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Amag¢ - Diinyada her gegen giin turist sayisi artis gostermekte ve bu artisa bagh olarak turizm
destinasyonlar arasindaki rekabet de hiz kazanmaktadir. Destinasyonlarin rekabette {istiinliik saglamalar1
icin rakipleri ile aralarindaki farklar1 ortaya g¢ikarmalar1 gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasi
kapsaminda gerceklestirilen tanitim, imaj, marka ve konumlandirma galismalar1 destinasyonlarin basariy1
saglamasinda anahtar rol oynamaktadir. Bu ¢calismanin temel amaci, Kirikkale ilinin destinasyon imajina
yonelik olarak iiniversite dgrencilerinin algisinin belirlenmesidir.

Yontem — Arastirma nicel aragtirma yontemi, tarama modeli ve tekil tarama deseni ile gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin caligma evreni olarak Kirikkale ili, drneklem olarak Kirikkale Universitesi 6grencileri olarak
belirlenmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket uygulamasi
sonucunda, 464 adet degerlendirilebilir anket formu elde edilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin
analizinde t-testi ve tek yonlii varyans analizi (anova) kullanilmistir.

Bulgular - Arastirmadan elde edilen sonuglar, Kirikkale’nin genel olarak destinasyon imajinin ¢ok olumlu
olmadigimi gostermektedir. Sehrin genel 6zellikleri, tarih ve kiiltiir, dogal gevre, turizm ve bos zaman
faktorlerinin imajina yonelik algi gorece daha olumsuzdur. Orneklemin biiyiik kisminin, Kirikkale'nin
beklentilerini karsilamadigi, bir daha gelmek istemedigi ve Kirikkale’yi gevresine tavsiye etmeyecegi
bulgulanmuistir.

Tartisma — Turizm sisteminin kompleks yapisi, destinasyon imajini hem gelismis hem de gelismekte olan
destinasyonlarin turizm politikas1 ve planlamasi agisindan en Onemli destinasyon pazarlamasi
faktorlerinden biri haline getirmektedir. Kirikkale'nin destinasyon imajimin olumlu olmadigi, benzer
calisma ve destinasyonlarla karsilastirildiginda da daha diisiik seviyede oldugu anlasilmaktadir. Kirikkale
gibi deniz-kum-giines gibi olanaklarmi bulunmayan destinasyonlarn “imaj” calismalarina biitiinciil
olarak yaklagmalar1 gerekmektedir.
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Purpose — The number of tourists in the world is increasing day by day and the competition among tourism
destinations is gaining momentum in line with this increase. In order for destinations to gain competitive
advantage, they need to reveal the differences between them and their competitors. Promotion, image,
brand and positioning activities carried out within the scope of destination marketing play a key role in
ensuring the success of destinations. The main purpose of this study is to determine the perception of
university students regarding the destination image of Kirikkale province.

Design/methodology/approach — The research was conducted with quantitative research method, survey
model and single survey design. Kirikkale province was determined as the study population and Kirikkale
University students as the sample. A questionnaire was used as a data collection technique. As a result of
the questionnaire application, 464 evaluable questionnaire forms were obtained. In the analysis of the data
obtained from the questionnaires, t-test and one-way analysis of variance (anova) were used.

Findings — The results obtained from the research show that the overall destination image of Kirikkale is
not very positive. The perception towards the image of the general characteristics of the city, history and
culture, natural environment, tourism and leisure factors is relatively more negative. It was found that the
majority of the sample did not meet their expectations, did not want to come to Kirikkale again and would
not recommend Kirikkale to others.

Discussion — The complex nature of the tourism system makes destination image one of the most
important destination marketing factors for tourism policy and planning in both developed and
developing destinations. It is understood that the destination image of Kirikkale is not positive and is at a
lower level when compared with similar studies and destinations. Destinations like Kirikkale, which do
not have sea-sand-sun opportunities, should approach "image" studies holistically.
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1. Giris

