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Ozet

Kent markalasmasi, son yillarda sehirlerin, turistler, sakinler ve yatirimcilar i¢in rekabetinin artmastyla
ilgi gdren bir kavram haline gelmistir. Giiglii bir sehir markasi olusturmanin temel faktorlerinden biri,
ayirt edici ve otantik kimlikler yaratmak icin gida {irlinleri de dahil olmak iizere yerel kiiltiiriin
kullanilmasidir. Bu ¢aligmanin amaci da, yerel meyveler hakkindaki nesnel bilgi ile kent marka
baglilig1 arasindaki iligkilerin ortaya konularak, kent markasi olusturma siirecine katki saglamaktir. Bu
amag dogrultusunda calismada, Erdemli il¢esinin ekonomisinde 6nemli bir yeri olan ve ilgenin simgesi
haline gelmis limon ile ilgili nesnel bilgi diizeyine gore, kent marka bagliliginin farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Arastirmanin verileri, Erdemli’de ikamet eden ve kota orneklemesiyle
secilen 566 bireye uygulanan anketler yoluyla elde edilmistir. Arastirmanin sonucunda, Erdemli’nin
en 6nemli simgesi ve marka kent olmasinda bir avantaj olarak goriilen limon ile ilgili nesnel bilgi
diizeyinin kent marka bagliliginda etkili bir unsur oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent Marka Bagliligi, Nesnel Bilgi, Erdemli, Limon.
JEL Kodlari: M30, M31, Q13.

EVALUATION OF CITY BRAND LOYALTY IN THE CONTEXT OF OBJECTIVE
KNOWLEDGE LEVEL TOWARDS ERDEMLI LEMON

Abstract

City branding has become a concept that has attracted attention in recent years due to the increasing
competition between cities for tourists, residents and investors. One of the key factors in creating a
strong city brand is the use of local culture, including food products, to create distinctive and authentic
identities. The aim of this study is to contribute to the city branding process by revealing the
relationships between objective knowledge about local fruits and city brand loyalty. In line with this
purpose, the study examined whether city brand loyalty differs according to the objective knowledge
level about lemon, which has an important place in the economy of Erdemli district and has become
the symbol of the district. The data of the study were obtained through surveys applied to 566
individuals living in Erdemli and selected through quota sampling. As a result of the study, it was
determined that the objective knowledge level about lemon, which is considered the most important
symbol of Erdemli and an advantage in becoming a brand city, is an effective element in city brand
loyalty.
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1. GIRIS

Turizm bakis agisindan, destinasyonlar bir “yer-iiriinii” olarak goriilmekte ve
destinasyonun gerek ozel sektor gerekse kamu sektoriiniin yOnetim organizasyonlariyla
birlikte, destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet avantajlarina, yani yerel kiiltiir ve imajina dayali
bir destinasyon stratejisini  gelistirmektedir (Lee, 2011). Yerel meyveler de, tarimsal
iriinlerden daha fazlas1 olarak degerlendirilmekte ve bir sehrin kimliginin, tarihinin ve
kiiltirinin sembolleri olarak islev gormektedir. Yerel yiyeceklerin bir sehrin marka
stratejisine entegre edilmesi giderek daha fazla 6zgiinliigii, siirdiirtilebilirligi ve yerel mirasi
tesvik etmenin bir yolu olarak goériilmektedir (Morgan vd., 2002). Yerel yiyeceklere ve tarim
tirlinlerine gili¢lii bir vurgu yapan sehirler, bu unsurlar1 turizm ve markalasma stratejilerine
entegre etmektedirler. Yiyecek turizmi, sehir markalagmasinin temel itici giicli olarak kabul
edilmistir ve yerel meyveler siklikla yiyecekle ilgili deneyimlerde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yerel meyveler hakkinda bilgi sahibi olmak, bu deneyimlerin otantikligini
artirarak yerel kimlik olusturma yoluyla sehrin marka bagliligini giiclendirmede etkili
olmaktadir (Hall vd., 2004). Turistler ziyaret ettikleri sehirde {iiretilen yerel meyve veya
sebzeler ile ilgili olumlu yonde etkilenebilmektedirler. Bu turistler, kendi sehir/iilkelerine
dondiiklerinde de bu tiir {iriinlerin alicilar1 olabilirler ve bdylece bu firiinlerin bulunduklar
bolgedeki satisin1 tesvik edebilirler (Belisle, 1983). Ayrica, yerel kimligin mihenk taslari
olarak goriilen yerel meyve ve sebzelerin satin alinip tiiketilmesi, o bdlgenin sakinlerinin
yalnizca yerel ekonomisine katki sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda boélge kimligine de
bagliligin1 saglamaktadir (Peters, 2012). Bu anlamda yerel halkin da, kentin kalkinmasi ve
markalagsmasinda onemli bir kaynak oldugu soylenebilmektedir (Chan ve Marafa, 2014).
Tiiketicilerin iiriin ile ilgili bilgi diizeyinin marka imaj1 ve marka baglilig1 iizerinde etkileri
oldugu dogrulanmistir (Rhazaoui, Soézer, Civelek ve Ertemel, 2024). Bir iirline veya sehre
yonelik olusan marka bagliligi ise, o iriine ve sehre olan talebin ve ayni zamanda talebin
stirekliliginin saglanmasinda temel bir gostergedir (Giirer, Giiler ve Giiler, 2015).

