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Ozet: Global diizeyde yasanan rekabet sehirler ve bolgeler arasinda da yasanmaktadir. Sehirlerin sahip olduklar:
imajlar1 ve algilanig bigimleri sehre ait {irlinlerin satisin1 ve tiiketicilerin iiriine iliskin algisint etkilemektedir.
Tiiketiciler tirtinlerin kalite ve gesitli 6zelliklerine iligkin algilar1 ile {iriniin yer orijini arasinda iliski kurmaktadir. Bu
iliskileri dlgcmek amaciyla yapilan arastirmada Afyonkarahisar sehri ile bu sehir ile birlikte anilan bazi iriinleri
tiiketicilerin nasil algiladiklar1 ve bu tirlinlere kars1 ortaya koyduklar1 satin alma davranisi ile yer orijini arasinda nasil
bir iligki oldugu sorgulanmustir. Ortaya ¢ikan sonuglar Afyonkarahisar sehrine iligkin algilarin niteligi ile bu sehir ile
Ozdeslesmis iirtinleri algilama arasinda iligkilerin oldugunu dogrulamustir.

Anahtar Kelimeler: Yer Orijini, Sehir Pazarlamasi, Sehir Imaji, Satin Alma Davranist

The Effect of City Perception On City-Origined Products Perception: A Field Study On Food in
Afyonkarahisar City

Abstract: Competition is taking place across the globe as well as between cities and zones. Cities’ images and
perceptions affect product’s selling volume and consumer’s perception toward the product produced in the
corresponding city. Consumers make connections between product’s place origin and perceptions of products’ quality
and their various features. In order to measure these relationships, a questionnnaire is conducted across
Afyonkarahisar in 2009. Findings suggest that perceptions as to Afyonkarahisar by and large overlap with
perceptions about products made in this city.

Anahtar Kelimeler: Place Origin, City Marketing, City Image, Purchasing Behaviour
Giris

Giinlimiizde tiiketiciler pazarlama cabalarinin odaginda yer almaktadir. Bu yiizden firmalar tiiketici beklentilerini
karsilamak ve tiiketicileri etkilemek icin bir¢ok yontemi bir arada uygulamaktadirlar. Tiiketiciler de satin alma
kararlarinda risk unsurlarini en aza indirmek ve giivenli bir aligveris gergeklestirmek i¢in ¢cok yonlii degerleme ve
karar verme islemi gerceklestirirler. Riski azaltmak amaciyla tiiketiciler {irlin orijini ile iirlin algisini birlikte
diislinebilirler. Sehrin tanitimindan ve pazarlamasindan sorumlu ydneticiler bu olguyu dikkate alarak sehirlerine
iliskin olumlu algilarin olusmasini saglayacak iletisim ¢abasi iginde yer alirlar. Bu alanda saglanacak bir basari o
sehrin {irlinlerinin hedef pazarlarda kolayca benimsenmesini saglayacaktir.

Afyonkarahisar sehri Tiirkiye’de kendine 6zgii iiriinleri ile bilinen bir sehirdir. Ozellikle gida alaninda baz iiriinleri
adeta sehir ile 6zdeslesmistir. Ancak Afyonkarahisar Tiirkiye’nin ¢ok gelismis ve dnde olan illerinden birisi degildir.
Siradan bir Anadolu sehri o6zellikleri gostermektedir. Bu arastirma icin sehrin belirtilen O6zellikleri uygun
goriildiigiinden 6rneklem olarak secilmistir. Amacimiz Afyonkarahisar sehrine iligkin algi ile bu sehrin iriinlerine
iliskin alg1 arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Clinkil iiriinlerin markalasma c¢abalar ile orijinleri arasinda iliski
oldugu gibi ayn1 zamanda bir sehrin marka sehir olmasi ile iiriinlerin markalagsmasi arasinda da iligki olabilir. Bu
sebeple bu konu yerel {iriinlerini satan isletmeleri ilgilendirdigi 6lgiide sehir pazarlamasi yapan yoneticileri de
dogrudan ilgilendirmektedir.
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Pazarlamada Yer Orijini Kavrami ve Onemi

Sehirlerin pazarlanmasi yeni bir kavram degildir. Ozellikle 1800°lii yillarda Amerika’da yerlesimcileri ¢ekmek
amaciyla kullanilmaya baglanilan bu kavram giiniimiize kadar geliserek devam etmistir Ward (1998). Giliniimiizde ise
bir kalkinma ve rekabet araci olarak kullanilan bir olgu haline gelmistir Dinis, (2004); Deftner ve Liouris, (2005).
Sehir pazarlamasint “hedef pazarlarin ihtiyaclarini tatmin edecek sekilde sehrin tasarlanmasi” olarak ifade eden
Kotler vd. (1993:14), sehir pazarlamasinin dort fonksiyonundan bahsetmektedirler. Bunlar;

*  Sehrin dogru hizmet ve 6zellikleri igerecek sekilde tasarlanmasi

*  Mevcut ve potansiyel miisterilerin tesvik edilmesi

*  Sehrin iiriin ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir tarzda sunulmasi

*  Potansiyel misterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu imaj olugturulmasi tanitim faaliyetleri.

