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DENIZLi iLININ TUKETICi TEMELLIi MARKA DEGERI ALGISI:
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Consumer Based Brand Equity Perception of Denizli Province: Comparative
Research
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oz
Giinlimiizde rekabet yalnizca isletmeler arasinda degil ayni zamanda
sehirler ve lilkeler arasinda da yasanmaktadir. Sehirler ve iilkeler daha fazla ziyaretgi
ve yatirimcl ¢ekerek ekonomilerini kalkindirmak igin pazarlama faaliyetlerinde
markalagmaya onem vermektedirler. Bu ¢alismanin amaci, Denizli ilinin; sakinleri,
ziyaretgileri ve Pamukkale Universitesi dgrencilerinin tiiketici temelli marka degeri
algisin1 6lgmektir. Ayrica bu gruplar arasindaki farkliliklar: ortaya koymak ve marka
degerini olusturan boyutlari, cinsiyet faktoriinii dikkate alarak incelemektir.
Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden, anket teknigi kullanilmig, 530 kisi ile
birebir goriisme yapilmistir. Elde edilen verilerin analizinde, betimsel analizlerden,
giivenilirlik analizi, Pearson korelasyon analizi ve bagimsiz 6rneklem t-testi gibi
istatistiksel testlerden yararlanilmigtir. Aragtirma sonucunda, ziyaretgilerin ve
sakinlerin Denizli ilinin marka degeri algisinin &grencilere gore daha yiiksek
diizeyde oldugu; erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara gore sadece marka imaji
boyutunda daha yiiksek algiya sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica ziyaretgiler
arasinda, kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gore, marka farkindaligi ve algilanan

kalite boyutunda daha yiiksek algiya sahiptir.
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Denizli ilinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Algisi: Karsilastirmali Bir Arastirma

ABSTRACT

At the present time competition is not merely between businesses but
experienced among cities and countries as well. In order to improve their economies
by attracting more visitors and investors, cities and countries place great importance
on branding in marketing activities. The purpose of this study is to determine the
consumer based brand equity perception of residents and visitors in Denizli as well
as students at Pamukkale University. In addition to find out the differences among
mentioned groups and to examine the dimensions that constitute the brand equity
taking into account the gender factor. As a quantitative research method,
questionnaire technique was used as data collection and individual interviews were
made with 530 participants. In the analysis of the obtained data, descriptive analyses
such as reliability analysis, Pearson correlation analysis, and independent sample t-
test were used. As a result of this research, it was determined that the visitors and the
residents had a higher perception on the brand equity of the Denizli Province
compared to the students; male participants had a higher perception of the brand
image than female participants. Moreover among the visitors female participants had
a higher perception of brand awareness and perceived quality than male participants.

Keywords: City Branding, City Marketing, Brand Equity, Brand Equity
Dimensions

Giris

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin boyutlar1 geniglemis, isletmeler arasinda
yasanan siddetli rekabet, sehirler ve iilkelere de yayilmigtir. Sehirler ve iilkeler
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmek icin sehir pazarlamasi, sehir
markalagmasi, sehrin marka degeri gibi yeni yaklagimlar gelistirmistir. Bu
kavramlar1 geleneksel pazarlamadan ayristirmak miimkiin olmasa da, konu iilkeler
ve sehirler oldugunda geleneksel pazarlama ¢atisi altinda ancak ayri ele almak
gerekmektedir.  Literatiir incelendiginde, sehir pazarlamasi ve markalasmasi
kavramlari birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Ancak genel bir degerlendirme
yapildiginda, mekansal markalagsma kavrami, literatiiriin kolay anlasilir ve kabul
goren bir noktaya gelmesini zorlastirmaktadir (Berglung ve Olsson, 2010:3). Bu
calismada sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmas: kavramlari siras1 ile
agiklanmistir.

1. Sehir Pazarlamasi

Diinya iizerinde bir milyonu agkin niifusa sahip 300'den fazla sehir
mevcuttur ve bu sehirler digerlerine gore daha ¢ekici olmak i¢in ¢caba gostermektedir
(Moilanen ve Rainisto, 2009:4). Bugiin, sehirlerin ziyaretgileri, fabrikalari,
sirketleri ve yetenekli insanlar1 ¢cekmek ve ihracatlarina yonelik pazar bulmak igin
daha fazla nedeni vardir. Bunun igin iilkelerin ve sehirlerin bilingli pazarlama ve
markalagma stratejileriyle yonetilmesi gerekir (Kotler ve Gertner, 2002:12). Gold ve
Ward (1994) gore, sehir pazarlamasi yeni bir olgu degildir ve pek ¢ok pazarlama
fikri gibi kokleri Amerika'ya dayanmaktadir. 1850 yillarinda mekanlarin satisi,
insanlarin Vahsi Bati simir bolgelerine ilgi duymasiyla ayri bir 6zellik haline
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gelmistir. 1900'lerin basinda ise turist cekmek adina Ingiliz ve Fransiz plajlar1 yogun
bir sekilde tanitilmistir (Rainisto, 2003:11). Gelismis iilkelerde baslayan bu tanitim
caligmalari bu giin pek ¢ok iilkede benimsenmis ve popiiler hale gelmistir.

Sehir pazarlamasi, literatiirde farkli sekillerde tanimlanmistir. Ashworth ve
Voogd (1988:68)’gére, schir pazarlamasi, kentsel etkinliklerin hedef kitlenin
talepleri dogrultusunda belirlendigi bir siirectir. Meer (1990) sehir pazarlamasini,
yerel otorite ihtiyacini karsilama ve tedarik etme metodu olarak kent sakinlerinin,
isletmelerin ve ziyaretgilerin talebi dogrultusunda olan kentsel fonksiyonlar kiimesi
olarak tanimlamigtir (Rainisto, 2003:62). Sehir pazarlamasi kavrami, bir sehrin veya
iilkenin kiiresel pazardaki konumunun giiglendirilmesidir (Morgan vd., 2002:46).
Sehrin sahip oldugu potansiyellerin ortaya konulmasi ve bu potansiyellerin talep
dogrultusunda verimli sekilde kullanilmasi i¢in bir aragtir (Deffner ve Liouris,
2005:3). Bir bagka tanima gore sehir pazarlamasi, sehrin miisterileri ve sakinleri igin
deger yaratmak, degisimi saglamak, iletisim kurmak, dagitim kanallarint meydana
getirmek ve sehrin sunumunu yaratmak adina miisteri odakli yaklagimla desteklenen
pazarlama araglarinin koordineli kullanilmasidir (Braun, 2008:43).