Turizm endjiistrisi, diinya ¢apinda milyarlarca insan igin 6nemli bir ekonomik faaliyet haline gelmistir. 2022
yilinda diinya genelinde 900 milyondan fazla uluslararas: turist hareketliligi yasanmis (UNWTO, 2023), 22
milyon yeni istihdam {iretmis ve kiiresel gayrisafi yurt ici hasilaya % 7,6 oraninda katk: saglamistir (WTTC,
2023). Turizm endiistrisi, gesitli sektorlerin bir araya gelmesiyle olusan bir ekosistemdir. Bu sektorler arasinda
otelcilik, restoranlar, havayollari, seyahat acenteleri, eglence ve rekreasyon isletmeleri bulunmaktadir ve bu
sektorlerin her biri, turizm faaliyetlerinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesine katki sunmaktadir. Ayrica
yildiz sayis1 yiiksek ve her sey dahil pansiyon sistemli otel isletmeciligi turistlerin konaklama, yeme-igme vb.
tiim ihtiyaglarini karsilamaya yonelik entegre hizmet {iretmektedirler (Liu ve Wall, 2006). Turizm gelirleri,
bir¢ok {ilkenin, bolgenin ve sehrin ekonomisinin temelini olusturmakta ve kalkinmalarini saglamaktadir.
Turizm gelirinin elde edilmesi ve siirekli hale getirilmesi etkili pazarlama ve tanitim ¢alismalariyla miimkiin
olmaktadir. Pazarlama ve tanitim ¢alismalari ile gelen turist sayisinin arttirilmasi turizm gelirlerini arttirmakta
boylece ekonomik ve sosyal kalkinmay1 da beraberinde getirmektedir.

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de rekabet sz konusudur ve bu rekabet ortaminda iilkeler,
bolgeler ve sehirler rakipleri ile miicadele etmek durumundadir. Bu miicadeleden basari ile ¢tkmanin anahtar:
rakiplerden farklilagtiracak unsurlarin belirlenmesi ve bunlarin pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde
kullanilmasidir. Bu siiregte destinasyon imaji kavraminin tistiinde 6nemle durulmas: gerekmektedir. Ciinkii
Destinasyon imaji satin alma oncesi turistin satin alma kararim etkilemekte ve yonlendirmekte, ayrica satin
alma sonrasinda memnuniyet ve tavsiye etme konularinda etkili olmaktadir (Tasci, 2009). Bir¢ok arastirma,
destinasyon imajinin turistlerin seyahat tercihlerini etkiledigini ve destinasyonun turizm gelirlerini
artirabilecegini ortaya koymustur (Huang ve Hsu, 2009; Kock vd., 2016). Destinasyon imajinin yonetimi,
turistik yerlerin pazarlama stratejilerinin dnemli bir bilesenidir. Baloglu ve McCleary'ye (1999: 871) gore,
destinasyon imaji "bir kisinin bir nesne, olay veya yerle ilgili olarak sahip oldugu inanglar, fikirler ve
izlenimlerin bir kiimesidir." Destinasyon imaji kisisel deneyimler, kulaktan kulaga soylentiler, reklam ve
medya gibi gesitli faktorler tarafindan sekillenmektedir. Ayrica dogal giizellik, kiiltiir ve gelenekler, yerel
halkin misafirperverligi ve dostlugu, turistik tesisler, altyapir ve para karsiigi sunulan hizmetler gibi
destinasyon imajinin ¢ok boyutlu yapisi ele alinmaktadir.