Papadopoulos’a (2004: 36-37) gore, sehir pazarlama cabalarinin {iriinii olarak sehir markalama dort temel hedeften
bir veya daha fazlasini elde etmeyi amaglamaktadir. Bunlar; sehir tirlinlerinin disartya satisin1  desteklemek, yerel
isletmeleri yabanci veya diger bolgelerdeki igletmelerden korumak, kalkinma faktorlerini ¢ekmek veya mevcutlar
tutmak ve ekonomik, sosyal ve politik anlamda sehirleri yerel ve ulusal diizeyde konumlandirmak

Rekabet, giiniimiizde yalnizca isletmeler arasinda degil sehirler, bolgeler ve iilkeler arasinda da agik¢a goriilmektedir.
Hem stratejik yonetim literatiirii hem de kent bilimcilerin aragtirmalari dikkate alindiginda, bilgi ekonomisinin gegerli
oldugu giiniimiiz diinyasinda bir sehrin rekabet avantajini belirleyen i¢ ve dig faktorleri belirlemek miimkiindiir.
Sehrin biinyesinde yer alan, sehrin denetim giiciiniin gérece yiiksek oldugu ve sehir performansini etkileyen faktorler
biitiinii olarak adlandirabilecegimiz i¢ faktorler sunlardir (Geyik ve Coskun, 2004: 680)

*  Cografi konum

*  Insan Sermayesi

*  Egitim altyapisi

*  Girigimei kiiltiir

*  Dogal yap1

*  Yerel yonetimin kalitesi

*  Teknolojik potansiyel

*  Toprak kalitesi

*  Merkezi hiikiimet nezdinde sehrin temsil giicii

*  Endiistriyel altyapist

*  Yatirim iklimi

*  Sebekelesme

*  Vizyon Birligi
Yine sehrin iletisim/etkilesim igerisinde oldugu, kendi denetim alan1 disinda olan ve performansini etkileyen faktorler
biitiinii olarak adlandirabilecegimiz dis faktorler sunlardir:

*  Ulkenin genel ekonomik sartlari

*  Ulkenin genel siyasi sartlari

*  Cevre iller (rakipler)
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*  Miisteriler (iiretilen iiriin ve hizmete talip olanlar)
*  Bolgede sanayi kiimelerinin varlig

*  Bolgenin gelismislik diizeyi

*  Uluslararas1 aktorler.

Bu faktérlerin hepsi bir sehrin imajinin olusumunda da rol oynar. “Imaj, insanlarmn bir nesne ile ilgili sahip oldugu
fikir, inanig ve izlenimler seti” olarak tanmimlanmaktadir. Bu nesne bir {irliin olabilecegi gibi bazen bir iilke veya
sehirde olabilmektedir. Bir nesne ile ilgili tutum ve davranislar, o nesne ile ilgili imaja gore degistigi i¢in pazarlama
acisindan dnemi biiyiiktiir. Insan davramslarmi yonlendiren faktér, iiriinlerin veya nesnelerin gergek ozelliklerinden
¢ok insanlar tarafindan nasil algilandigini tanimlayan imajdir. Kimlik, sirketlerin veya iilke ve sehirlerin, kendilerini
veya lrlinlerini nasil gérdiigiinii veya gormek istedigi ile ilgili bir kavram iken; imaj, iirlin veya sirketlerin miisteriler
tarafinda nasil algilandigini ifade etmektedir (Kotler, 2000: 273).

Artan rekabet ve kiiresellesme ile birlikte ¢ok sayida kiiciik ve orta dlgekli isletme iiriinlerini farklilastiracak ve ona
art1 deger katacak stratejiler pesinde kogmaktadir. Bu hedefleri gergeklestirmek igin kullanilan segeneklerden biri de
iriinlerin yer orijini imajindan faydalanmaktir. Pazarlamacilar, herhangi bir yerle ilgili olumlu imaji {iriinlerini
farklilagtirmak ve degerini artirmak i¢in kullanmaktadirlar(Ittersum, Candel ve Meulenberg, 2003:215 ).

Markalar tiiketicilerin zihinlerinde olusan imajlarin biitiiniidiir. Farkli boyutlardaki imaj noktalarinin olusturdugu
resim marka olarak degerlendirilir. Ancak markanin, isim, sembol, ambalaj, kimlik boyutlarindan s6z edilmektedir.
Assael (1990) ve Shimp (2000) sehir pazarlamasinda markanin 6nemli unsurlar olarak isim, sembol, ambalaj, iin
kavramlarint saymiglardir.

Cogunlukla iilke 6lgeginde ele alinmis olsa da yer orjini, sadece iilke 6lceginde gegerli olan bir kavram degildir.
Kasaba, sehir, bolge, iilke hatta kitalar yer orjininin konusu olabilmektedir. Sehir ve bdlge imajlar, 6zellikle yerel
pazarlama iizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Ozellikle Kanada, ABD ve Brezilya gibi genis cografi alana sahip
iilkelerde bu etki kendini daha fazla hissettirmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 32-33). Hatta bolge ve
sehirler, insan kaynagi ve g¢evresel faktorler agisindan daha homojen &zellik gosterdiklerinden daha tutarli imaja
sahiptirler. Sehir ve bolgelerin bu 6zelligi, pazarlamacilara {iriinlerini farklilagtirmak adina daha 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Ittersum vd., 2003:215-216).

Ancak kiiresellesme ile birlikte rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler, farkli boliimlerini farkli cografyalarda
konumlandirmaktadir. Ciinkii iilke ve sehirlerin isletmelere sagladigi avantajlar, isletme boliimlerine gore
farklilagabilmektedir. Bazi iilke ve sehirler, iiretim bolimii i¢cin avantajli iken digerleri arastirma gelistirme boliimii
icin avantajli olabilmektedir. Bundan dolay: iilke orijini konusu ele almirken artik sadece iiretim yeri degil,
tasarlandig1, montajlandif1 yerler de dnem kazanmustir.