Bu c¢aligma, idari yapist 1954 yilinda kurulmus, gecmiste farkli medeniyetlerin
izlerinin goriildiigli Erdemli ilgesinin markalagsmasi baglaminda arastirmalarin bulunmamasi
nedeniyle gergeklestirilmistir. Cok zengin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginliklere ev sahipligi
yapan Erdemli ilgesinin ekonomisinde tarimin ve 6zellikle Tiirkiye’de lider konumda oldugu
limon meyvesinin énemli bir yeri bulunmaktadir (Dilek ve Tamer, 2020). 2021 yil1 itibariyle
Tiirkiye’ nin toplam limon tiretimi 1.550.000 ton olup, limon tiretiminin yaklasik %54.6’sin1
Mersin ili (846.909 ton) olusturmaktadir. Mersin ilinde tiretilen limonun ise %47’si (yaklasik
3 milyon agactan, 398.181 ton) Erdemli ilgesinden saglanmaktadir (Sahin, 2022). Gerek yore
ve gerekse Tiirkiye ekonomisinde bu derece dnemli olan limon {iretimi ve pazarlanmasinda
cesitli sorunlarin oldugu da bilinmektedir (Koca, 1997; Oguz, Oguz ve Bayav, 2024).

Turistleri, yatirimeilari, ticari ve endiistriyel sirketleri, yeni vatandaslar1 ve is giiciinii
cekmek i¢in sehirler, iilkeler ve bolgeler arasinda rekabetin artmasiyla, sehirlerin yetkilileri ve
onde gelenleri, sehirlerini cazibe merkezi haline getirerek farkindalig1 artirmak i¢in sehirlerini
markalagtirmaya baglamislardir (Vahabian vd., 2021). Erdemli’nin de kendisini rakiplerinden
farkli kilmak i¢in kendi iriinlinii markalastirarak rakiplerinden farkli, benzersiz bir kimlik
yaratmasi, karar durumunda hedef kitle tarafindan rakibine karsi tercih edilme ve bdylece
daha yiiksek algilan deger kazanmasi, her zamankinden daha kritik hale gelmistir. Bu
caligmanin amaci da, Erdemli’de yasayan bireylerin kent ile ilgili algilarini, kent marka
bagliligin1 incelemek ve Erdemli limonu ile ilgili nesnel bilgi diizeylerinin kent markasina
yonelik roliinii arastirmaktir. Bu anlamda bu ¢alismada, Erdemli’nin 6nemli bir simgesi olan
limon meyvesi ile bireylerin kent marka bagliligi arasindaki iliskilerin incelenmesiyle
Erdemli’nin marka kent olusturma ¢abalarina katki sunulmasi beklenmektedir.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Kent Markalagsmasi ve Kent Marka Baghhgi

Glinlimiizde pazarlama literatlirlinde marka, klasik olarak ifade edilen ve tirlinleri
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, simge ve tasarimdan daha fazlas1 oldugu, bir dizi
fiziksel ve sosyo-psikolojik 6zellik ve inanci biinyesinde barindirdigi bir kavram olarak
goriilmektedir (Simoes ve Dibb, 2001). Schirlerin markalasma fikri, iiriin markalamasi ve
sehir pazarlamasindan dogmus olup schir pazarlamasi, hedef Kitlenin talepleri dogrultusunda
sehrin (veya bolge) sosyal ve ekonomik isleyisini en {ist diizeye ¢ikarma yoluyla sehrin
cekiciligini artiracak pazarlama araglarmin kullanilmasiyla agiklanmaktadir (Carrasquillo,
2011). Karar vericiler ve gelistiriciler genellikle belirli bir yer vizyonu, misyonu ve kimligi
icin sehir markast olusturmakta, bu da bu yerlerle temas halinde olan kentsel sakinleri
fiziksel, sosyal ve ekonomik olarak etkilemektedir (Ghanem vd., 2024). Ayrica giiglii bir sehir
markasi gelistirmede, sehrin {ist dilizey yoneticilerinin, sehrin sahip oldugu marka
niteliklerinin belirlenerek hedef kitlenin zihninde sehir hakkinda olumlu algilarinin
olusturmasi onerilmektedir (Avcilar ve Kara, 2015).

Bir sehrin imaji, sehrin sundugu sehir markalasmasiyla yorumlanmakta ve sehir
markalagmast ile sehir kimliginin iliskili kavramlar oldugu vurgulamaktadir (Chan,
Suryadipura ve Kostini, 2021). Bir yerin kimliginin bilesenleri arasinda tarihi olaylar,
gelenekler, anitlar, yerel {irtinler ve ayrica bolgenin 6nemli sakinleri veya hatta bolgeyle giiclii
bir sekilde iliskilendirilen hayvanlar ve bitkiler yer alir. Yer kimliginin algilanmasi, bir
bireyin 6znel hisleri (goriintiiniin duygusal bilesenleri) ve goriisleri (goriintiiniin biligsel
bilesenleri) ve c¢esitli kaynaklardan gelen bilgi akis1 sonucu ortaya c¢ikan bu unsurlar
arasindaki iligkiler olarak anlagilan belirli imajinin yaratilmasinin temeli haline gelir. Bir yerin
ayirt edici kimligi, o yerin algilanmasi {izerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir (Dudek-
Mankowska, 2019).

