Bekar 179 44,8 4.001 TL ve Ustl 36 9,0
Dul 16 4,0
Egitim Durumu Meslek Durumu
ilkdgretim 48 12,0 @renci 95 23,8
Lise (Ortagretim) 105 26,3 Memur 70 17,5
Yuksek Okul 132 33,0 Isci 75 18,7
Universite 96 24,0 Sozmeli p. 38 9,5
Y.Lisans / Doktora 19 4,7 Esnaf 62 15,5
Yerlesim Yeri Emekli 34 8,5
Gumishane 167 41,7 Ev Hanimi 26 6,5
Kelkit 103 25,8 Ya Durumu
Siran 63 15,8 18 yave alti 12 3,0
Kose 22 55 19 -29 yarasl 166 41,5
Torul 23 5,7 30 — 40 yarasli 133 33,2
Karttn 22 55 41 - 51 yarasl 56 14,0
52 ya ve Ustl 33 8,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100

3.6.2. Katihmcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Olgek Sorularina
Verdikleri Cevaplara iliskin Frekans Tablolar

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Yerel Markali Uriinle r ile Iigili
Sorulara Verdikleri Yanitlara 1ligkin Frekans Tablosu

£
IS IS © = =
QL 2 2 E 5 295
delind =9 = = S =5 |=E|8¢g
Arastirma Modelinde sz > gg S =2 |85|S€
Yer Alan o £ E = = = |ES| & T
i = = a0 T g w Ee| 25
Olgek Sorulari X 8 8 2 o N ¢ |Z0|®
2
F|%| F| %| F| %| F| % F 9
MF1 28| 7 21| 5.3 48 12 11228 | 191|47.8|4.0425| 1.1997|
MF2 40 | 10| 37| 9.3 54 13/5110|27.5|159|39.8| 3.7775| 1.3257|
MF3 24 6 34| 8.5 85 21/3120( 30 | 137(34.3|3.7800| 1.1790
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MC1 22 | 55| 26| 6.5 73 18/3139|34.8|140| 35 | 3.87251.1289
MC2 20| 5| 25| 6.3 64 1§ 1298B2.3|162|40.5/3.9700|1.1257
MC3 19| 48| 29| 7.3 7(Q 17/5133|33.3| 149|37.3|3.9100| 1.1225
AK1 17 | 43| 17| 43 6§ 17 13B2.8|167|41.8/4.0350) 1.0685
AK2 15| 3.8] 19| 48 5 14 1383.5/176| 44 | 4.0925 1.0496
AK3 14 | 35| 22| 55 5§ 14/5142|35.5/164| 41 | 4.0500 1.0441
MS1 55 (13.8 38 | 9.5| 66| 16.5113|28.3| 128| 32 | 3.5525 1.3810
MS2 37 | 9.3| 43| 10.860 | 15| 12531.3| 135|33.8| 3.6950] 1.2889
MS3 33 | 83| 43| 10.8 67 | 16.8 119|29.8| 138|34.5| 3.7150] 1.2680
MS4 42 110.5 42 | 10.5 74 | 18.5 118|29.5| 124| 31 | 3.600( 1.3055
MS5 43 (10.8 44 | 11| 73| 18.3110(27.5|130|32.5| 3.6000| 1.3264|
MS6 51 (128 46 | 11.5 62 | 15.5 116| 29 | 125|31.3| 3.5450| 1.3685
MD1 28 | 7 | 43| 10.8 56 | 14| 120 30 | 153|38.3|3.8175| 1.2462
MD2 35| 88| 40| 10 60 13 1128.3|152| 38 | 3.7675 1.2914
MD3 23| 58| 30| 7.5 727 18 1383.8/140| 35| 3.84751.1522
MD4 28 | 7 | 35| 8.8 79 198126|31.5|132| 33 | 3.74751.2031
MD5 23 | 5.8| 35| 8.5 67 16/8144| 36 | 131|32.8|3.8125| 1.1536

3.6.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Glivenilirlik Analizleri

Tablo 3: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Givenilirlik Analiz Son uglari