Jaffe ve Nebenzahl, (2001: 26) yer orijini ile ilgili su sekilde bir siniflandirma yapmustir:

Vatan iilke: miisterilerin kalic1 olarak ikamet ettigi iilke olarak tammlanmaktadir. Ikamet edilen iilkenin miisteriler
tizerinde sosyal ve kiiltiirel etkileri s6z konusudur. Bu etki hem tiiketim modellerinde hem de farkli iilkelerde iiretilen
tiriinlere karsi tutumda kendini gosterir.

Tasarim Ulkesi: {iriiniin tamamimin veya bir parcasimn tasarlandig: iilkedir. Pek ok iiriin baska yerlerde iiretilmis
olsa bile Italya’nin tasarimla ilgili imajindan dolay: Italyan tasarim olarak tamitilmaktadir. Pazarlama stratejilerinde
tasarim vurgusuna ¢ok rastlanmamakla birlikte daha ¢ok otomobil ve moda sektorlerinde goriilmektedir.

Uretim Ulkesi: genellikle son iiretimin gerceklestigi iilkedir. Ancak “Made-in” etiketi iiretimin sadece bir iilkede
gergeklestirildigini ima etmektedir. Halbuki 6nemli pargalar belirli iilkede iiretilirken son montaji bagka bir tilkede
gergeklestirilebilmektedir. Dolayisiyla bu basliga parcalarin iretildigi ve montajin yapildig iilke olarak iki alt baglik
eklemek gerekmektedir.

Orijin ilke: Bazi marka ve driinler, gercekte nerede iretildiklerinden bagimsiz olarak bazi {ilkelerle
iliskilendirilmektedirler. Ornegin GE’nin pek ¢ok iiriinii ABD disinda iiretiliyor olmasina ragmen pek cok miisteri GE
bir ABD markas1 olarak diistinmektedir.

Yer Orijini Algisimin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi

Tiiketiciler iiriin degerlendirmelerini, {irlinle dogrudan baglantili 6zellikler(tat, tasarim, performans) ve {iriine dolayl
bagli 6zelliklere (fiyat, marka, garanti ve yer orijini) gére yapmaktadirlar. Uriiniin dolayl 6zellikleri arasinda yer alan
yer orijini, iiriiniin kalite algisi ve satin alma niyetini etkilemektedir. Bu etki, risk algisina gore degismektedir. Teknik
ozellikler, riiniin sosyal onemi ve fiyat diizeyi artik¢a yer orijininin iriin degerlendirme siirecindeki agirligt
artmaktadir Wall vd.(1991, 105-113). Asagidaki sekilde algilanan bu riskler ile yer orijini etkisi goriilmektedir.
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Sekil 1. Risk Algisi - Yer Orijini Etkisi Iliskisi

Teknolojik
Risk

Sosyal
Risk +

+
Finansal //>

Risk

Yer orijini etkisinin endiistriyel {iriinlerde tiiketici iiriinlerine gére daha fazla oldugu goriisii risk yaklasimi ile
ortiismektedir. Clinkii endiistriyel {iriinlerde risk diizeyi tiiketici lirlinlerine gére daha fazladir. Endiistriyel {iriinlere
tiiketici driinlerinde goriilen teknolojik, sosyal ve finansal risklerden farkli olarak ticari riski de eklemek gerekir
Wall vd.(1991, 105-113).

Yerlerin sahip oldugu imaj, {iriin gruplarina 6zgiidiir. Bir yerin herhangi bir {iriinle ilgili sahip oldugu olumlu imaj,
diger iiriinler i¢in olumlu veya ayni diizeyde olumlu olmayabilir (Ittersum vd., 2003:215-216 ). Aksine kimi zaman
iilkelerin belirli tirtinlerdeki sohretleri zit 6zellikteki {irlin gruplart i¢in miisterilerin negatif algiya sahip olmalarina
neden olabilmektedirler. Ornegin Italya’nin moda ve tasarimla ilgili imaj1 bir bilgisayar markasi olan Olivetti’nin
marka imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir(Anholt, 2007: 91).

Disiik farkindaliga sahip markalar icin yer orijini, misteriler acisindan Onemli bir kalite isareti olarak
algilanabilmektedir. Ancak yer imajinin olumsuz oldugu durumlarda gii¢lii markalar olumsuz yer orijini imajinin
etkisini azaltabilseler de farkindaligi diisiik iriinler i¢in bu olumsuzlugun etkisini azaltmak kolay olmamaktadir
(Essoussi, ve Merunka, 2007: 420). Ornegin tiiketiciler tarafindan fazla bilinmeyen bir Alman markas1 ve iiriinii yer
orijini etkisi ile daha degerli bir marka olarak algilanabilirken; aymi sekilde fazla bilinmeyen bir Iran iiriinii gergekte
daha degerli olsa bile diisiik degerli iiriin veya marka olarak algilanabilir.

Uriin 6zelliklerinin karmagikhigi ve riski arttikca ve satin alma sikhigi azaldikga yer orijininin degerlendirme
siirecindeki agirligi artmaktadir. Bu kosullar nedeniyle bir yargiya varmakta zorlanan miisteriler, iiriinlerin dis
isaretlerinden biri olarak kabul edilen yer orijinine daha fazla 6nem vermektedirler. Bununla birlikte, miisterilerin
iriin degerlendirmelerinde sadece yer orijinini kullandiklarini sdylemek de miimkiin degildir. Yer orijini diger
degiskenlerle birlikte degerlendirilmektedir. (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 94-95). Yer orijini imajinin ¢ok sayida
insanin ortak kanisin1 yansitmast; 6zellikle karmagikligin, belirsizligin ve riskin yiiksek oldugu durumlarda miisteriler
i¢in gilivenilir ve 6nemli bir isaret olarak kabul edilmesine neden olmaktadir.