Teknoloji ve iletisim agmin gelismesiyle sehirleraras: etkilesim artmistir
bununla birlikte insanlarin beklentileri degismis ve artan niifusla birlikte sehirler
pazarlama amagli aktiviteler yapmak zorunda kalmislardir. Bunun nedeni,
tilketicilerin bilgiye daha kolay ulasir durumda olmasi ve fiziksel olarak yer
degistirmelerinin kolaylagsmasidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2005:506). Deffner ve
Liouris, (2005:4)’e gore sehirler alti stratejik sebepten dolay1 sehir pazarlamasi
yapmalidirlar;

» Turist ve ziyaret¢i cekmek,

» Bagka sehirlerle is baglantilar1 kurmak,

* Hali hazirdaki iglerin devamliligini saglamak ve gelistirmek,

+ Thracatin gelistirilmesi ve yurtdisindaki yatirimlari arttirmak,

+ Kiigiik isletmeleri tesvik etmek ve yenilerini yaratmak i¢in yardim etmek,
+ Niifusun genislemesini saglamak

Sehir pazarlamasi, belirli bir yerdeki mevcut ve potansiyel miisterilerin
hepsini birlestirmeyi amaglayan miisteri odakli bir yaklasimdir. (Tsiotsou ve
Goldsmith, 2012:64). Bu durumda sehrin sundugu hizmet kalitesi 6n plana
¢ikmaktadir. Sehrin mevcut olan altyapr (trafik, konaklama, iletisim vb.)
hizmetlerinde ve doga, kiiltiir, eglence, yemek vb. sunumlarda iyi olmasi dnemlidir
(Sohn ve Park, 1999:71). Dogal giizelliklere ve tarihi miraslara sahip olan sehirler
rekabet avantajina sahiptir. Ancak biiyiikk miras potansiyeline sahip olup basarili
olamayan sehirler de mevcuttur, ancak akilci sekilde yonetilen pazarlama stratejileri
ile basariya ulagsmalart miimkiindiir (Karmowska, 2002:139). Sehirler i¢in pazarlama
stratejisi belirlemek igin once, miisteri istek ve ihtiyaclarimi anlamak gerekmektedir.
Bu, hedefe yonelik yaklasimim temelidir. Ornegin, ziyaretci veya potansiyel sakin
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cekmek isteyen sehirler, hedef gruplarin tercihlerini bilerek ve bu tercihlere gore
yatirim yaparak basarili olabilir (Braun, 2008:46).

Kotler vd (1993)’ne gore, schir pazarlamast dort temel faaliyet
icermektedir. Bu faaliyetler, sehrin saglanan hizmetlerini ve bu hizmetlerin
Ozelliklerini tasarlamak, mal ve hizmetlerinin potansiyel alicilara yonelik motiflerini
tanimlamak, potansiyel alicilara sunulan mal ve hizmetlerin ayirt edici 6zelliklerini
belirlenmek, sunulan iirlinleri verimli dagitmaktir (Liouris ve Deffner, 2005:4).
Sehir pazarlamasi oncelikle, kamu otoriteleri ve yerel isletmelerin temsilcilerini
iceren bir planlama grubunun olusturulmas: ile baglamak zorundadir. Planlama
grubunun yiikiimliiliikleri, toplumsal kosullar1 ve problemleri tespit etmek uzun
donemli vizyon gelistirmek, uzun donemli yatirim planlar1 gelistirmektir (Langer,
2001:13). Yerel otoritelerin rolii bu baglamda ¢ok 6nemlidir. Sehrin pazarlanmasi
kapsaminda, siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma hareketi ile rekabet projelerinin
gelistirilmesi, reklaminin yapilmasi gibi faaliyetler de yer almaktadir (Metaxas,
2007:409).

Literatiirde sehir pazarlamasinda hedef kitle olarak genellikle, ziyaretciler,
sakinler, c¢alisanlar ve is adamlari yani yatirimcilar ele alinmaktadir. Kotler'in
analizinde sakinler ve c¢alisanlar birlestirilmistir. Ciinkii sakinler aym zamanda
firmalarin ¢alisanlaridir. Bazi ¢alismalarda ise sehirlerin hedef kitlelerinde ¢alisanlar
ve sakinler ayr1 grupta ele alinmistir (Braun, 2008:50). Sehir pazarlamasinda hedef
kitleye eklenebilecek bir baska grup ise ogrencilerdir. Ogrencilerin bilgi
ekonomisindeki rekabet konumlarini korumak isteyen sehirler icin hayati 6nem
tagidigini bu yiizden de sehirlerin hedef kitlesine dahil edilmesi gerektigini savunan
bir ¢ok c¢alisma mevcuttur (Zenker ve Beckmann, 2013:8; Zenker vd., 2010:4;
Braun, 2008:51).

2. Sehir Markalasmasi

Sehirlerin markalasma ¢abalari, sehir pazarlamasi siirecinin bir parcasidir
ve biiylimek, gelismek isteyen sehirler igin markalagsma zorunludur. Sehirlerin
markalagmasini zorunluluk haline getiren kosullar uluslararasi medyanin giicii, artan
tiiketici harcamalari, uluslararasi seyahatin diigen maliyetleri, sehirlerin verdikleri
hizmet agisindan benzerlik gostermeleri, uluslararast yatirimcilarin sinirli olusu,
insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasidir (Anholt, 2005:121). Cagdas
pazarlamada, marka bilinci olusturmak dnemlidir ¢iinkii marka bilinci, tiim stratejik
unsurlar1 bir basar1 formiiliine entegre etmektedir. Markalar, firmalar ve kuruluslar
icin uzun donemli basarilarin temelini olusturmakta ve Onemli birlesme veya
devralmalarin oniinii agmaktadir. Basarili sehirler yeni yatirimlar ¢eker ve olumlu
bir bagar1 déngiisii olusturur (Rainisto ve Kotler, 2007:2). Ornegin, Paris’in turizm
¢ekiciligi, Almanya’daki otomotivin giicii, Londra’nin finans konusundaki yetenegi
bu sehirlerin marka varliklarin1 degerli yapmaktadir (Moilanen ve Rainisto,
2009:29).