Destinasyon imaj1 "bir yerle ilgili olarak bir kisinin sahip oldugu tiim goriintiiler, inanglar ve tutumlarin bir
arada bulundugu bir zihinsel temsildir” (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Seyahat edenlerin bir destinasyonu
nasil algiladigini anlamak onemlidir ¢iinkii bu algilar seyahat kararlarini etkileyebilmektedir. Destinasyon
imaji kisisel deneyimler, medya maruziyeti ve destinasyon pazarlama ¢abalar gibi gesitli faktorler tarafindan
etkilenmektedir (Kim ve Morrison, 2005). Karmasik ve ¢ok boyutlu yonii ile destinasyon imajiyla, alan
arastirmasi, odak grup goriismesi, miilakatlar ve gozlem gibi tekniklerle incelenerek arastirilmas: 6nem arz
eden bir kavram olarak karsilasilmaktadir. Ayrica, yapilacak arastirmalar bir destinasyonun olumlu yonlerine
odaklanarak var olan olumsuz algilar1 ele alacak etkili pazarlama stratejilerinin destinasyon imajinn
yonetilmesinde ige kosulmasini saglamaktadir. Genel olarak, destinasyon imaji cesitli faktorler tarafindan
etkilenen dinamik bir kavramdir ve turizm pazarlamas: ve gelisimi tizerinde etkili olmaktadir (Pike, 2002).
Diger taraftan destinasyon pazarlamasi ¢alismalari, genel olarak biiyiik ve gorece gelismis destinasyonlarin
markalasmasina odaklanmaktadir (Uner vd., 2006; Giiglii ve Yilmaz, 2020). Ancak turizmin mekansal ve
zamansal yogunlasmasinin azaltilabilmesi ve siirdiiriilebilir turizm yonetimi i¢in alternatif lokasyon ve
rotalar, potansiyel destinasyonlar: 6nemli kilmaktadir. Bu nedenle Kirikkale, kongre ve fuar turizmi igin
gelistirilmesi hedeflenen Ankara’ya; Hitit kiiltlir turizmi gelisim bolgesi segilen Corum ve Yozgat'a ve
Kapadokya kiiltiir turizmi gelisim bolgesi secilen Nevsehir, Kayseri, Aksaray ve Kirsehir'e (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2023) komsu olmasi ve/veya yakinligi nedeniyle gelisme potansiyeli yiiksek olan bir
destinasyon olmasi nedeniyle ¢alisma evreni olarak tercih edilmistir.

Destinasyon imajinin algilanmas: degisken ve katmanli yapisi nedeniyle, pazarlama cevresinin sosyo-
ekonomik paydaslari ve alt gruplari tarafindan farklilasmaktadir. Bu baglamda calismanin ana motivasyonu,
potansiyel bir destinasyon olarak Kirikkale'nin imaji ve imaja yonelik miistakbel ve namzet turist grubu olarak
iiniversite Ogrencilerinin algilarmin belirlenmesidir. Ayrica iiniversite oOgrencileri egitim aldiklar
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destinasyonun kiiltiirii ve yerel halkiyla etkilesime girmektedir. Destinasyonlar bir misafir olarak 6grencileri
gelistirip degistirirken, 6grenciler de destinasyona ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan katk: sunmaktadir. Bu
nedenle {iniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri kentin destinasyon imaji hakkindaki algilar1 énem
tasimaktadir (Cinel ve Karadeniz, 2021). Bu gerekgelerle arastirma {iiniversite dgrencileri drnekleminde
yliriitiilmiistiir. Arastirmanin iiniversite ogrencileri 6zelinde yiiriitiilmesi bir siirlilik olmakla beraber,
objektif degerlendirebilme yetenegi ve agizdan agiza pazarlama potansiyeli goriilmesi nedeniyle érneklem
olarak tercih edilmistir. Calismanin gelismekte olan destinasyonlar 6zelinde turizm isletmecilerine, turizm
planlamas1 ve politikalarina veri temelli destek ve alanyazindaki gorece simurli calisma birikimine katki
saglayacag1 beklenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Destinasyon Pazarlamasi