Yer orijini marka ve denkligi iliskisi (brand equity) pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur Paulette vd. (2001), Stephen
and James (1998), Ray and Johan (2007). Yer orijininin etkisi, marka denkliginin biitiin unsurlar1 iizerinde ayni
diizeyde olmasa da 6zellikle algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati ile iliski diizeyi oldukea yiiksektir.
Elektrikli ev aletleri {izerine yapilan bir ¢aligmada marka denkliginin unsurlar1 olarak goriilen marka
farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve marka farklilig1 ile yer orijini arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
konulmustur. Calismada marka farkliligi, marka ile iliskili olumlu ve lehte &zellikler olarak kabul edilmekte ve yer
imajinin olumlu marka imajina yol acarak markay1 farklilastirdig ifade edilmektedir. Olumlu yer imajina sahip iilke
ve sehirlerden gelen iiriinler, miisteriler tarafindan daha giivenilir kabul edildigi i¢in benzer niteliklere sahip {irlinlere
gore daha yiiksek tercih edilirlige sahip olmaktadir. Bu durum tekrar satin almaya ve dolayisiyla marka sadakatine

160



Sehir Algisinin Sehir Orijinli Uriinlerin Algisina Etkisi: Yusuf Karaca
Afyonkarahisar Sehri Gida Uriinleri Uzerinde Bir Arastirma Siileyman Diindar

neden olmaktadir. Olumlu yer imajma sahip iriinler misteriler tarafindan daha tamidik ve kaliteli olarak
algilanmaktadir. Bu da yer orijini, marka farkindalig1 veya ¢agrisimi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir (Yasin,
vd., 2007: 44).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Tiiketicilerin satin alma karari vermelerinde satin alacaklari iiriine iliskin algilari &nemlidir. Ozellikle iiriiniin
kalitesine iligki algilar1 belirleyen unsurlardan biride iiriiniin orijinine iliskin algilardir. Bu g¢alismanin amact
Afyonkarahisar disinda yasayan ve Afyonkarahisarli olmayan kisilerin bu sehre iligkin nasil bir algiya sahip olduklari
ve bu alginin bu sehre ait {iriinlere iligkin algiy1 nasil etkiledigini belirlemektir. Ayrica iiriin algisini olusturan sehirle
ilgili diger unsurlar1 da ortaya koymaktir. Bu amagla olusturulan hipotezler sunlardir.

Hipotez I: Tiketicilerin Afyonkarahisar sehri imaji algisi ile sehre ait {irlinlerin kalite imaj1 algis1 arasinda iliski
vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine ait tirlinler hakkindaki bilgilenme diizeyleri f{iriinleri satin alma
karalarinda etkilidir.
Hipotez 3: Tiketicilerin Afyonkarahisar sehriyle bir baglantisinin olmast ile iirlinler hakkinda bilgilenme diizeyleri
arasinda iligki vardir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine gelis sayisi ile sehre ait iiriinlerin kaliteleri ile ilgili algilar1 arasinda
iligki vardir.

Arastirmanin Yéntemi

Bir sehre iligkin alginin o sehrin {irlinlerine iligkin algiy1 nasil etkiledigini belirlemek amaciyla tanimlayici arastirma
modeli kullanilmigtir. Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu ve forumda belirtilen
yargt ifadeleri arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Anket formu {i¢ bolimden olusmustur. Birinci bdlimde
demografik sorular yer almustir. Tkinci boliim ise genel olarak sehir pazarlamasi literatiiriinde yer alan sehir imaj1 ve
algisin1 olugturan unsurlarin Afyonkarahisar sehrine uyarlanarak sehrin imajimi 6lgmek amaciyla olusturulan
maddelerden olusmaktadir. Ugiincii béliimde de tiiketicilerin Afyonkarahisar sehriyle zdeslesmis {iriinler hakkindaki
bilgileri ve {iriinlerle ilgili degerlendirme ifadeleri yer almistir. Bu yargi maddelerinin cevap segeneklerinde besli
likert 6lgegi kullamlmistir. Bu 6lgegin degerlemesinde; 1: Cok kotii, 2: Kotii, 3: Orta, 4: Iyi, 5: Cok iyi degerleri
kullanilmigtir.

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin Orneklemini Afyonkarahisar ilindeki termal otellerde 01.04.2007- 31.06.2007 tarihleri arasinda
konaklayan miigterilerden belirli zaman araliklarinda yapilan anket goriismelerini kabul eden miisteriler
olusturmustur. Toplam 605 kisi ile anket yapilmis ancak ankete samimi ve titizlikle cevap verdigi diistiniilen, verileri
giivenilir bulunan 572 anket formu degerlemeye alinmistir. Anket uygulamas: anketdrler tarafindan yiiz yiize
gbriisme yapilarak gergeklestirilmistir. Bu miisterilerin  orneklem olarak secilme nedeni; sehir pazarlamasi
konseptinde sehre gelen turistlerin hedef kitle arasinda yer almasindandir. Orneklemin demografik &zelliklerine gére
dagilimlari Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
Sayy Oran Sayy Oran Sayy
Yas (237) (%41,4) 335 (%58,6) (552)
20 yas alty 16 59,3 11 40,7 27
20-29 yap arasy 55 474 61 52,6 116
30-39 yab arasy 82 46,1 96 53,9 178
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40-49 yap arasy 47 32,4 98 67,6 145
50-59 yap arasy 25 36,2 44 63,8 69
60 yap ve tizeri 12 32,4 25 67,6 37