Markalagma, bir sehre veya mekéana arzulanan ¢agrisimlar olugturmak icin
yapilan potansiyel bir siiregtir. Sehirler, mal ve hizmetler gibi markalasabilir. Sehir
markasi, 6zellikle bir yerin cazibesini artirmaya yoneliktir ve sehri biitiiniiyle etkisi
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altina alan bir kalkinmadir (Rainisto, 2003:3). Lucarelli ve Berg (2011:21) sehir
markalasmasini, belirli bir amaca yonelik sehir ile ilgili olan tiim bilgilerin sembolik
olarak bi¢cimlendirilmesi olarak ifade etmistir. Bu noktada, sehri bir cazibe merkezi
haline getirmek, ziyaretgilerine, sakinlerine ve sehirde yasayan Ogrencilerine
nitelikli deneyimler sunmak, sehirlerin kendilerinden bir marka yaratmak ve
rakiplerinden farklilasmak amaciyla markalagsma c¢aligmalari yapilmaktadir.
Sehirlerin markalasmasinda amag, rakiplerine goére marka degerini artirarak, sehre
gelen ziyaret¢i, yatirimci, girisimci ve Ogrenci sayisini artirmak sehirlerin
kalkimmasini saglanmaktir (Hoeffler ve Keller, 2002:80; Keller, 2013:76).

Ashworth (2004) gore, sehir markalagsmasi aslinda markalarin sehirlere
uygulanmasidir. Bilingli olsun ya da olmasin prestijleri, refah diizeyleri, giicleri, o
bolgede yasayan sakinleri, yaptiklari ticaretleri ile sehirler her zaman birbirleriyle
rekabet igerisindedirler (Liouris ve Deffner, 2005:5). Markalagma siirecinde basariya
ulagmis yerler yeni yatirimlar ¢eker ve olumlu bir bagart dongiisii olusturur. Bu
nedenle sehrin imajina bagli olarak cazibesini artirma g¢abasi esastir (Rainisto,
2003:3). Zavarattaro (2014:26)’a gore, sehir markasi olusturma, sehrin benzersiz
Ozelliklerini kiiltiir, dil, mimari, mutfak, tarihi miras1 vb unsurlarin sentezlenerek
marka kimligini sekillendirme ve marka imajini etiketleme ¢abalaridir, bu ¢abalarin
orgiitsel iletisime sunulmasidir. Markalasmanin gehirlere bir¢ok katkisi vardir. Sehir
markasi, kiiltiir, topluluklar ve insanlar arasinda gii¢lii bir arabulucudur ve eger sehir
pozitif {ine sahipse is, para ve kaynaklar1 konusunda diger sehirlerle rekabet etmesi
kolaylagir. Bir sehrin pozitif tinii onun itibarin1 gelistirir (Morgan vd., 2011:5).
Bunun yani sira sehirlerin gelisimi i¢in vizyon olusturmasinda, sehir markalasmasi
stratejik bir rehber niteligindedir (Kavaratzis vd., 2015:4).

Basarili bir gehir markast olusturmak i¢in s6z konusu sehrin sahip oldugu
belirleyici ve ayirict Ozelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir. Bir sehrin 6zellikleri,
goriniist, tarihi, kiiltiirel yerleri, demografik o6zellikleri, ekonomisi ve yOnetimi,
yasayanlarin deneyimi ve sehrin algilanisi islevsel ve islevsel olmayan niteliktedir.
Sehrin kimligi ve temel degerleri, sehir yetkilileri ve halk arasindaki fikir birligi,
sehir markasinin basarisina ulasmada kilit faktorlerdendir (Zhang ve Zhao,
2009:245). Bir sehrin “cazibe merkezi” haline gelmesi; sehirde yasayanlarin ve
sehirle bir sekilde yollar1 kesisen insanlarin goziinde sehrin daha degerli ve daha
fazla tercih edilir olmas1 demektir. Marka sehirler, diger sehirlere gore sehre daha
fazla ziyaretci ve yatirnmer ¢eker (iri vd. 2011:85).

Sehirlerin markalasmasinda gesitli stratejik kararlar mevcuttur. Bunlardan
ilki, marka isminin se¢imidir. Cogunlukla bdlgenin merkezinde yer alan sehrin ismi
segilir. Tkincisi marka konumlandirma kararidir. Konumlandirma rekabetle ilgilidir
ve sehirler digerlerine gore benzersiz cazibe goriintiisii olusturmalidir. Son olarak,
amag, strateji ve taktikler gibi tiim pazarlama programlarimin olusturulmasidir ki
bunlar markanin konumundan tiiretilir. (Rainisto, 2003:53).

2.1. Sehir Markas1 Konumlandirma

Diger sehirlerden farkli olabilmek adina markalasan sehirler, gelen
turistlerin ihtiyaglarimin tiimiinii karsilayabilmeli ve rakiplerine gore bu sekilde fark

45



Denizli ilinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Algisi: Karsilastirmali Bir Arastirma

yaratmalidir. Birbirine benzeyen sehirler farklilagsmak icin dogal kaynaklarini ve
sundugu  vaatlerini  kullanmaktadir. Bu  noktada  farklilagma, marka
konumlandirilmas1 temelinde olmaktadir (Janiszewska ve Insch, 2012:10).
Sehirlerin marka konumlandirilmasi ii¢ agidan incelenmektedir. Bunlar, dogal ¢evre
ve kaynaklart agisindan konumlandirma, hedef kitle agisindan konumlandirma ve
rekabet agisindan konumlandirmadir. Sehirlerin sahip oldugu moda merkezleri,
tarihi eserleri, iklimi vb. konularda konumlandirma yapilabilecegi gibi, sehirde
yasayan sakinlerin ve sehri ziyaret eden turistlerin sehirle ilgili cesitli algilarindan
yola cikilarak da konumlandirma yapilabilir (Yu ve Wu, 2009:1). Konumlandirma
ile sehirler, hedef kitlelerinin zihninde rakiplerine goére nasil bir yer edinmek
istediklerine karar verirler. Sehirler i¢in marka kimligi ve marka imaj1 olusturmak,
logo belirlemek konumlandirma kararma yonelik, marka konumunu pekistirici
nitelikte olmalidir.