Modern anlamda biitiinciil turizm pazarlamasi, turist sayisinmi artirmak, bolgesel ve ulusal ekonomiyi
giiclendirmek ve turizmi siirdiiriilebilir kilmak destinasyon pazarlamasiyla saglanmaktadir. Destinasyon
pazarlamasi, belirli bir bolgeyi ¢ekici ve arzulanan bir seyahat noktast olarak konumlandirmak amaciyla
gerceklestirilen stratejik ¢abalar1 kapsamaktadir. Destinasyon pazarlamasinin temel stratejilerinden biri, farkh
tercih ve ilgi alanlarina sahip belirgin pazar segmentlerini tanimlamaktir. Bu sayede destinasyonlar, 6zel
segmentlere uygun pazarlama aygitlar1 ile potansiyel ziyaretcilerle daha etkili iletisim kurmaktadirlar
(Dolnicar ve Lazarevski, 2009). Etkili bir destinasyon markasi olusturmak ve ziyaretcilerin zihninde benzersiz
bir konum kazanmak igin markalagma, gorsel 6geler, hikayeler ve deneyimler aracihgryla destinasyona ayirt
edici bir kimlik insa edebilmektedir (Morgan vd., 2004). Dijital ¢cagin gereklilikleri acisindan da g¢evrimici
platformlar, sosyal medya, etkilesimli web siteleri, ilgi gekici ve/veya kullanici tarafindan olusturulan igerikler,
turistlerin destinasyon imaji algisi ve seyahat/tatil kararlarin etkilemektedir (Gretzel ve Yoo, 2008). Etkili bir
destinasyon pazarlamasiyla, ekonomik gelir elde edilmekte ve bu gelir carpan etkisiyle diger sektorleri
destekleyerek biiyiimeyi ve istihdami (Hall, 2008); yerel halkin otantik kiiltiiriinii, el sanatlar1 ve yerel gelenek
gorenek pratiklerini ve bolgenin sosyo-ekonomik refahini artirmaktadir (Richards ve Wilson, 2004). Turist
talebi ve hareketliliginin artmasiyla, genel ulasim ag1, konaklama tesisleri ve rekreasyon alanlari gibi
altyapilarda iyilestirmelere yatirim yapilmaktadir (Moutinho, 2011). Destinasyon pazarlamasiyla turizmin
talep yonlii gelisiminin yani sira, turizmi siirdiiriilebilirlige yonlendirmede de énemli bir rol oynamaktadir.
Sorumlu ve yesil pazarlama uygulamalariyla, ziyaretcilere yerel kiiltiirleri, ekosistemleri ve tiim kaynaklar1
koruma konusunda biling kazandirarak olumsuz etkileri azaltabilmektedir (Buhalis, 2000).

Destinasyon pazarlamasi reklam, tanitm ve sosyal medya platformlar1 gibi karma elemanlar1 marifetiyle
destinasyon imajini sekillendirmede igin kilit bir rol oynamaktadir. Etkili bir destinasyon pazarlamasi,
yalnizca bolgenin benzersiz Ozelliklerini ve cazibe noktalarimi vurgulamakla kalmamakta, ayn1 zamanda
hedef kitlelerin beklenti ve talepleriyle ortiisen bir hikaye olusturabilmektedir (Pike, 2008). Basarili bir
destinasyon pazarlamasi ile destinasyon imaji arasinda bir tiir simbiyotik iliski kurulmaktadir; destinasyon
pazarlamasi, bir yerin imajina hizmet ederken, destinasyonun algilanan imaji, pazarlama ¢abalarinin etkililigi
ve verimliligine katki saglamaktadir (Gartner, 1994).

2.2. Destinasyon Imajt

Destinasyon imaji kavraminin anlasilabilmesi icin 6ncelikle destinasyon kelimesinin agiklanmasi faydal
olacaktir. Tiirk Dil Kurumuna gore destinasyon, “varilacak olan yer” anlamina gelmektedir. Turizm alaninda
destinasyon kavrami,” turizm olayinin gergeklestigi turizm bolgelerini” ifade etmekte ve birgok arastirmaci
tarafindan kullanilmaktadir. Coltman (1989: 134) destinasyonu, “yerel olmayan turist ya da giiniibirlikgilerin
faydalanmalar1 amaciyla cesitli dogal giizellikleri, 6zellikleri ve ¢ekicilikleri olan bir alan” olarak ifade
etmektedir. Bir baska tanimda ise Dogan (2010: 37) “cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistin
seyahati siiresince gereksinim duyabilecegi turistik tirtinlerin tamamini ya da bir kismini sunabilen cografi bir
alan” olarak tanimlamaktadir. Yukaridaki iki tamim ve turizm alaninda yapilan diger calismalar
incelendiginde bir destinasyonda dogal cekiciliklerin yaninda, turistlerin ihtiyaglarimi karsilayabilecekleri
alanlarin olmasi gerektigine vurgu yapilmaktadir. Ciinkii bir bolgenin turistik bir cazibe merkezi haline
gelmesi dogal, kiiltiirel, toplumsal, ekonomik ¢ekicilikler gibi 6zgiin unsurlarin yani sira konaklama, ulagim,
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yeme i¢me ve iletisim gibi turistik iiriinler gibi degisik nitelikteki hem {ist yap1 hem de alt yap1 unsurlarini da
biinyesinde barindirmasi ile gerceklesmektedir.