Bolgesel anlamda marka, bir sehrin 6zelliklerini ileten, sehrin tipik degerlerini temsil
eden, bdlgenin biitlinliyle ilgili cagrisimlar yaratan, sehir ile diger yerler arasindaki
farkliliklar1 gosteren, yerel ydnetime olan giliveni artiran ve insanlar1 yerel {iriinlere,
sembollere vb. sadik kilan bir ara¢ olarak goriilmektedir (Stanowicka, Kobylinska ve
Wichowska, 2023). Sehir markalagsmasi, bir sehri, markalasma stratejilerini kullanarak, hedef
kitlelerin yasamak, yatirim yapmak ve ziyaret etmek isteyecegi bir ¢ekim merkezine
doniistiirmek igin kullanilan tiim faaliyetler olarak tanimlanabilir (Dinnie, 2010). Ornegin,
Capone ve Lazzeretti (2016), Floransa’nin moda endiistrisinin ve imajinin turistler tarafindan
nasil algilandigina ve bu tiir algilarin Floransa'y1 ziyaret etme kararlarini nasil etkiledigini
arastirdiklar1 calismanin sonucunda, modanin imajimnin ve yerel moda markalarinin, rekabet
giiciinii giiglendirerek bir moda sehri olarak Floransa’nin kiiresel ¢ekiciliginde 6énemli rolii
oldugunu goéstermistir. Luo vd. (2013), istakoz tiretimi ve festivali igin “Istakozun Bagkenti”
olarak pazarlanan Cin’in Xuyi il¢esindeki sehir pazarlamasi ve kentsel Olceklendirme
mekanizmasini, kentsel farkindalik, ekonomi ve yonetim acisindan incelemis ve sonucta yerel
irlinlerin markalasmasinin, kiiciik ve orta dlgekli sehirlerin gelisiminde 6nemli bir taktik
oldugunu savunmustur.

Tataroglu, Karatas ve Erboy (2015) bir sehrin marka sehir olma konusunda sahip
oldugu potansiyel, turizm, dogal giizellikler, tarihi turistik yerler, taze meyve ve sebze iiretimi
gibi Ozellikleriyle agiklamiglardir. Ayrica, bir sehri ayirt etmede, dogal oOzellikler, insan
yapimu yapilar, kiiltiirel kimlik ve insanlar, yiyecek, igecek ve el sanatlari, endiistri ve is
olmak tiizere bes unsur belirlenmistir (El Hosary, Sarhan ve Farghaly, 2018). Bu ¢alismada
incelenen Erdemli limonu, hem Erdemli halkinin ekonomisinde énemli yeri olan tarimsal bir
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iiriin olmas1 agisindan bir endiistri (veya is kolu) hem de yiyecek olmasi agisindan
Erdemli’nin ayirt edici bir simgesi olarak goriilmektedir.

Baglilik, iligkisel bir olgu olup bircok alternatifin arasindan bir veya daha fazla
alternatife yonelik tercihli se¢im davranigi tanimlar. Marka bagliliginda da, markalarin belirli
oOlgiitlere gore karsilastirilip degerlendirildigi ve “en uygun” (en ddiillendirici) markanin veya
markalarin se¢ildigi bir karar1 ifade etmektedir (Jacoby ve Keyner, 1973). Marka baglilig1
sonucunda, bireyler markay1 desteklemeye devam etmek ve markalarla olumlu bir iliski
kurmak i¢in motive olmaktadirlar. Benzer sekilde, destinasyon baglaminda marka bagliligi,
sehir markalartyla psikolojik olarak kurulan bir baglantidir (Chan, Suryadipura, Kostini ve
Miftahuddin, 2021). Ayrica, sehir markasinin yarattigi olumlu duygulara bagli olarak,
potansiyel miisterilerin yerel iirlinlere olan sadakatinin saglanmasi ve diger rakip sehirlere
kiyasla taninmis olmasi bir avantaj olarak goriilmektedir (Raszkowski, 2012). Bir sehrin yerel
halkin goziindeki degeri de, sehir markasi ile yerel {irlinler arasindaki baglantilarin
kurulmasiyla artirilabilmektedir (Soltani, Pieters, Young ve Sun, 2018). Hatta bu degeri
artirmak amaciyla sehrin sembolik degerleri (logo, tarimsal triinleri, turistik yerleri vb.)
baglaminda diizenlenecek toplantilar, etkinlikler ve acik hava etkinlikleri yoluyla yerel
tireticiler, ozellikle de gida tiretiminde c¢aligsanlar tesvik edilmekte ve bu tanitim faaliyetleri

yoluyla is birligi firsatlar1 da olusturulmaktadir (Stanowicka, Kobylinska ve Wichowska,
2023).