2.2. Sehir Kimligi

Zavaratto (2014:29) gore marka kimligi, yerel bilgiler, hikayeler, gii¢
miicadeleleri, fotograflar ve fazlasiyla paylasilan bir sehir hakkinda tarihsel, siyasi,
dini ve kiiltiirel soylemleri ifade etmektedir. Trueman vd. (2007:23) gore, markalar
gibi schirlerde sakinleri, ¢alisanlari, ziyaretgileri bakimindan fayda ve deger
olusturmak adina paydaslarina gore rakiplerinden farklilasmaya ve kimlik
olusturmaya ihtiya¢ duyar. Kalandides (2011:76) ise, schirlerin kimliginin
olugmasint bes 6ge ile tanimlamaktadir. “Sehrin imaj1”, “maddeselligi” (sehrin
yapilari, caddeleri, meydanlar1), “kurumlar1’” (yasa ve diizenlemeleri), “iligkileri”
(glig, sinif, cinsiyet, iiretim), “insanlar1 ve uygulamalar1” (gelenekleri, tekrar eden
eylemleri, giinliik yasamlari).

Zhang ve Zhao (2009:245) sehir markalasmasinda, tarih, demografi,
ekonomi ve politika gibi bir dizi baglamsal degiskene bagl olarak gelistirilmesi
gereken sehir kimliginin gerekliligini vurgulamislardir. Insanlar bir sehri genellikle
tamimlanabilir degerleri ve gekirdek degerleri ile algilar. Ornegin, Paris romantizm,
Milano moda, New York cesitlilik ve hareket, Washington iktidar ve Tokyo
modernizm olarak algilanir.

Sehrin kimligi, bir sehrin markasini yoneten paydaslarinin sehrin nasil
algilanmasin istediklerini ifade eder. Bir bagka ifade ile sehrin imajimi etkileyen,
kiiltiirel, sosyoekonomik, fiziksel cevresiyle sekillenen, sehirde yasayanlarin ve
yasay1s bicimlerinin olusturdugu uzun dénemli bir siiregtir. Sehrin kimligi dogal ve
yapay g¢evrenin olusturdugu unsurlardan -tarihi, sosyo kiiltiirel yapisi ve gelenekleri,
sosyo ekonomik yapisi, mimarisi, cografyasi- etkilenir. Kimlik olusturma, sehrin
imaji ve konumlandirilmas: siirecinde sehrin miisterilerine gosterilmek istenen
yiiziidiir (Lynch, 1960:8; Islamoglu, 2002:56; Kutlu vd., 2011:7).

2.3. Sehir imaji

Kotler vd. (1999) gore, sehir imaj1, kimligin aksine, bir sehir tarafindan
uyandirilan 6znel goris, diisiince ve duygularin bir kiimesidir. Her imaj, ¢ok sayida
cagrisimdan ve sehirle ilgili kismi bilginin sadelestirilmesinden ibarettir ve kisiden
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kisiye degiskenlik gosterebilir (Matlovicova, 2008:201). Sehir markalasmasinin en
onemli yeri, sehrin imajmin yonetimidir ve sehrin imaji ayrici, sade, c¢ekici,
inandirici ve gegerli olmalidir. Sehrin imajinin, sehrin potansiyel miisterileri i¢in ana
etken olmasi onemlidir (Langer, 2001:15). Stratejik imaj yonetimi, sehrin farkli
kitlelerinde arzulanan imaj1 yaratmak igin, sehrin cazibesini nasil konumlandirdigini
stirekli inceleyen bir siiregtir., Zamanla sehrin farkli gruplan {izerinde imaj etkisi
degismektedir. Bu etki bazen medya araciligiyla bazen de kulaktan kulaga fisiltinin
etkisiyle olmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:266). Ornegin, belirli bir kitleye
gonderilen iletisim mesajlarindan "Endiistri olarak iyi bir sehiriz" slogani diger
gruplar tarafindan algilanist olumlu veya olumsuz yonde olabilmektedir. Gruplarin
algilamalar farkli olabilecegi igin her sehrin tek bir imaji yoktur. Sehir imajlari,
sehrin, il¢elerinin, iglevlerinin, alanlarinin ve sehrin diger yonlerinin farkl izleyiciler
tarafindan toplu algilanis bigimleridir (Braun, 2008:93).

Kotler vd. (1993)’e gore, sehirlerin imaj1, olumlu, olumsuz, zayif, karigik
ve celiskili olabilmektedir. Tamamen olumlu veya tamamen olumsuz imaja sahip
sehir sayisi azdir. Olumsuz sehir imaji, sehrin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda
gelismesini engelleyen, ki bunlar, irksal ¢atigmalar, terdrist saldirilari, dogal afetler
gibi nedenlerdir (Liu ve Chen, 2007:257). Markalagsmak isteyen sehirler igin
yapilmast gereken Oncelikle varsa olumsuz imaji ortadan kaldirmak, daha sonra
olumlu bir imaj olusturma ¢aligmasi gergeklestirmektir.

2.4. Logo ve Slogan Olusturma

Sehirler diinyadaki bilinirliklerini arttirmak ve diger sehirlerden
farklilasabilmek igin, kendilerine has logo ve slogan iiretmektedirler. Ornegin,
Helsinki, sehir pazarlamasi stratejisinde Ozellikle Rus yatirimcilara seslenmistir.
Diger pazarlama iletisimi mesajlarinda, Finlandiya’nin diisiik su¢ oranindan, temiz
cevresinden, yiiksek telekomiinikasyon ve teknoloji uzmanligindan, politik
istikrarindan bahsedilmektedir ve slogani1 da “Yeni Ticaret Merkezi”dir (Rainisto,
2003:126). Philadelphia “Sizi Seven Yer”, Londra “Ilk olarak Londra”, Singapur
“Essiz Singapur”, New York “NY1 seviyorum!”, “Hi¢ Uyumayan Sehir” gibi
basarili 6rnekler mevcuttur (Liouris ve Deffner, 2005:6). Bir¢ok sehir markasi
olusturma c¢abasi logolarin ve sloganlarin gorsel Ogeleri ile baglar ve sonuglanir
(Ashworth ve Kavaratzis, 2007:522). Gorsel imajlar ve semboller, markalagma
iizerinde ¢ok etkilidir. Ornegin, Paris “Eiffel Kulesi”, Londra “Big Ben Saat Kulesi”,
Moskova “Kizil Meydan” ve New York “Ozgiirliik Heykeli” ile dzdeslesmistir
(Kotler ve Gertner, 2002:47).