Egitim Durumu
ilk60renim 28 40,0 42 60,0 70
lise 69 423 94 57,7 163
Lisans 102 40,0 153 60,0 255
lisansustii 38 45,2 46 54,8 84
Gelir Durumu
0-999 13 43,3 17 56,7 30
1000-1999 41 57,7 30 42,3 71
2000-2999 21 51,2 20 48,8 41
3000-3999 34 36,6 59 63,4 93
4000-4999 65 41,7 91 58,3 156
5000 + 63 34,8 118 65,2 181
Geldigi 1
Adana 6 50,0 6 50,0 12
Ankara 48 43,2 63 56,8 111
Antalya 17 48,6 18 51,4 35
Bursa 2 9,5 19 90,5 21
Eski°chir 3 23,1 10 76,9 13
Mersin 3 27,3 8 72,7 11
Istanbul 73 442 92 55,8 165
Izmir 21 47,7 23 52,3 44
Kayseri 2 14,3 12 85,7 14
Kocaeli 3 30,0 7 70,0 10
Konya 7 35,0 13 65,0 20
Dioer 52 44,8 64 55,2 116
Gelis Sayisi
ilkdefa 77 60,2 51 39,8 128
2. defa 36 37,5 60 62,5 96
3 ve daha fazlasy 124 35,6 224 64,4 348

Bulgular ve Degerlendirme
Arastirmada kullanilan anket formu ile elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak analizler yapilmustir.

Anket formunda tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine iliskin algilar1 19 6zellikle Slgiilmiistiir. Bu ozelliklere iliskin
cevap secenekleri ve dagilimlar1 Tablo 2’de verilmistir.

162



Sehir Algisinin Sehir Orijinli Uriinlerin Algisina Etkisi:
Afyonkarahisar Sehri Gida Uriinleri Uzerinde Bir Aragtirma

Yusuf Karaca

Siileyman Diindar

Tablo 2: Tiiketicilerin Sehrin Ozelliklerine Gore Algilarimn Frekans Dagilimi

Toplam | Bilgim yok | ¢ok kotii | koti orta iyt [gok iyi

Say1 | Say1| % [Say1| % |Sayi1| % |Sayi| % |[Sayi| % |Say1i| %
Tatil imkanlar1 572 92 | 16,1 | 17 |3,0] 26 |4,5]| 89 |15,6/229(40,0{119|20,8
IAligveris imkanlari| 572 128 | 22,4122 |3,8|42 (7,3 |11820,6{197|34,4| 65 |11,4
Hizmet kalitesi 572 154 1269 |26 |4,5]| 23 |4,0(103|18,0{180|31,5| 86 |15,0
Sehrin gortiinimi 572 162 | 28,3 | 65 |11,4| 33 | 5,8 |156(27,3[108(18,9| 48 | 8,4
Temizlik 572 166 | 29,0 | 17 |3,0| 28 [ 4,9 |105|18,4[176|30,8| 80 |14,0
iklim 572 169 | 29,5| 25 |4,4| 54 |9,4|152(26,6(142(24,8| 30 | 5,2
nsanlarin 572 174 {30,439 |6,8| 42 |7,3| 95 |16,6(147|25,7| 75 |13,1
davranigi
Dogal kaynaklari 572 175 1 30,6 | 15 (2,6 | 15 2,6 | 47 | 8,2 |164|28,7| 156 (27,3
Dogast 572 176 | 30,8 | 26 |4,5| 44 | 7,7 |162(28,3|124|21,7| 40 | 7,0
Ulasim 572 191 {334 1323|3663 | 76 |13,3]175|30,6| 81 |14,2
[Ucuzluk 572 213 137,226 |4,5| 23 [4,0(171|29,9/109|19,1| 30 |5,2
Sosyo Kiiltiirel 572 223 (39,0 | 38 | 6,6 | 60 {10,5/110(19,2|105|18,4| 36 | 6,3
yapt
Gelismislik diizeyi| 572 231 | 40,4 | 27 |4,7| 47 | 8,2 131|22,9]| 90 |15,7] 46 | 8,0
Sanayisi 572 238 | 41,6 | 16 | 2,8 | 67 [11,7130|22,7| 95 |16,6| 26 | 4,5
Emniyet ve 572 243 142,524 (42| 15 (2,6 | 78 |13,6]146|25,5| 66 |11,5
giivenlik
Eglence imkanlar1 572 250 | 43,7 | 50 | 8,7 | 49 | 8,6 |118(20,6| 78 |13,6| 27 | 4,7
Saglik imkanlari 572 254 | 44,4 | 17 |3,0| 34 {59 (114|19,9/108|18,9| 45 | 7,9
Tarihi ve turistik 572 256 | 44,8 | 18 |3,1 |43 [7,5|98 |17,1{110]19,2]| 47 | 8,2
yerleri
|Altyap1 572 305 | 53,323 (4,035 (6,1 [113(19,8] 69 |12,1]| 27 |4,7