2.2. Uriinlere Yonelik Nesnel Bilgi Diizeyi

Uriin bilgisi, bellekte saklanan iiriin sinifi bilgileri ve kurallarin toplan olarak veya
bireylerin iirlinle iliskili tiikketim deneyimlerini degerlendirmelerine yardimci olmak igin
bellek taramasi yaparken ipuclar1 kullandiklari bir karar siireci olarak kabul edilmektedir (Guo
ve Meng, 2008). Uriin bilgisi, markalarin, iiriinlerin, niteliklerin, degerlendirmelerin ve
kullanim durumlarinin bilgisinin, miisterilerin belleginde kodlanarak depolanmaktadir (Marks
ve Olson, 1981). Tiiketici davranigi agisindan bilgi, genellikle nesnel veya 6znel olarak
olgiilmektedir. Oznel bilgi, bir kisinin bir nesne ve aktivite hakkinda sahip oldugu bilgi
miktarma iligkin algisini ifade etmektedir (Klerck ve Sweeney, 2007). Nesnel bilgi ise, bir
iriin veya yer hakkinda cogunlukla dogrudan deneyim veya egitim yoluyla Ogrenilen,
bireylerin hafizalarinda sakli kalan, olgusal ve agik bilgileri ifade etmektedir (Alba ve
Hutchinson, 2000; Onel ve Mukherjee, 2016). Nesnel bilgi, bir bireyin gercekte ne bildigini
ifade edmektedir (Brucks, 1985). Rudell (1979) nesnel bilginin (sinav puani gibi) ve 6znel
bilginin (kendi kendine degerlendirme) bilgi isleme faaliyetleri tizerindeki etkilerini
karsilastirdi. Sonugta, nesnel bilginin miizakereyi ve yeni edinilen bilgilerin kullanimini
kolaylastirdigi, 6znel bilginin ise daha 6nce depolanan bilgilere olan bagimlilig1 artirdig:
sonucuna varilmistir.

Ddlarslan (2015) yaptig: caligmada, tiiketicilerin ilgilenim ve bilgi diizeylerinin marka
bagliligr olusumuna etkisini, fikir liderligi egilimi kapsaminda belirlemeye odaklanmistir.
Arastirma sonuglart marka sadakati olusumu acgisindan, {riin ilgilenim ve bilgi diizeyinin
belirleyici etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Lin ve Lin (2007), hem marka imajinin hem
de iiriin bilgisinin satin alma niyetini nasil etkiledigini arastirmak amaciyla kozmetik iirtinleri
lizerine bir aragtirma yapmislardir. Arastirma sonucunda iiriin bilgisi ve satin alma niyeti
arasinda iliskiler bulunmustur.

Bilgi, tutum-davranis tutarliliginda nedensel bir rol oynamakta ve bu yapinin tutum-
davranig tutarliligiyla neden iliskili olduguna 151k tutmaktadir. Bilginin roliinlin tutum
istikrarindaki farkliliklarin veya giiven gibi tutumlarin baska bir 6zelliginin bir fonksiyonu
oldugu varsayilmistir (Fabrigar vd., 2006). Miisterilerin bilgisinin karar alma davraniglarini ve
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dolayisiyla baglilig1 etkileyebilecegi beklenmektedir (Chiou, Droge ve Hanvanich, 2002). Bu
dogrultuda Huy Tuu, Olsen ve Linh (2011) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda,
trtinler hakkinda daha az nesnel bilgiye sahip olan tiiketicilerin, daha fazla nesnel bilgiye
sahip tiiketicilere kiyasla bu tiriinlere yonelik daha az baglilik sergiledigini belirtilmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci Ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmanin amacit Mersin ili Erdemli il¢esinde yasayan bireylerin Erdemli
limonuyla ilgili nesnel bilgi diizeylerinin kent markas1 algisina etkisini incelemek ve Erdemli
ile ilgili fikirlerini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda tanimsal bir arastirma
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin verileri, anketler yoluyla elde edilmistir.

Ankette nesnel bilgiler igeren ifadelerin Glglimiinde Park, Mothersbaugh ve Feick
(1994), Aertsens vd. (2011) ve Atilgan (2014) tarafindan uygulanmis nesnel bilgilerinin
Olgtimiinde kullanilan yontem kullanilmistir. Her bir ifadeye katilimcilarin dogru veya yanlis
olarak yanit vermeleri yoluyla nesnel bilgi diizeyleri 6l¢iilmeye calisilmistir. Katilimcilarin
Erdemli limonuna yonelik nesnel bilgi diizeylerini 6lgmek amaciyla, Erdemli limonu
konusunda Erdemli Tarim Ilge Miidiirliigii ve Erdemli Ziraat Odas1 Baskanligi’nin hazirlamis
oldugu 2020-2022 yillarina ait faaliyet raporlar1 taranmis ve Erdemli Alata Bahge Kiiltiirleri
Arastirma Enstitlistinde bulunan uzmanlardan da goriisler alinarak Erdemli limonuyla ilgili 8
ifade olusturulmustur. Nesnel bilgiyi 6lgmeye yonelik olarak olusturulan sekiz ifadeden
besinde dogru, li¢ ifadede ise yanlis bilgi igermektedir. Aragtirmaya katilan bireylerin nesnel
bilgilere yonelik verdikleri yanitlarin kesinligi ve dogrulugunu belirleyebilmek amaciyla,
katilimcilarin her bir ifadeye verdikleri yanitlari, 1-Kesinlikle emin degilim, 2-Emin degilim,
3-Kararsizim, 4-Eminim ve 5-Kesinlikle eminim seklinde puanlandirmalari istenmistir. Buna
gore, yanlis bir yanitin 5 olarak puanlandirildiginda sonu¢ puani 0, yanlis bir yanitin 4 olarak
puanlandirildiginda sonug puani 1, yanlig bir yanitin 3 olarak puanlandirildiginda sonug puani
2 olacak sekilde yeniden belirlenecektir. Benzer sekilde, dogru bir yanitin 1 olarak
puanlandirildiginda sonug puani 5, dogru bir yanitin 2 olarak puanlandirildiginda sonug puani
6 olacak sekilde belirlenmis olup, dogru bir yanit, 5 olarak puanlandirildiginda sonug
puaninin alacagi deger (en yiiksek deger) 9 olmaktadir. Her bir katilimcinin nesnel bilgi
diizeyi de, nesnel bilgiyi Olcen her bir ifadenin aldig1 sonug¢ degerlerinin toplamiyla
belirlenecektir. Sonug olarak, 8 ifadenin toplam degeri 0 ile 72 aralifinda degismektedir.
Ikinci olarak ise Erdemli’de yasayan bireylerin Erdemli’ye iliskin algilarmi belirlemek
amactyla aragtirmanin katilimcilarina “Erdemli denilince akliniza gelen ve simgesi
olabilecegini diisiindiigliniiz sey nedir?” ve “Size gore Erdemli’nin marka kent olmasinda
hangi unsur avantaj saglayabilir? seklinde sorular sorulmus ve yanit olarak olusturulan
secenekleri 1=en 6nemli olacak sekilde iice kadar isaretlemeleri istenmistir.