Markalagma siirecinde sehirler logo ve slogan belirlerken; sehrin
konumlandirma g¢abalarina, sahip olmak istegi imaja ve sehir kimligine uygun
olmasina dikkat etmelidir. Bu unsular giiglendirici ve pekistirici nitelige sahip logo
ve sloganlar hedef kitlede yaratilmak istenen algmin olusmasinda onemli rol
oynayacaktir. Elbette ki istedigi algiy1 yaratmada basarisiz olmus bircok sehir
mevcuttur. Burada oncelikle sehrin, ziyaretgileri, sehirde yasayanlar ve
yatirimcilarin mevcut marka degeri algisini tespit etmek, daha sonra gerekiyorsa bu
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algty1  degistirmeye veya giiclendirmeye yonelik stratejiler belirlemek
gerekmektedir.

3. Sehirlerin Marka Degeri

Literatiirde marka degerini olusturan unsurlar, arastirmacilara gore farklilik
gostermektedir. Keller (2013:70)’in tiiketici temelli marka degeri modeline gore,
marka degeri tiiketicinin bakis agisiyla olugsmaktadir ve buna gore; bir markanin
giici misterinin zaman i¢indeki deneyimlerinin sonucu olarak marka hakkinda
ogrendiklerinin, gordiiklerinin ve duyduklarinin altinda yatar. Aaker ve Biel
(2013:2)’e gore, marka degeri hem miisterilere hem de firmalara deger
yaratmaktadir. Misterilerin bakis agisina gore marka degeri, mal ya da hizmetin
marka adiyla iligkilendirerek markaya katma deger yaratilmasidir. Firmalarin bakis
acisina gore ise, marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari ve algilanan
kalitenin marka ismiyle iligskilendirilmesidir. Keller (2013:73)’e gore, yiiksek marka
degeri, miisterilerin markayla ilgili olumlu ve gii¢lii ¢agrisimlara sahip olduklari,
markayr yiiksek kalitede algiladiklar1 ve markaya sadik olduklari anlamina
gelmektedir.

Firmalar i¢in ortaya konulan marka degeri kavrami, sehirler i¢in de giderek
daha fazla 6nem kazanmistir. Rakiplerine gére avantaj saglamak isteyen sehirlerin
markalagma ¢abasinda beklenen sonug¢ sehrin marka degerinin artirilmasidir. Yoo
vd. (2000:196-211)’ne gore mal veya hizmetin marka degerinin yiliksek olmasi
tiiketicilerinin yiiksek fiyat 6demesine razi gelmesini saglamaktadir. Benzer sekilde
sehirlerin marka degerinin yiiksek olmasi, ziyaret¢i sayisinin artmasi ve sehir
ekonomisinin canlanmasi anlamma gelmektedir. Bir sehrin marka degerini,
sehirlerin hedef kitlesinin sehir hakkindaki algilari, belirlemektedir.

4. Denizli Ornegi

Bir milyonu askin niifusu ile Denizli, kiiltiir ve turizm potansiyeli yiiksek
bir sehirdir. Tekstili ve Pamukkale’si ile kendini diinyaya tanitan iilkemizin
lokomotif illerinden bir tanesidir. UNESCO kiiltiirel miras listesinde yer alan
Pamukkale’yi yilda ortalama iki milyon turist ziyaret etmektedir. Termal ve saglik
turizmi ile yerli ve yabanci turizme on iki ay hizmet verebilen uluslararasi
standartlara sahip kiir merkezlerini iceren konaklama tesislerine sahiptir
(www.denizli.bel.tr, Erigim tarihi: 02.11.2017). Denizli sahip oldugu bu potansiyeli
yeterince kullanamamaktadir. Pamukkale’nin sehrin 20 km uzaginda olmasi,
Pamukkale’ye gelen ziyaretgilerin sehrin igine girmeden seyahatlerine devam
etmesi, sehir icin dnemli problemdir. ikinci problem ise Cin’in devreye girmesi ile
tekstil sektoriiniin eski giiciinii kaybetmesidir. Bu nedenle Denizli’nin markalagma
stirecini yeniden ele almasi gerekmektedir. Sehirlerin markalagma potansiyeli, sehrin
sakinlerine, yatirimcilara ve ziyaretgilerine sunduklarina baghdir. Markalasmak
isteyen sehirlerin bu siiregteki mevcut durumlarinin belirlenmesi dnemlidir.

48



Denizli ilinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Algisi: Karsilastirmali Bir Arastirma

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Denizli’nin  sakinlerinin  yasadiklari sehir hakkindaki diisiinceleri,
Denizli’ye gelen ziyaretgilerin ve &grencilerin degerlendirmeleri, sehrin tiiketici
temelli marka degerini nispeten ortaya koyacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin
amact Denizli ilinin; sakinleri, ziyaretgileri ve Pamukkale Universitesi
ogrencilerinin tiiketici temelli marka degeri algisin1 Slgmektir. Ayrica bu gruplar
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak ve marka degerini olusturan boyutlari,
cinsiyet faktoriinii dikkate alarak incelemektir.

Sehir pazarlamas1 ve markalagsmasi siirecinde, her sehir kendi 6zelliklerini,
hedef gruplarin1 ve rekabet yaratacak avantajlarini etkili bir bicimde tanimladigt
stirece basariya ulagmaktadir (Van den Berg ve Braun, 1999:993). Sehrin hedef
gruplarina  bakildiginda ise, ziyaretciler, sakinler ve yatirimcilar oldugu
goriilmektedir.  Yatirimeilar zaman ve maliyet kisithgr nedeni ile arastirma
kapsamina dahil edilmemistir. Bir sehrin ekonomisine Onemli katki saglayan
Ogrenciler arastirmaya deger bulunmustur. Braun (2008:51), 6grencilerin bilgi
ekonomisindeki rekabet konumlarini korumak isteyen sehirler ig¢in olduk¢a 6nem
tasidigini ifade etmektedir. Bu smiflandirma g6z Oniinde tutularak
aragtirmanin ana kiitlesini, sehrin sakinleri, Denizli’yi 17/09/2017-17/10/2017
tarihinde ziyaret edenler ile Pamukkale Universitesi dgrencileri olusturmaktadir.
Ogrenciler, yeni kayith (1. Sinif) ve meveut kayitli (2, 3 ve 4. Simf) olmak iizere iki
grupta ele almmustir. Aragtirma ozellikle 2017- 2018 dgretim yilinin bagladig ilk
hafta yapilmistir. Bunun nedeni marka degeri algisinda, sehre yeni gelen dgrenciler
ile bir veya daha fazla yil sehirde yasayan dgrenciler arasindaki farkliliklar1 ortaya
koymaktir.