Tablo 2’de sehirle ilgili 6zellikler bilgi sahibi olma oranina gore siralanmigtir. Tiiketicilerin gehirle ilgili en ¢ok bilgi
sahibi oldugu ozelligi tatil imkanlaridir. Tatil imkanlar1 konusunda bilgim yok diyenlerin orant %16,1’dir.
Dolayistyla % 83,9’unun tatil imkanlar1 konusunda bilgisi vardir. Afyona gelen tiiketicilerin tatil imkanlari iyi ve ¢ok
iyi diyenlerin oraninin toplami % 60,8°dir. Afyonun tatil imkanlar1 ile ilgili genel olarak olumlu bir algilama séz
konusudur. Tiiketicilerden bilgim yok diyenler degerlendirme dis1 birakilarak Tablo 2’de verilen &zelliklere gore
sehirle ilgili algilarinin yukarida bahsedildigi sekilde toplam puanlari hesaplanmustir. Puan araligi 19-95 arasinda
degismektedir. Bu puan degerlerine gore tiiketiciler Afyonkarahisar sehrini algilayisi konusunda Tablo 3’de verilen

tanimlamaya gore {i¢ gruba ayrilmistir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Afyonkarahisar Sehrini Algi Gruplamasi

Puan arahg Alg1 tanimi
19-37 kotii
38-56 Orta
57-95 Iyi

Sehirle 6zdeslesmis olan on {iriine iligkin tiiketicilerin {iriinler hakkinda bilgilerinin olup olmadig1 belirlenmistir.
Uriinler hakkinda bilgisi olanlarin iirlinler hakkindaki kalite (iyi/kotii) algis1 belirlenmistir. Tiiketicilerin

163



Sehir Algisinin Sehir Orijinli Uriinlerin Algisina Etkisi: Yusuf Karaca
Afyonkarahisar Sehri Gida Uriinleri Uzerinde Bir Arastirma Siileyman Diindar

Afyonkarahisar sehir algisi ile sehre 6zgii her bir {riiniin kalite algist arasinda ki-kare bagimsizlik testi
uygulanmustir. Ki-kare bagimsizlik testine iliskin istatistikler Tablo 4’de verilmistir.

Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine ait algilart ile sehre ait her bir iiriine iligkin kalite algilar1 arasinda iligki oldugu
belirlenmistir. Sehre ait on iirtinden her bir iiriin i¢in H; hipotezi desteklenmistir. Sehre iligkin algisi olumlu olan
tiiketicilerin sehre ait {iriinlerin kalitesine iliskin algilari da olumludur. Tiiketicilerin sehir algisi ile sehre ait {irlin
algilar1 arasinda orta diizeyde bir iliski vardir. Sehir algist ile tiriin kalite algisinin en yiiksek oldugu {iriin Kiraz, en
diisiik oldugu iirlin ettir. Ancak kiraz en az bilinen iirlindiir. Sehre ait algi ile iriinlin kalite algist ki-kare dagilim
tablolar1 tablo sayisinin ¢ok fazla olacagindan dolay1 verilmemistir.

Tablo 4 : Tiiketicilerin Afyonkarahisar Sehri Hakkindaki Algilar1 ile Sehre Ait Uriinlerin Kalite Algilarina
iliskin Ki-Kkare Istatistik Degerleri

Bilinme
Uriin N (n‘igl;lz) v’ C P
(*0)

Sucuk 416 72,7 52,3 0,34 0,000
Kaymak 345 60,3 46,8 0,33 0,000
Ekmek kaday1fi 342 59,8 49,8 0,36 0,000
Lokum 316 55,2 61,4 0,40 0,000
Et 250 43,7 27,2 0,31 0,000
Hashas 247 432 64,8 0,46 0,000
Patates 229 40,0 54,0 0,44 0,000
Koy ekmegi 211 36,9 50,3 0,44 0,000
Yumurta 207 36,2 51,9 0,45 0,000
Kiraz 133 233 50,7 0,53 0,000

Arastirmanin ikinci hipotezi olan, Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine ait {irinler hakkindaki bilgilerinin olmast
tiriinleri satin almalarinda etkilidir. Bu hipotezle ilgili olarak, tiiketicilerin Afyonkarahisar sehri ile 6zdeslesmis on
tirtin hakkinda bilgisi olup olmadig1 ve bu tiriinlerden satin alip almadig1 belirlenmistir. Bu hipotezi dogrulamak i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi yapilmistir. Her bir iiriin igin Ki-kare bagimsizlik testine iliskin istatistikler Tablo 5’de
verilmistir.

Tablo 5 : Tiiketicilerin Uriinler Hakkinda Bilgisinin Olup Olmasi ile Uriinleri Satin Ahp Almama
Durumlarina lliskin Ki-Kare Istatistik Degerleri

Uriin X2 C P

Sucuk 278,2 0,57 0,000
Kaymak 174,6 0,48 0,000
Koy ekmegi 62,0 0,31 0,000
Lokum 184,0 0,49 0,000
Patates 156,3 0,46 0,000
Yumurta 162,8 0,47 0,000
Ekmek kadayifi 86,4 0,36 0,000
Et 85,1 0,36 0,000
Kiraz 36,3 0,24 0,000
Hashas 29,4 0,22 0,000
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Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehriyle 6zdeslesmis iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarinin, {iriinii satin almalarinda
etkili oldugu belirlenmistir. Boylece, tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine ait tiriinler hakkindaki bilgilerinin olmasi
driinleri satin almalarinda etkilidir anlaminda H, hipotezi desteklenmistir. Her bir iriin i¢in tiiketicilerin iriin
hakkinda bilgi sahibi olma ile {iriinii satin alma arasindaki iliski dereceleri (C degerleri) Tablo 5’de verilmistir. Bu
iliskinin en ytiksek (C=0,57) oldugu iiriin sucuk, en diisiik (C=0,22) oldugu iirlin haghastir.

Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehri ile bir baglantisinin (akrabalik, tanidik, es dost, is aliveris vb) olup olmamasi ile
sehrin iriinleri hakkinda bilgisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla baglanti durumu ve iriin bilgi durumu
tespit edilmistir. Tiiketiciler Afyonkarahisar sehri ile, herhangi bir nedenden dolay1 baglantisi olanlar ve olmayanlar
olarak iki grupta smiflandirilmistir. Her bir iirlin i¢in tiiketicilerin afyon sehri ile baglantisi olup olmamasi ile iiriin
hakkinda bilgi sahibi olup olmamasi arasindaki iliski ki-kare bagimsizlik testi ile test edilmistir. Tlgili degerler Tablo
6’da verilmistir.

Tablo 6 : Tiiketicilerin Afyonkarahisar Sehri ile Baglantisinin Olup Olmasi ile Uriinler Hakkinda Bilgisinin
Olup Olmamasi Durumlarina Iligkin Ki-Kare Istatistik Degerleri

Uriin Xz C P

Sucuk 329,5 0,60 0,000
Kaymak 184,8 0,49 0,000
Koy ekmegi 56,3 0,30 0,000
Lokum 165,4 0,47 0,000
Patates 182,4 0,49 0,000
Yumurta 98,6 0,38 0,000
Ekmek kadayifi 102,4 0,39 0,000
Et 132,3 0,43 0,000
Kiraz 6,1 0,11 0,189
Hashas 143 0,18 0,006

Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehri ile baglantisinin olmasi sehre 6zgii on iriinden dokuzunda iiriinlerin bilinirliginde
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (o =0,05). Tiiketicilerin sehirle baglantisinin olmasinin kirazin bilinir olmasinda
etkili olmadig1 belirlenmistir. Boylece bir {iriin disinda, dokuz iiriin igin tiiketicilerin sehirle baglantisinin {irliniin
bilinirligi izerinde etkili oldugu anlaminda Hj hipotezi desteklenmistir.

Arastirmanin doérdiincii hipotezi, tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine gelis sayisi ile sehre ait {iriinlerin kaliteleri ile
ilgili algilarinda etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi ile ilgilidir. Bununla ilgili olarak tiiketicilerin Afyona gelis
sayilari; ilk defa, ikinci defa ve {i¢ ve daha fazla gelenler olmak iizere {i¢ grupta toplanmistir. Her bir {iriin igin
Afyonkarahisar sehrine gelis sayisinin iiriinlerin kalitesi konusundaki algisinda etkisi olup olmadiginin belirlenmesi
igin ki-kare bagimsizlik testi yapilmustir. Tlgili degerler Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Afyonkarahisar Sehrine Gelis Saysi ile Uriinlerin
Kalitesi Hakkinda Algilarina lIliskin Ki-Kare Istatistik Degerleri

- >
Uriin % C P

Sucuk 2,44 0,08 0,295
Kaymak 4,54 0,11 0,103
Koy ekmegi 8,47 0,20 0,014
Lokum 5,06 0,13 0,079
Patates 9,48 0,20 0,009
Yumurta 4,92 0,15 0,086
Ekmek kadayifi 10,48 0,17 0,005
Et 9,71 0,19 0,008
Kiraz 7,96 0,24 0,019
Hashas 7,21 0,17 0,027
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Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine gelis sayisi ile Sucuk, Kaymak, Lokum ve yumurta {riinlerinin kalitesi algist
arasinda anlamli bir iligki belirlenememistir ( o0 =0,05). Bunlarin digindaki iiriinlerde ise zayif bir iligki vardir.
Buradan hareketle sehre gelis sayisi ile {irlinlerin kalite algis1 arasinda iliski vardir hipotezini red edecegiz.

Sonug¢

Giinlimiizde sehirlerin tanitimi ve imaj olusturma yalnizca turizm amaglh degildir. Bunun yaninda sehre ait diger
iriinlerin de ulusal ve uluslararasi pazarlarda tercih edilmesini saglamanin da etkili bir aracidir. Bu nedenledir ki
sehirlerde kiimelenme olgusu desteklenmekte ve bir ¢ok sehir cesitli iirlinler ve/veya sektorlerle birlikte anilir
olmugtur. Bu durum sehre yatirimci ¢ekmenin bir aract oldugu gibi sehir iiriinlerinin de satisini kolaylastiran bir
unsurdur. Afyonkarahisar sehri Tiirkiye genelinde gida, termal turizm ve mermer sektorii ile bilinen iiriinlere sahip ve
bu alanlarda ayni zamanda kiimelenme saglamis bir sehirdir. Bu ¢aligmada termal turizm ve mermer arastirma
disinda tutularak sehre 6zgii gida iriinleri caligmaya dahil edilmistir. Afyonkarahisar 6zelinde yer orijini algisi ile
yerel iriinlerin kalite algist ve ayrica iriinlere iligkin algiy1 belirlemede etkili oldugu diisiiniilen diger unsurlart
belirlemek amaciyla olusturulan hipotezlerin dérdii de kabul edilmistir. Buradan hareketle ulasilan sonuglart sdyle
6zetlemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin Afyonkarahisar sehrine iligkin algilar1 sehrin {irtinlerine iligkin algilarini etkilemektedir. Sehri algist iyi
olan tiiketicilerin {iriin kalite algist da iyidir. Bir baska ifade ile ({iriiniin orjini algis1 iirliin kalite algisimi da
etkilemektedir. Global 6lgekte diisiindiigiimiizde yer orijini algisinin ilkeler, devletler i¢in de gegerli oldugunu
gormekteyiz. Bazi iiriinler iilkeleri ile olumlu anilmasina ragmen bazilar1 olumsuz olarak anilabilmektedir. Ornegin
Tiirkiye’de Alman otomobili iyi olarak bilinirken Cin otomobili daha zayif bir imaja sahiptir. Bu sebeple iiriin ve
marka yoneticileri tirinlerine alg1 olustururken orijini dikkate almalar1 gerekir.