Son olarak kent marka bagliligi ol¢limiinde ise Giirer, Giiler ve Giiler (2015)’in
yapmis oldugu c¢alismada, kent marka bagliligi ile ilgili olusturulan 8 ifadeli Glgek
uyarlanarak anket formu olusturulmustur. Cevaplayicilarin 6l¢ek ifadelerine katilma diizeyleri
5°1i Likert olcegiyle (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne
katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) Olglilmiistiir. Gelistirilen anket
formu, uygulamaya gegmeden Once, 6rnek kiitlenin dzelliklerini tagiyan 15 kisiden olusan bir
katilime1 grup iizerinde ontest uygulanmustir. Ontestte, sorulara verilen cevaplarin
niteliginden ¢ok, sorularin cevaplayicilar tarafindan anlasilip anlasilmadigi tizerinde
durulmustur.  Yapilan incelemeler sonucunda, anket formunda anlasilmayan yerler
diizeltilerek ve eksiklikler tamamlanarak anket formuna son sekli verilmistir.
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3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini, Erdemli ilgesinin mahallelerinde yasayan bireyler
olusturmaktadir. 31 Aralik 2021 tarihli adrese dayali niifus kayit sistemi sonuglar1 dikkate
alindiginda (TUIK, 2021), Erdemli’de toplam 71 mahalle bulunmaktadir. Oncelikle,
arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, 71 mahalle icerisinden kiime &rneklemesi
yoluyla 8 mahalle (Akdeniz, Kosbucagi, Alata, Koyuncu, Barbaros, Kocahasanli, Limonlu ve
Tiirbe) secilmis ve bu mahallelerin toplam niifusunun 49.389 oldugu &grenilmistir (TUIK,
2021). Daha sonra arastirmanin 6rneklem hacmi 600 kisi olarak belirlenmis ve segilen 8
mahallede yasayan 18 yas ve lizeri bireylere arastirmanin anketlerinin uygulanmasinda Tablo
1’de hesaplama ayrintilar1 verilen kota 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kota 6rnekleme,
arastirmada incelenen gruplarin incelenen niifusa orantili oldugu bir 6rneklem elde etmek
amaciyla kullanilmakta (Sharma, 2017) ve zamanin kisitli oldugu, 6rnekleme ¢ergevesinin
bulunmadigi ve aragtirma biitgesinin kisitli oldugu durumlarda 6nerilmektedir (Futane, 2021).

Tablo 1. Kota 6rneklemesi yoluyla mahalleler bazinda 6rneklem hacmi

Veri Toplanan Mahalleler | Niifus Yiizde Orneklem hacmi
Akdeniz 14.551 29,5 177

Alata 13.860 28,1 168

Koyuncu 7.414 15 90

Kocahasanli 4.543 9,2 55

Limonlu 3.037 6,15 37

Tirbe 2.735 5,54 33

Kosbucagi 1931 3,91 24

Barbaros 1.318 2,67 16

Toplam 49.389 100 600

Mersin ili Erdemli ilgesinde yasayan bireylerin olusturdugu anakiitleden 600 bireyle
yliz yiize goriismeler yoluyla anketler uygulanmistir. Eksik veya hatali doldurulmus 34 anket,
arastirma kapsamindan ¢ikarilarak 566 anket verisi tizerinde analizler gergeklestirilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmaya katilan toplam 566 bireyden elde edilen veriler tizerinde istatistiksel paket
programi kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. Oncelikle, katilimcilarin demografik
degiskenlerine iliskin bulgulara yer verilmis, daha sonra katilimcilara Erdemli’nin simgesi ve
marka kent olmasi konusundaki goriiglerini yansitan sorulara vermis oldugu yanitlarin
dagilimlar1 degerlendirilmistir. Son olarak arastirmanin katilimcilarinin, Erdemli ilgesinin
simgesi oldugu diisiiniilen limona yonelik nesnel bilgi diizeyleri ve Erdemli’ye bir kent olarak
baglilik diizeyleri Olgiilerek, nesnel bilgi diizeyleri ile kent baghiliklari arasindaki iligkiler
incelenmistir.