4.2. Veri Toplama Araglar

Aragtirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis, 147
yeni kayithh 6grenci, 142 mevcut kayith O6grenci, 120 kisi sakinler, 121 kisi
ziyaretciler olmak tizere toplam 530 kisiyle goriigiilmiistiir. Arastirma Pamukkale
Universitesi Kinikli Yerleskesinde biitiin fakiilte ve yiiksekokullarin ortak kullanim
alanlari1 olan kantin ve yemekhanelerde birebir gbriisme  yapilarak
gerceklestirilmigtir. Ziyaretgilerin algisint belirlemek i¢in, sehir merkezinde yer alan
otellere 150 anket birakilmis, ancak 121 tanesi cevaplandirilmistir. Sakinlerden ise,
sehrin muhtelif aligveris merkezlerinde ve kafeteryalarinda birebir goriisme teknigi
ile veri toplanmigtir. Biitiin gruplar i¢in, zaman ve maliyet kisitligr nedeni ile
kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu olusturulurken ulusal ve uluslararasi
literatlir incelenmistir. Tiiketici temelli marka degeri arastirmalarinda marka degeri
dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite
ve marka sadakatidir (Keller, 2013:70). Buna ek olarak, Yoo ve Donthu (2001:11),
bir markay1r benzerleri ile karsilagtirmada, {riiniin fiziksel ozellikleri, fiyati ve
kalitesinin de iginde oldugu besinci boyutun marka degeri 6lgeginde kullanilmasinin
daha uygun olacagimi ve ozellikle gelecekteki caligmalara fayda saglayacagim
belirtmiglerdir. Im vd. (2012:399) yaptiklart ¢alismada besinci boyutun gesitli
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pazarlama c¢alismalarinda kullanilmakla beraber ozellikle turizm sektoriinde
kullanilmasinin ihtiya¢ oldugunu belirtmislerdir. Bu bilgiler 1siginda, Boo vd.
(2009:223)’nin ¢aligmalarinda kullanilan “Cok Boyutlu Tiiketici Temelli Marka
Degeri Olgeginden” yararlanilmis ve markanin ekonomik degeri dlgekte besinci
boyut olarak yer almistir.

Aragtirmada hazirlanan anket formu iki kisimdan olugmaktadir. Birinci
kisimda 21 madde ve bes temel boyuttan (marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati, algilanan kalite, markanin ekonomik degeri) olusan marka degeri dlcegi
yer almaktadir. Arastirmanin ikinci kisminda ise katilimcilarin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Katilim diizeyi cevaplari,
“Hi¢ Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2”, “Kararsizim=3", “Katiliyorum=4”,
“Tamamen Katiliyorum=5" bi¢ciminde 5°li Likert 6l¢egi ile derecelendirilmistir.

4.3. Arastirmanin Sorulari

1) Marka degeri algisini olusturan boyutlarda, yeni kayith 6grenciler ile
ziyaretciler arasinda anlaml farklilik var midir?

2) Marka degeri algisini olusturan boyutlarda, mevcut kayith 6grenciler ile
sakinler arasinda anlamli farklilik var midir?

3) Marka degeri algisin1 olusturan boyutlarda, yeni kayithh 6grenciler ile
mevcut kayith 6grenciler arasinda anlamli farklilik var midir?

4) Marka degeri algisin1 olusturan boyutlarda, katilimcilarin cinsiyetine
gore anlamli farklilik var midir?

4.4. Arastirmanin Bulgular

Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini tespit etmek icin
Kormogorov-Smirnov degerine [(p= 0,098>0,05)] ve basiklik ¢arpiklik degerlerine
[(- 0,272);(-0,046)] bakilmis ve normal dagilim sergiledigi goriilmiistiir. Ayrica
giivenilirlik analizinde Cronbach a degeri 0,70 bulunmus, 6lgek giivenilir kabul
edilmistir

Oncelikle katilimcilarin Denizli ilinin marka degeri algis1 6lgiilmeye
calistlmigtir. Marka degerinin bes boyutuna iligkin verilen cevaplarin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri belirlenmistir (Tablo 1). Buna goére, sadece
marka farkindalig1 boyutunda yiiksek diizeyde diger boyutlarda orta diizeyde katilim
gorilmiistiir.

Tablo 1: Marka Degeri Boyutlarinin Aritmetik Ortalamalari

MARKA DEGERI A.0 S.S N=530
Marka Farkindalig 3,86 Yiiksek
Denizli iyi bir isme ve s6hrete (iine) sahiptir. 4,09 0,96

Denizli iinlii bir sehirdir. 4,37 1,04

Denizli ilinin baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. 3,50 1,06

50



Denizli ilinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Algisi: Karsilastirmali Bir Arastirma

Horoz gordiigiimde aklima Denizli gelir. 3,48 1,02
Marka imaji 2,72 Orta
Denizli ili beni yansitmaktadir. 2,45 1,17
Denizli kisisel yapima uygundur. 2,89 1,22
Denizli’nin sehir imaj1 kendi imajimla uyumludur. 2,65 1,25
Denizli’yi ziyaret edersem arkadaslarim bunun havali 2,88 1,27

oldugunu diisiiniir.

Algilanan Kalite 3,47 Orta

Denizli’de bulunan mal ve hizmetler TUstin 3,26 1,03
performans sunar.

Denizli, diger benzer schirlere gore daha iyi bir 3,47 1,06
performansa sahiptir.

Denizli ziyaretgilerine nitelikli deneyimler 3,89 0,94
sunmaktadir.

Denizli’ye has iiriinler kalitelidir. 3,26 1,00
Marka Sadakati 3,41 Orta
Denizli’yi ziyaret etmekten keyif duyarim. 3,52 1,11
Denizli’yi ziyaret edilecek bir yer olarak bagka 3,58 1,14
insanlara Gneririm.

Denizli’yi yasanilacak bir sehir olarak bagka 2,96 1,38
insanlara dneririm.

Genel olarak, Denizli’ye derinden bagliyim. 3,57 1,08
Markanin Ekonomik Degeri 3,40 Orta
Denizli’yi ziyaret etmek ekonomiktir. 3,26 1,07
Denizli ili uygun fiyatlara sahiptir. 3,33 1,06

Bir sehri gezmek i¢in Odenecek para miktar1 3,42 1,19
disiiniildiigiinde, Denizli bu paraya deger bir sehirdir.