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Duzeltilmis Soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
MF1 4.4425 5.004 .611 742
MF2 4.2775 4.267 .676 .674
MF3 4.1800 5.040 .622 732
Genel Alfa: .792 N: 400
MC1 4.1200 4.467 .692 .868
MC2 4.2175 4.216 770 .798
MC3 4.1575 4.163 .790 779
Genel Alfa: .869 N: 400
AK1 3.8575 3.716 672 .820
AK2 3.9150 3.532 .758 .736
AK3 3.8725 3.711 .702 791
Genel Alfa: .844 N: 400
MS1 11.8450 31.951 .808 .913
MS2 11.9875 33.511 757 .920
MS3 12.0075 33.356 .786 .916
MS4 11.8925 32.643 .813 913
MS5 11.8925 32.497 .808 .913
MS6 11.8375 32.447 .780 .917
Genel Alfa: .929 N: 400
MD1 8.8250 17.448 .748 .892
MD2 8.7750 17.132 747 .893
MD3 8.8550 17.683 .803 .881
MDA4 8.7550 18.035 .715 .899
MD5 8.8200 17.396 .838 .874
Genel Alfa: .908 N: 400

Olgegin giivenilirligini belirlemek icin Cronbach alfa istatigtikullaniimis ve
Tablo 3'teki sonuclar elde edilgtir. Tablo 3'te gorildgu gibi tim 6lceklerin
genel alfa dgerleri Cronbach alfa gerinden (yani soru silinirse alfa sttunundaki
degerlerden) daha yuksek olgu icin, Olcekten silinen bir @ yoktur. Yine
Olceklerin cronbach alfa geri 0.70'in Uzerinde oldiw icin, tim 6lceklerin
guvenilir old@gunu soyleyebiliriz.
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3.6.4. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Tablo 4: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

. - % % Bilesen
Bilesen  Ozdger % Varyans Kiimiilatif Toplam % Varyans Kiimiilatif YUIiU
MF1 2.122 70.73 70.730 2.122 70.730 70.730 .824
MF2 493 16.41 87.148 .866
MF3 .386 12.85 100.00 .832
KMO: .700 Bartlett's Test: 360.991  p: 0,001
MC1 2.381 79.35 79.356 2.381 79.356 79.356 .856
MC2 .388 12.94 92.296 .903
MC3 231 7.704 100.00 913
KMOQO: .722 Bartlett's Test: 613.103  p: 0,001
AK1 2.289 76.30 76.308 2.289 76.308 76.308 .850
AK2 422 14.05 90.363 .900
AK3 .289 9.637 100.00 .870
KMO: .715 Bartlett's Test: 506.903  p: 0,001
MS1 4.425 73.74 73.745 4.425 73.745 73.745 .870
MS2 483 8.056 81.801 .832
MS3 .408 6.805 88.606 .855
MS4 .276 4.599 93.205 .875
MS5 215 3.583 96.789 .872
MS6 .193 3.211 100.00 .848
KMO: .893 Bartlett’s Test: 1825.094 p: 0,001
MD1 3.675 73.50 73.506 3.675 73.506 73.506 .840
MD2 AT76 9.515 83.022 .839
MD3 .339 6.773 89.795 .881
MD4 .304 6.082 95.876 .818
MD5 .206 4.124 100.00 .905
KMO: .876 Bartlett’s Test: 1305.849 p: 0,001

Olgeklerin gecerliini test etmek icin faktor analizi kullanilgtir. Tablo 4'te
goraldigt gibi, argtirmada yer alan 6lceklerden cikarilan herhangidafiisken
yoktur. Marka farkinda@ o6lcesinin desisken sayisi g, KMO deri 0,700 ve
toplam agiklanan varyans yuzdesi 70,730’dur. Maydgusimi ol¢esinin desisken
sayisi U¢, KMO dgeri 0,722 ve toplam aciklanan varyans ylzdesi 7385
Algilanan kalite Ol¢ginin desisken sayisi ¢, KMO deri 0,715 ve toplam
aciklanan varyans yuzdesi 76,308'dir. Marka sadaigesinin degisken sayisi
alti, KMO deseri 0,893 ve toplam aciklanan varyans yilzdesi B&3tir4Marka
degeri dlgceginin degisken sayisi e KMO deseri 0,876 ve toplam aciklanan
varyans yuzdesi 73,506'dir. Ayrica tum Olgek venim faktor analizine
uygunlysunu belirleyen KMO>0,5 ve Bartlett’s geri p<0,05 olmasi da verilerin
faktor analizine uygun oldiwnu goéstermektedir.