Uriinlere ait algiy1 etkileyen diger bir unsur ise iiriinler hakkindaki bilgilenme diizeyidir. Insanlarin bilgilenmelerini
saglayan bir ¢ok iletisim araglar1 ve yontemleri vardir. Yerel bazda iiriinler sz konusu oldugunda tiim iletisim
araglari igerisinde ozellikle agizdan agza iletisim onemli bir bilgilenme kanalidir. Ornegin hayatinda hig
Afyonkarahisar kaymagi tatmamis bir kisi en iyi kaymak denilince duyduklarmin etkisi ile Afyonkarahisar
kaymagini en iyi kaymak olarak tanimlayabilir. Yani riinler hakkinda insanlarin agizdan agza iletisim yoluyla
birbirlerine aktardiklart bilgiler tiriin algisini etkiler. Sonug olarak bir sehrin ydneticilerinin yaptiklari etkinliklerle ve
tanitimlarla yapmaya calistiklart sey kent ve tiriinler hakkinda insanlarin konugsmasini ve bilgilenmesini saglamaktir.
Arastirma sonuglarimiza gore Afyonkarahisar tiriinleri hakkinda insanlarin bilgi sahibi olduklarini ve bu bilgilerinin
ise iirlin hakkindaki algilarini ve satin alma kararlarini etkiledigini gérmekteyiz.

Insanlarin bir sehirle herhangi bir sekilde baglantisinin olmasi sehir ve iiriinler hakkinda bilgilenmesi agisindan
onemli bir olgudur. Akraba, es dost, veya tanidiklar vasitasiyla sehir ve {iriinler hakkinda bilgilenilir. Bu bilgiler sehir
ve Uriin algisinin olusmasinda etkilidir. Ayrica sehirle baglantili bu kisilerin sehir digindaki tanidiklara yerel
iiriinlerden géndermesi de bilgilenme ve algiy1 belirleme konusunda etkili bir aragtir. Arastirma sonuglarimiza goére
de kiraz tiriinii disinda diger {iriinlerde bu sonucu dogrulamaktadir. Arastirmanin diger sonuglarini da inceledigimizde
kiraz iriini en az bilinen ve sehir algist ile en az iliskili olan iiriindiir. Bunun sebebi kiraz Afyonkarahisar’in
Sultandag: ilgesi ile bilinen ve ¢ogunlukla dis pazarlara giden bir iriindiir. Bundan dolay1 kiraz iiriinii diger
triinlerden farklidir. Bu sonuglara gore insanlarin sehirle baglantilart iiriin algisini etkilemektedir. Bir sehrin
pazarlamasindan yalnizca yoneticiler degil sehir halki da belli 6l¢iide sorumludur. Bu yiizden bir sehrin halk: sehri ve
iiriinlerini yabancilara en iyi sekilde tamtmak igin bilingli bir ¢aba sergilemesi gerekir. Oregin sehir disindaki
tanidiklarina rastgele {iriinler ve hediyeler vermek yerine kendi sehirlerine 6zgii yerel {iriinler vermesi daha bilingli bir
davranigtir.

Insanlarn bir sehre gelis veya ziyaret sayilar1 sehre ve iiriinlere iliskin algiyr artirmasi beklenir. Bizim
arastirmamizda ise bu yarginin dogrulanmadigin1 gérmekteyiz. Sucuk, kaymak, lokum ve yumurta iiriinlerinde bu
yargl dogrulanmamus diger tiriinlerde ¢ok zayif iligki ¢ikmistir. Bu sonucu agiklamak gerekirse Afyonkarahisar sehri
Tiirkiye’nin en dnemli kavsak noktalaridan birisi lizerinde bulundugu i¢in insanlarin zorunlu olarak da olsa ugradigi
yer olma 6zelligindedir. Bu yiizden anketi cevaplayanlar agisindan bu sehir yeterince bilinen bir sehir oldugu igin
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yapilan ziyaretlerin biraktig1 etki dl¢iilememektedir. Bu konuda kavsak noktasi olmayan sehirlere ait dlgiimler ve
yapilacak caligmalar daha saglikli sonuglar verebilir.

Sonug olarak; bir sehrin tanitimi ve pazarlanmasini sehrin {irtinlerinden bagimsiz olarak diisinmemek gerekir. Her
ikisine iligkin alginin birbirlerini etkiledigini gézden uzak tutmamaliyiz. Bu konudaki duyarlik sadece sehir
yoneticilerine de ait degildir. Ozellikle bir sehrin, bdlgenin yerel iireticileri kendi iiriinlerinin imaji ve algismni
yonetirken sehrin imaj1 algisina da katkida bulunacaklarini gdzden uzak tutmadan ve sehrin imajinin olumsuz olmast
durumunda bundan etkilenebileceklerini de bilmelidirler. Arastirma sonuglarini bir biitiin olarak diisiindiigiimiizde;
sehir yoneticileri ve yatirnmeilarinin sehir ve iriinlerin pazarlanmast hakkinda basarili olabilmek i¢in sehre iliskin
olumlu algi olusturma cabalarini sistematik bigimde yiirlitmeleri, tiriinlerin tanitiminda insanlarin yerel {diriinleri
algilamalarini saglamalari, iriinler hakkinda yeterince ve dogru bigimde bilgilenmelerinin saglanmast ve sehirde
yasayan insanlarinda bu c¢abalara katkida bulunmasi gereklidir.
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