Denizli’yi ziyaret etmek iyi bir fikirdir. 3,48 1,03
Denizli’yi ziyaret etmenin maliyeti alinan faydalara 3,49 1,04

gore daha diisiiktiir.

TOPLAM 3,37 Orta

[A.O. = (1,00-2,33) Diisiik; A.O. = (2,34-3,66) Orta; A. O.= (3,67-5,00) Yiiksek]

Kullanilan 6lg¢egin boyutlart arasindaki iliski Pearson Korelasyon ile
incelenmistir. Pearson korelasyon katsayisi, arastirmalarda degiskenler arasi
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iligkinin giiciinii gostermektedir (Gegez, 2007:279). Elde edilen bulgulara gore,
tilketici temelli marka degerinin boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilariin
tamami pozitif ve anlamli bulunmustur (p<0,001) (Tablo 2). Bu sonug, Cetinséz ve
Altuger (2013)’in yapmis olduklari arastirmanin sonucuyla ortiismektedir. Boyutlar
arasi Pearson korelasyon katsayilart incelendiginde, marka farkindaligi ve marka
imaj1 boyutlar1 arasinda minimum degerle (r = 0,464; p<0,001); algilanan kalite ile
markanin ekonomik degeri boyutlari arasinda maksimum degerle (r =0,754 p<0,001)
pozitif iliski bulunmustur.

Tablo 2: Marka Degeri Boyutlar1 Arasinda Coklu Korelasyon Analizi

Marka Marka Imaji| Marka Algilanan Markanin
Farkindaligi Sadakati Kalite Eko.Deg.
Marka Pearson K. | 1 0,464** 0,612** 0,686** 0,578**
FarkindaligySig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed) 530 530 530 530 530
N
Marka Pearson K. 1 0,720** 0,614** 0,595**
Tmaji Sig. (2- ,000 ,000 ,000
tailed) 530 530 530 530
N
Marka Pearson K. 1 0,721** 0,687**
Sadakati  |Sig. (2- ,000 ,000
tailed) 530 530 530
N
Algilanan  |Pearson K. 1 0,754**
Kalite Sig. (2- ,000
tailed) 530 530
N
Markanmin |Pearson K. 1
Ekonomik [Sig. (2-
Degeri tailed) 530
N
**[p<0,001].

Aragtirma sorularini cevaplandirmaya yonelik; marka degeri boyutlarinda
ikili gruplar arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek igin t testi
uygulanmistir. Sehrin marka degeri algisint 6lgen biitiin boyutlarda {iniversiteye yeni
kayit olan ogrenciler ile ziyaretcilerin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir [p<0,005] (Tablo 3). Ziyaretgilerin marka degeri
algis1 6grencilere gore daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 3: Yeni Kayit Ogrenciler ve Ziyaretcilerin Marka Degeri Algist

Boyutlar Gruplar A.O. S.S. p
Yeni Kayit Ogrenciler 3,60 0,70
Marka Farkindalig Ziyaretgiler 4,08 0,62 <0,001
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Yeni Kayit Ogrenciler 2,50 0,92
Marka Imaji Ziyaretgiler 2,82 1,13 0,013
Yeni Kayit Ogrenciler 3,12 0,85
Marka Sadakati Ziyaretciler 3,57 0,80 <0,001
Yeni Kayit Ogrenciler 3,22 0,66
Algilanan Kalite Ziyaretciler 3,83 0,73 <0,001
Markanin Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,70 <0.001
Ekonomik Degeri Ziyaretgiler 3,70 0,77 '

Universitede mevcut kayitlt dgrenciler ile sakinlerin marka degeri algisinda,
marka imaji, marka sadakati ve algilanan kalite boyutunda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir [p<0,005] (Tablo 4). Denizli ilinde yasayan
sakinlerin, sehrin marka imaj1 algisinin mevcut kayitli 6grencilere gére daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Mevcut Kayit Ogrenciler ile Sakinlerin Marka Degeri Algist

Boyutlar Gruplar A.0. S.S. p
Mevcut Kayitlt 3,85 0,76

Marka Ogrenciler Sakinler 399 0,80 0,164

Farkindalig1
Mevcut Kayitlt 263 1,02

Marka Imaj1 Ogrenciler Sakinler 298 1,02 0,006
Mevcut Kayitlt 3,29 1,03

Marka Sadakati Ogrenciler Sakinler 3,74 1,01 <0,001
Mevcut Kayitl 3,30 0,82

Algilanan Kalite Ogrenciler Sakinler 3,568 0,87 0,009

Markanin Mevcut Kayitl 3,27 0,84

Ekonomik Degeri Ogrenciler Sakinler 3,44 0,91 0,117

Yeni Kkayith ogrenciler ile mevcut kayithh ogrencilerin marka degeri
algisinda sadece marka farkindaligi boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir [p<0,005] (Tablo 5). Denizli’de bir veya daha fazla yildir
yasayan mevcut kayith dgrencilerin yeni kayit dgrencilere gére marka farkindalik
diizeyinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger boyutlarda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik belirlenememistir.

Tablo 5: Yeni Kayit Ogrenciler ile Mevcut Kayit Ogrencilerim Marka Degeri Algist

Boyutlar A. O. S.S. P
Yeni Kayit Ogrenciler 3,60 070 4003

Marka Farkindalig: Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,85 0,76 '
Yeni Kayit Ogrenciler 2,50 0,92 0,263
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Marka Imaji Mevcut Kayith Ogrenciler 2,63 1,02
Yeni Kayit Ogrqpciler 3,12 0,85 0142
Marka Sadakati Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,29 1,03 !
Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 066 (451
Algilanan Kalite Mevcut Kayith Ogrenciler 3,30 0,82 '
Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,70
Markanin Mevcut Kayith Ogrenciler 3,27 0,84 0,668
Ekonomik Degeri

Biitiin katilimcilarin marka degeri algisinda cinsiyet faktoriine gére anlaml
farklilik olup olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmistir. Toplam 530
katilimcinin cinsiyet faktoriine gore yalnizca marka imaji boyutunda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur [p<0,005] (Tablo 6). Buna gore, erkek
katilimcilarin  gsehir marka imaji algis1 kadin katilimcilara gore daha yiiksek
diizeydedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Cinsiyet Faktoriine Gore Marka Degeri Algisi