3.6.5. D@rusal Regresyon Analiz Sonuglar

Tablo 5: Marka Degeri ile lgili Dogrusal Regresyon Analiz Sonuclari

Faktor B S.E. B t p-Value
Sabit .342 .092 3.704 .001*
F1 - Marka Farkindah .041 .024 .050 1.721 .086**
F2 - Marka Carisimlari .184 .032 .210 5.791 .001*
F3 - Algilanan Kalite .206 .031 221 6.583 .001*
F4 - Marka Sadakati .485 .028 .544 17.604 .001*
R2:0.808 F:421.983 Din-Watson: 1.804  p: 0.001

*p<.0l,*p<.10

Regresyon analiz sonuglarina gore faktorlerin timmirka dgerini olumlu
yonde etkilemektedir. B gkerleri kismi regresyon katsayilarini vegdgenlik
egilimini gostermektedir. B standartlgtirimis regresyon katsayilaridir ve
faktorlerin 6nem sirasini géstermektedir. Tablek'tverilere gére marka geri
icin en 6nemli faktor marka sadakatidir. Markazeleni etkileyen dier faktorler
sirasiyla algilanan kalite, markagegimlari ve marka farkinda faktorleridir. t
ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlangiha iliskin t testi sonuclarini
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gOstermektedir. Bu verilere gére regresyon katsasomuclari 0,05 anlamlilik

duzeyinde kabul edilebilir. Durbin-Watson istagistarastirmanin modelinde oto

korelasyon olup olmagini gostermektedir. Bu der 1,5 ile 2,5 arasinda ise
argtirma modelinde oto korelasyon olmguain gdsterir. Tablo 5'de Durbin-

Watson dgeri 1,804 olarak bulundgiundan argtirma modelinde oto korelasyon
olmadgl gorulmektedir. R2 kamsiz d&iskenlerin marka imajindaki toplam
varyansin yaklgk % kacini birlikte aciklaggni gdOsteren determinasyon
katsayisidir. Tablo 5’e gore bug % 80,8'dir. F ve p dirleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlangihi gosteren tek faktdrlii varyans analizi
sonuclandir. Tablo 5e goére 0,05 anlamhlik dipeld anlamh olduklari

gorilmektedir.

Tablo 5'teki verilere goresagidaki regresyon denklemi elde edilir.

Marka Deeri = 0,342 + 0,485 F4 + 0,206 F3 + 0,184 F2 40,B1

Model kapsaminda elde edilniolan hipotez sonuglari Tablo 6'da
sunulmugtur.

Tablo 6: Hipotez Analiz Sonuglari

Hipotezler Sonugclar
H1: Yerel markali Urlnler icin marka gasimlari :
marka dgeri Uzerinde etkilidir. Desteklend
H2: Yerel mqual_l urunle_r_l(;_ln marka farkindali Desteklendi
marka dgeri Uzerinde etkilidir.

H3: Yerel markali Grunler icin algilanan kalite Desteklendi
marka dgeri Uzerinde etkilidir.
H4: Yerel markal Grlnler icin marka sadakati Desteklendi
marka dgeri Uzerinde etkilidir.

Sonug ve Dgerlendirme

Icinde bulundgumuz ¢g&, kentleri farkli olabilmek ve farkliliklarini orya
koyabilmek adina kiyasiya bir rekabet yara zorlamaktadir. Kentler, bu ygta
on siralarda bulunmanin @ayaca& avantajlari bildiklerinden 6tir her anlamda
cazibe merkezi olabilmenin tglacerisindedirler. Diinya Uzerindeki bircok kentin,
gelecekte var olabilmek icin markaghaaktan daha etkili bir yol bulamadiklari
gorilmektedir. Bu b@lamda bitiin kentlerin, ister buyuk, ister kicukersgok
gelismis, ister az gefimis olsun kendi markalarini ajturmak ve dinyaya
pazarlamak gibi hayati 6neme sahip bir sorumlulukla oldyu kabul
edilmektedir. Kentlerin bu sayede ziyaretcileri watirimcilari kendilerine
cekebilecgi ve ekonomik gelimi yakalayabilecekleri 6ngorilmektedir. Ote
yandan kentteki hizmet standardinin yukselmesigieskrilerine daha yaanabilir
bir ortam sglamayi da bgarabilecekleri sGylenebilir (Zeren, 2011: 196).