Tablo 2’ de arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zellikleri verilmis olup
katilimeilarin %35,3 {iniin kadin, %64,7’sinin erkek oldugu, %42,2’sinin evli, %56,2’sinin
bekar ve %1,6’sinin diger seklinde medeni durumunu belirtmis oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas dagilimlar incelendiginde, %20°si 18-23 yas, %30°u 24-29 yas, %28,8’1
30-41 yas, 9%10,4°1 42-53 yas, %8,85’1 54-65 yas ve son olarak %2,3‘U 66 yas ve istii
seklinde dagilmaktadir.
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Tablo 2. Aragtirmanin katilimcilarina ait demografik 6zelliklerin dagilimi

Degisken Adi Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 200 35,3
Erkek 366 64,7
Evli 239 422
Medeni Durum Bekar 318 56,2
Diger 9 1,6
18-23 113 20
24-29 170 30
Yas 30-41 163 28,8
42-53 59 10,4
54-65 48 8,5
66 ve lsti 13 2,3
20000 TL ve alt1 185 32,7
20001-30000 TL 182 32,2
30001-40000 TL 118 20,8
Gelir 40001-50000 TL 33 5,8
50001-60000 TL 16 2,8
60001-70000 TL 13 2,3
70001 ve {istii 19 3,4
Tlkokul 82 14,5
Ortaokul 147 26,0
Egitim I:ise 224 39,6
On lisans 72 12,7
Lisans 27 4.8
Lisansiuisti 14 2,4

Gelir gruplart baglaminda arastirmanin katilimcilari incelendiginde, katilimcilarin
biiyiik cogunlugunun (%64,9) 30.000 TL ve alt1 aylik net gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin 6grenim durumlarina gére dagilimlart incelendiginde, %8,6’s1
%14,5°1 ilkokul, %26’s1 ortaokul, %39,6’s1 lise, %12,7°si 0n lisans ve %4,8’1 lisans ve
%:2.,4°1 1se lisansiistii mezunudur.

Tablo 3. Katilimcilarin Erdemli’nin simgesine dair goriisleri

En onemli 1. simge En onemli 2. simge En 6nemli 3. simge
Simge ad1 Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde

(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Limon 420 74,2 28 4,9 23 41
Kil Cadir 42 7,4 42 7,4 22 3,9
Kanli Divane 7 1,2 17 3,0 22 3,9
Kiz Kalesi 25 4.4 183 32,3 103 18,2
Y oriik 15 2,7 47 8,3 145 25,6
Sikma 14 2,5 110 19,4 34 6,0
Universite 9 1,6 14 2,5 8 1,4
Ayas Plaji 4 0,7 20 3,5 6 1,1
Kayaci Vadisi 4 0,7 21 3,7 22 3,9
Adam Kayalar 1 0,2 5 0,9 3 0,5
Yayla 7 1,2 45 8,0 87 15,4
Camlik 9 1,6 23 41 50 8,8
Limonlu Cay1 5 0,9 6 0,11 19 3,3
Kocahasanls 4 07 5 0,9 22 3,9
Plaji
Toplam 566 100,0 566 100,0 566 100,0
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Bu ¢aligsmada, katilimcilarin Erdemli ilgesinin ilk {i¢ simgesinin ne olabilecegine dair
goriislerini siralamalari istenmistir. Erdemli’nin simgesine dair katilimcilarin goriisleri, Tablo
3’te verilmis olup, katilimcilar, %74,2’sinin (420 kisi), Erdemli ilgesinin en Onemli
simgesinin limon oldugunu belirtmis olduklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %32,3’1
Erdemli’nin en 6nemli ikinci simgesinin Kiz kalesi ve %25,6’s1 ise ti¢iincii simgesinin Y oriik
oldugunu belirtmislerdir.

Calismada, katilimcilara Erdemli’nin marka kent olmasinda hangi {i¢ unsurun avantaj
saglayacag1 sorulmus olup katilimcilarin belirlemis oldugu ilk ii¢ unsura dair goriisleri Tablo
4’te verilmistir. Katilimcilarim %75,1°1 (425 kisi), Erdemli’nin marka kent olmasinda en
onemli unsurun limon oldugunu belirtmistir. Diger yandan, katilmecilarin 9%39,6’s1
Erdemli’nin marka kent olmasinda en 6énemli ikinci unsurun domates ve %20’si ise tiglincl
siradaki unsurun turizm oldugunu belirtmislerdir. Tablo 3 ve Tablo 4’teki sonuglar birlikte
degerlendirildiginde, limon, arastirmanin katilimeilart tarafindan Erdemli’nin simgesi olarak
goriilmekte ve marka kent olmasinda limonun bir avantaj saglayacagi diisiiniilmektedirler.

Tablo 4. Erdemli’nin marka kent olmasinda avantaj saglayacagi diisiiniilen unsurlar

En 6nemli 1. unsur | En 6nemli 2. unsur En 6nemli 3. unsur
Unsur adi Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(n) (%) (n) (%) (n) (%)

Limon 425 75,1 27 4,8 22 3,9
Fasulye 15 2,7 19 3,4 11 1,9
Yerel yemekler 25 44 40 7,1 28 49
Dogal yap1 ve ¢evre 15 2,7 41 7,2 60 10,6
Egitim 2 0,4 5 0,9 24 4,2
Uziim 5 0,9 16 2,8 2 0,4
Domates 23 4,1 224 39,6 47 8,3
Cografi konum 25 4.4 65 11,5 61 10,8
Tarihi ve kiiltiir mirast 12 2,1 35 6,2 12 12,7
Konaklama 4 0,7 5 0,9 27 4,8
Portakal 4 0,7 39 6,9 44 7,8
Turizm 11 1,9 29 51 113 20,0
Biber - - 15 2,7 35 6,2
Saglik hizmetleri - - 6 1,1 20 3,5
Toplam 566 100,0 566 100,0 566 100,0