Boyutlar A.O. S.S. p
Kadin 3,86 0,74

Marka Farkindalig Erkek 3,87 0,75 0,919
Kadin 2,63 0,95

Marka Imaj1 Erkek 2,81 1,11 0,043
Kadin 3,36 0,91

Marka Sadakati Erkek 3,46 0,99 0,215
Kadin 3,45 0,78

Algilanan Kalite Erkek 3,48 0,83 0,686

Mark Kadm 200 oge

arkanin , ,
Ekonomik Degeri Erkek 0,528

Denizli’ye gelen ziyaretcileri diger gruplardan ayirarak cinsiyet
faktoriine gore degerlendirme yapilmistir. Ziyaretgilerin cinsiyet faktdriine gore,
marka farkindalig1 ile algilanan kalite boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir [p<0,005] (Tablo 7). Marka farkindalig1 ve algilanan kalite
boyutunda Denizli’ye gelen kadin ziyaretciler erkek ziyaretgilere goére daha yiiksek
bir ortalamaya sahiptir.

Tablo 7: Ziyaretgilerin Cinsiyet Faktoriine Gore Marka Degeri Algist

Boyutlar A. O. S.S. p
Kadin 4,22 0,49

Marka Farkindalig Erkek 3,97 0,68 0,020
Kadin 2,80 1,11

Marka Imaji Erkek 2,83 1,15 0,861
Kadin 3,50 0,81

Marka Sadakati Erkek 3,62 0,79 0,409
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Kadin 4,00 0,65
Algilanan Kalite Erkek 3,70 0,77 0,027
Kadin 3,79 0,72
Markanin Erkek 3,62 0,81 0,229
Ekonomik Degeri
SONUC

Sehir pazarlamasi faaliyetlerinin odak noktas: olan markalasma ¢abasinin
amaci, sehri rakiplerine gore farklilastirmak, sehre gelen ziyaret¢i, yatirimel,
girisimci ve Ogrenci sayisini arttirmak beraberinde ise sehri kalkindirmaktir.
Sehirlerin marka degerini arttirmaya yonelik yiiriitiilen bu gabalarin basarili olmasi
icin, Oncelikle hedef kitlenin marka degeri algisini belirlemek gerekmektedir. Bu
¢alismada, Denizli ilinde yasayan sakinlerin, {iniversite 6grencilerinin ve Denizli’ye
gelen ziyaretcilerin marka degeri algis1 karsilastirmali olarak dl¢iilmeye galisilmistir.
Arastirma sonucunda, ziyaretcilerin ve sakinlerin marka degeri algisinin dgrencilere
gore yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin evden uzak kalmalar1 ve yasadiklari
zorluklar marka degeri algisinin diisiik olmasinda etken olabilir. Bu sonug ayrica
Denizli ilinin Ogrencilere yeterince hitap etmiyor olabilecegi seklinde de
yorumlanabilir. Bagka bir bulgu da, mevcut kayitli 6grencilerin yeni kayith
dgrenciye gore marka farkindahigmin yiiksek olmasidir. Ogrencilerin Denizli’de bir
veya daha fazla yil yasamalarinin, marka farkindaliklarini artirdigi sdylenebilir.
Arastirmada elde edilen diger bir sonug, cinsiyet degiskenine gére sadece marka
imaji boyutunda anlamli farklilik olmasidir. Erkek katilimcilarin marka imaji
algisinin kadin katilimecilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.
Denizli’nin turizm agisindan da 6nemli bir il olmasi nedeni ile, ziyaret¢i grubu ayri
degerlendirmeye alinmigtir. Buna gore ziyaret¢i grupta kadin katilimcilar, erkek
katilimcilara gore, marka farkindaligi ve algilanan kalite boyutlarinda daha yiiksek
algiya sahiptir. McCleary (1999:891) c¢alismasinda, destinasyon imajinin
ziyaretgilerin sosyo demografik 6zellikleriyle etkilesim i¢inde oldugunu belirtmistir.

Sonug olarak, markalagsma siirecinde Denizli ili, marka degerini artirict
faaliyetlerde bulunmadan 6nce, sehrin hedef kitlesini tanimlamali, bu hedef kitlenin
beklentilerine yonelik ¢alismalidir. Bu hedef kitlenin i¢inde ziyaretgi, yatirimci ve
sakinlerin yani sira 6grenciler de yer almalidir. Yatirimeilarin arastirma kapsamina
alinamamasi aragtirmanin kisitidir. Dolayisiyla yatirimeilar: ¢ekmek igin Onerilerde
bulunmak ¢ok dogru degildir. Ancak bu konuda sektorel ¢esitliligin artirmanin
onemli oldugu vurgulanabilir. Ogrenci sayisim artirmak amaciyla sehrin yoneticileri
ile Tiniversitenin isbirligi halinde olmasi, iiniversite tercihi yapacak olan dgrencilere,
ailelerine ve egitim kurumlarina {iniversiteyi tanitict ve bilgilendirici ¢aligmalarda
bulunmasi gerekmektedir. Ama Oncelikle 6grenci yasamini kolaylastiracak ulagim,
konaklama vb. hizmetlere, 6grencinin yasamini zenginlestirecek faaliyetler ve
mekanlar sunulmasma daha fazla onem verilmelidir. Sehirdeki Sakinler igin,
Denizli’de yasam standartlarini artirici ¢abalarda bulunmak etkili olacaktir. Yasam
standardini artirmak tizere sunulan tiim sehircilik hizmetleri, diger hedef gruplar icin
de marka degeri algisma olumlu etki yapacaktir. Sehri cazibe merkezi haline
getirmek ve daha fazla ziyaret¢i cekmek icin ise etkinlik pazarlamasi kullanilabilir.
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Denizli’nin il ve ilgelerinde ydresel capta diizenlenen festivaller ulusal basina
duyurulma konusunda yetersiz kalmaktadir. Marka degeri algisini artirmaya yonelik
sehir pazarlama faaliyetleri ile, festivallere daha fazla ziyaret¢i cekmek miimkiindiir.
Bu festivallerden birisini segip, “Antalya Altin Portakal Film Festivali” gibi marka
haline getirmek veya Hierapolis /Pamukkale gibi dikkat g¢ekici tarihi ve dogal
mekanlar1 da kullanarak yeni festival konusu belirlemek Denizli ili i¢in 6nemli
avantaj saglayacaktir.
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