Marka kent olgturmanin bu denli énemli olmasi, gahanin amacinin
Gumishane kentine 6zgu yerel markali Urlnlerde (pestiveya pestil Grtnleri)
marka dgerini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin 6nemreeelerini tespit
edilmesi olarak belirlenmesinde bliyik 6éneme sahif@u amacla Gunghane
kenti ve cevresinde Uretimi yapilan pestil ve pdsgtiinlerine ilgkin tlketicilerin
algilari élcilmigtir. Bu amacg dgrultusunda Gumghane ve cevresinde farkli ga
cinsiyet, @itim ve gelir seviyesinden kolayda 6rnekleme yondenbelirlenmi
157 kadin, 243 erkek olmak tzere toplam 400 katiyenylz ylze anket yontemi
uygulanmgtir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin guveniligi Cronbach Alfa Katsayisi
yontemi ile, gecerlilikleri ise Faktor Analizi yéermi ile test edilmitir. Arastirmaya
ait hipotezlerin test edilmesinde ise goosal Regresyon Analizi kullanilgtir.
Arastirma neticesinde, marka farkindajimarka cgrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakatinin marka gixi Uzerinde pozitif yonde anlamli etkileri olglu
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tespit edilmgtir. Bunlardan marka deri icin en 6nemli faktérin marka sadakati
oldugu, digerlerinin ise sirasiyla algilanan kalite, marka&rgamlari ve marka
farkindalgl oldugu tespit edilmitir.

Arastirma sonucunda wdan, marka farkindaiinin marka dgeri Uzerinde
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli etkiddugudur. Elde edilen bu bulgu
yazinda dier argtirmalarda elde edilen marka farkingatin marka dgeri
Uizerinde pozitif yonde anlamli etkileri olglw yonindeki bulgular ile drginektedir
(Shabbir ve Rehman, 2013; Huang ve Sarigollt, 20ka] ve Perk, 2012; Ayas,
2012, Marangoz, 2007; Gul ve Bozok, 2015; Torlakgén ve Ozkara, 2014;
Balaji, 2011; Saydan, 2013, Yaprakl ve Can, 20@9)cak (Keskin ve Yildiz,
2010) calmalarinda elde efii marka farkindaginin marka dgeri Uzerinde
anlamh bir etkisinin olmagh yontindeki bulgulari ile ériimemektedir.

Arastirma sonucunda wdan, marka cgrisimlarinin marka dgeri Uzerinde
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli etkiddogudur. Elde edilen bu bulgu
yazinda dier aratirmalarda elde edilen marka ggimlarinin marka d#eri
Uzerinde pozitif ydnde anlamli etkileri olglw yonindeki bulgular ile orginektedir
(Torlak, Dazan ve Ozkara, 2014; Ayas, 2012; Gul ve Bozok, 200d&kin ve
Akat, 2010; Keskin ve Yildiz, 2010). Ancak (Yapnmakle Can, 2009)
calismalarindan elde effi marka c&risimlarinin marka dgeri Gzerinde anlamli bir
etkisinin olmadgl yonindeki bulgulari ile drginemektedir.

Arastirma sonucunda udan, algilanan kalite marka geri Uzerinde
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli etkiddugudur. Elde edilen bu bulgu
yazinda dier argtirmalarda elde edilen algilanan kalitenin markgedietizerinde
pozitif yonde anlamli etkileri oldiu yodnindeki bulgular ile Orinektedir
(Yaprakh ve Can, 2009; Balaji, 2011; Ural ve P&®12; Marangoz, 2007; Keskin
ve Yildiz, 2010). Ancak (T&in ve Akat, 2010) calmalarindan elde e
algilanan kalitenin marka deri Gizerinde anlamli bir etkisinin olmaaiyonindeki
bulgulari ile 6rtgmemektedir.

Arastirma sonucunda wdan, marka sadakatinin marka ggei Uzerinde
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli etk@dugudur. Elde edilen bu bulgu
yazinda dier argtirmalarda elde edilen marka sadakatinin markgeddizerinde
pozitif yonde anlamh etkileri oldtu yonindeki bulgular ile orinektedir (Keskin
ve Yildiz, 2010; Shabbir ve Rehman, 2013skiia ve Akat, 2010; Ural ve Perk,
2012; Yaprakli ve Can, 2009).

Daha geni o6rneklem (zerinde vyapilacak yeni ealalar sonuclarin
genellendiriimesi acisindan daha gecerli olacakiarka boyutlarn ile ilgili
tiketicilerin ~ Olculen algilar, bélge g@ndaki tiketicilerin  algilariyla
kargilagtirilarak olasi farkli algilarin Gumgbiane kentinin marka kent olmasi
Uzerindeki etkilerinin ardiriimasi énerilmektedir.
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