Bu calismada, katilimcilarin Erdemli Limonu le ilgili Nesnel Bilgi Diizeyleri ile ilgili
sonuglar Tablo 5’te verilmis olup verilen yanitlar incelendiginde, katilimcilarin %88’inin
“Erdemli’de en cok ihracati yapilan meyve limondur” ifadesi ve %83,4’linlin de “Cografi
tescil belgesi alan limon ¢esidi ‘Lamas’tir” ifadesine dogru yanit verdikleri goriilmektedir.
Diger yandan katilimcilarin en az dogru bildigi ifade ise %55,8 oraniyla “Diinya’daki tim
limon ¢esitleri Erdemli’de yetistirilmektedir” olmustur.

Katilimeilarin kent bagliliklarini 6lgmeye yonelik dlgek ifadelerine ait ortalama ve
standart sapma degerleri ile glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Aragtirmaya
katilan bireylerin kent baglilik dl¢cegindeki ifadelere vermis olduklar: yanitlar incelendiginde,
en yiiksek ortalama degerin “Erdemli’de yasamaktan mutluyum” ifadesi (Xort=4,30;
$s=0,849) ve en diisiik ortalama degerin ise “Kendi istegimle Erdemli’ye yerlestim” ifadesi
(Xort=3,97; ss=1,177) oldugu goriilmektedir. Ayrica kent marka bagliligi o6lgeginin
giivenilirliginin oldukca yiiksek diizeyde oldugu soOylenebilmektedir (Cronbach Alfa
katsay1s1=0,929).
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Tablo 5. Katilimcilarin Erdemli limonu ile ilgili nesnel bilgi diizeyleri

o Dogru Dogru yamt Yanhs yamt

Nesnel Bilgiler it orani orani
y n % n %
/Alata bir limon ¢esidi degildir. Yanlis 268 47,3 298 52,7
Erdemli’de limon suyu fabrikasi bulunmaktadir. Yanlis 414 73,1 152 26,9
Diinya’daki tiim limon ¢esitleri Erdemli’de yetistirilmektedir.| Yanlig 250 44,2 316 55,8
[Erdemli de ¢ekirdeksiz limon iiretimi yapilmaktadir. Dogru 465 82,2 101 17,8
TIPSR pYPye "

Turk1ye nin 1.1mon iiretiminin yaklagik %25°i Erdemli’de Dogru 454 80,2 112 198
liretilmektedir.
Erdemli’de en ¢ok ihracati yapilan meyve limondur. Dogru 498 88 68 12
](;Zirrdemh de en ¢ok iiretimi yapilan limon ¢esidi ‘Kiit diken Dogru 423 74,7 143 25.3
Cografi tescil belgesi alan limon ¢esidi ‘Lamas’tir. Dogru 472 83,4 94 16,6

Bu c¢alismada, katilimcilarin Erdemli limonuna ydnelik nesnel bilgi diizeyleri
baglaminda, kent bagliliklarinin farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla, daha
once hesaplanan nesnel bilgi diizeyleri skorlarindan, katilimcilar az ve ¢ok nesnel bilgi
diizeylerine sahip bireyler olmak tizere iki gruba ayrilmistir. Tek orneklem t-testi,
poplilasyondan ¢ekilen belirli bir veri grubunun veya 6rneginin standart bir ortalama deger ile
(test degeri/kesme degeri) karsilastirilmasini ve bu 6rnegi belirlenen kesme degerine gore iki
gruba ayirmak icin kullanilmaktadir (Mazzocchi, 2008). Bu iki grubun olusturulmasi i¢in
oncelikle her bir katilimc1 igin hesaplanan toplam nesnel bilgi diizeylerine tek 6rneklem t testi
(test degeri=48) uygulanmis olup diisiik nesnel bilgi diizeyleri grubu ve yiiksek nesnel bilgi
diizeyleri grubu (tek 6rneklem t-testi: t(565)= 1,325, p=0,186) olusturulmustur.

Tablo 6. Katilimcilarin Erdemli Ilgesine Yonelik Kent Marka Baglhilig ile ilgili Olgek
Ifadelerinin Tanimlayici Istatitikleri ve Giivenilirlik Analizi Sonucu

Std. Cronbach

Kent Marka Baghlig Olgegi ifadeleri Ortalama Sapma | Alfa Degeri
Erdemli’yi seviyorum. 4,24 0,912
Tekrar tercih etme sansim olsa yine Erdemli’yi tercih ederim. 4,20 0,919
Erdemli’yi arkadaglarima ve soranlara tavsiye ederim. 4,26 0,898
Kendi istegimle Erdemli’ye yerlestim. 3,97 1,177

Erdemli ile ilgili olumsuz goriisler karsisinda Erdemli’nin olumlu
yonlerini savunurum.
Diger kentlere gore olumsuzluklari olsa da yine Erdemli’yi tercih

4,26 0,887 0,929

. 4,22 0,913
ederim.
ileride yine Erdemli’de yasamay: diisiiniiyorum. 4,22 0,915
Erdemli’de yagamaktan mutluyum. 4,30 0,849

Tek 6rneklem t testi sonucu olusturulan diisiik nesnel bilgi diizeyleri grubu (n=235) ile
yiiksek nesnel bilgi diizeyleri grubu (n=331) baglaminda kent marka bagliliklarinin farklilik
gosterip gostermedigi test etmek amaciyla bagimsiz orneklem t testi yapilmistir. Testin
sonucunda, diisiikk nesnel bilgi diizeyleri grubu ile yiiksek nesnel bilgi diizeyleri grubu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu sonucuna ulasilmistir
(Xdiisiikbag_ort=4,05; Xyiiksekbag ort=4,32; t degeri=-3,998; p=0,000). Sonug¢ olarak,
Erdemli limonu ile ilgili daha fazla nesnel bilgi diizeyine sahip bireylerin, daha az nesnel bilgi
diizeyine sahip olan bireylere kiyasla Erdemli kentine yonelik marka bagliliginin daha fazla
oldugu soylenebilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Yerel meyveler hakkindaki bilgi, sehrin marka stratejisinde 6nemli bir potansiyel
olusturmaktadir. Yorenin tarima verdigi Onem, tarimsal iriinlerin olusturdugu ticari
faaliyetlerin yogunluguna bagli olarak degismekte ve bu iirlinlerin yerel kimligin merkezi bir
unsuru oldugu durumlarda (6rnegin, festivaller, fuarlar, yerel pazarlar, tarimsal atolye
calismalar1 veya mutfak turlari gibi), bu {irinler hakkindaki somut (nesnel) bilgiler 6nem
kazanmaktadir. Gegmisteki ¢alismalar da (Hall vd., 2004; Morgan vd., 2002; Tataroglu vd.,
2015) dikkate alindiginda, yerel meyveler, somut ve duyusal iiriinler olarak, genellikle bir
sehrin dogal ¢evresini, tarimsal mirasini ve kiiltiirel uygulamalarini1 sembolize etmek amaciyla
kullanilabilmektedir. Bu nedenle, yerel meyveler hakkindaki bilgi diizeyi, bireylerin bir sehrin
markasini nasil algiladiklar1 ve ona nasil baglandiklar1 konusunda 6nemli bir rol oynayabilir.

Bu ¢alismayla, Erdemli il¢esinin yerel bir simgesi haline gelmis ve kimlik olusumunda
dikkat ¢eken limon meyvesi hakkindaki nesnel bilgi diizeyleri agisindan, kentin sakinlerinin
kent marka bagliliginda farkliklarin bulunmasi, daha sonra gergeklestirilecek arastirmalar igin
onctl bir bilgi sunmakta ve farkli bir bakis agis1 kazandirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica, limon
ile ilgili nesnel bilgi, sadece bilissel bir fayda saglamanin 6tesinde, duygusal katilima katkida
bulunarak, bireylerin kent markasiyla olan bagini1 giiclendirdigi sonucuna da ulasilmaktadir.
Dolayisiyla yerel meyvelerin bir kentin kimliginin gii¢lii sembolleri olarak hizmet etmesi, bu
meyveler hakkindaki bilginin artirilmasi yoluyla marka baglhiligmin derinlestirebilmesi ve
daha giiclii bir kent markasi olusumuna yol agabilmektedir. Erdemli limonunun kentin
sembolii haline gelmesi, bu iriinle ilgili dogru ve kapsamli bilgilendirme yapmanin, kent
markast olusturma siirecine katki sagladigin1  vurgulamaktadir. Bu baglamda, kent
markalagmasinda yerel kiiltiiriin, 6zellikle yerel gida tirlinlerinin etkisi daha da 6nemli hale
gelmektedir. Dolayisiyla, Erdemli’nin ekonomik yapisinin biiyiik bir kismini olusturan
tarimsal trlinler ve Ozellikle limonun, kent markalagsma siirecine entegre edilmesi, yerel
tireticilerin  desteklenmesi ve kent markasiyla Ozdeslestirilen bu {iriinlerin seminerler,
festivaller ve diger etkinlikler diizenlenerek ulusal ve uluslararasi alanda tanitilmasiyla,
Erdemli’nin markalasma siirecini hizlandiracaktir. Ayrica Erdemli'nin giiglii bir kent markasi
olusturabilmesi i¢in, limon gibi sembol iiriinlerle birlikte, kentin diger kiiltiirel ve dogal
zenginlikleri de 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilebilir. Bu onerilerin, Erdemli'nin marka kent olma
yolundaki ¢abalarini desteklemesi ve kentin hem yerel halk i¢in hem de ziyaretgiler i¢in cazip
hale getirecegi diistiniilmektedir.

Gelecekteki aragtirmalarda bu arastirmada ele alinan degiskenler arasi iligkilerin yani
sira, kentin fiziksel ve kiiltiirel ozellikleri, kente yonelik algilar, deneyimler, kentin
medyadaki varligi (sosyal medya platformlari, seyahat bloglari, yorum siteleri gibi) ve kentin
paydaslarmin katilimina dair gesitli degisenlerin dahil edilmesi bu konudaki aragtirmalarin
kapsamimnin genislemesini saglayacaktir. Ayrica yapilacak arastirmalarda, farkli kentler ve
farkli triinler i¢cin deneysel olarak incelenmesi, yerel yiyecekler hakkindaki bilginin kent
algilarinda olusturacag etkilerin degerlendirilmesiyle daha giiclii ve kararli kentsel markalar
olusturmak amaciyla kullanilip kullanilamayacagi incelenmeli ve boylece kent markasi
stratejisinin gelistirilmesine katki saglanmalidir.
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