Giintimiizde bir¢ok turizm galismasmin konusuna zemin olusturan “destinasyon imaji” 1970'li yillardan
itibaren arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Turizm endiistrisi alaninda destinasyon imajt
kavramu ilk olarak 1971 yilinda Hunt tarafindan kullanmistir. Tablo 1’de bir¢ok arastirmaci ve yazar
tarafindan yapilan destinasyon imaji tamimlar1 verilmektedir. Destinasyon imaj ile ilgili yapilan akademik
calismalarda ortak bir imaj tanimi ortaya konulamamakla birlikte, destinasyon gelisimi ve pazarlama
stratejileri i¢in imajin vazgegilmez bir faktdor oldugu konusunda akademisyenlerin mutabik kaldigi
goriilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009).

Tablo 1. Destinasyon Imaji Tanimlamalari

Yazar (lar) Tanim

Bir kisi veya kisilerin ikamet etmedikleri bir devlet hakkinda sahip

Hunt (1971) olduklar: izlenimler.

Lawson ve Baud-Bovy (1977) ]?ir bireyin belirl} b1r nesne veya ye"r I}akkmc.la .sahip F)ldugu bilgi, izlenim,
Onyargl, hayal giicii ve duygusal diigiincelerin ifadesi.

Crompton (1979) 13;; Il;ij:lin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin

Bir destinasyonun ozelliklerine dair bireysel algilar ve destinasyonun

Echtner ve Ritchie (1991) O g . .
yarattig1 biitiinsel izlenim.

Destinasyon goriintiileri, hiyerarsik olarak birbiriyle iligkili {i¢ bilesen

Gartner (1994) (1996) tarafindan gelistirilir: bilissel, duygusal ve kosullu.

Bir kisinin bir destinasyonla ilgili bilgi, duygu ve genel izlenimlerinin

Baloglu ve McCleary (1999) sihinsel temsili

Bir destinasyonla baglantili, destinasyonun birden ¢ok bilesenini ve kisisel

Murphy vd. (2000) algiy1 icerecek olan ¢agrisimlarin ve bilgi pargalarinin toplami

Bigne vd. (2001) Turist tarafindan yapilan gergekligin 6znel yorumu

Zaman icinde bir yere kars1 biriken izlenimler, inanglar, fikirler, beklentiler

Kim ve Richardson (2003) ve duygular biitiinii

Kaynak: Zhang vd. (2014: 214)

Tablo 1’deki tamimlara ek olarak, destinasyon imaji, kisinin bir destinasyona iliskin sahip oldugu izlenimlerin
veya inanglarin toplami olarak da tanimlanmaktadir. (Kotler vd., 1993; Stylidis vd., 2017). Destinasyon imaji
kavrami, 1970'lerden bu yana destinasyon gelistirme ve pazarlamada oldukga etkili olmustur. Destinasyon
imajinin olusumunda destinasyonun fiziksel 6zelliklerinin yam sira kisilerin algilarina yonelik ¢alismalarin
planlanmasi da onemli goriilmektedir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11). Ciinkii destinasyon imaji, bircok
degiskenden etkilenebilmektedir. Gartner (1994), imajin destinasyonun nesnel gergekliginden ziyade turistin
algilarina dayandigini savunmaktadir. Turistlerin demografik, sosyal ve psikolojik 6zellikleri, kullandiklar
bilgi kaynaklari, ge¢gmis deneyimleri, onlarin destinasyonla ilgili fikir ve beklentilerini sekillendirmektedir
(Tasc1, 2003: 17).

Turistlerin davranigsal niyetlerini anlamada, satin alma karar siireclerinde ve memnuniyet derecelerinde
destinasyonlarin sahip oldugu imaj etkili olmaktadir. (Akyurt ve Atay, 2009; Garcia vd., 2020; Pan vd., 2021;
Rasoolimanesh vd., 2021). Ayrica Afshardoost ve Eshaghi'nin (2020) yaptiklari arastirma sonuglari,
destinasyon imajinin tavsiye etme niyeti tizerinde de 6nemli ve anlaml seviyede etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Akgiin vd.” nin (2020) calismalar1 da destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetiyle pozitif iliskili oldugunu gostermektedir. Arastirmalardan elde edilen bu sonuglar, destinasyon
imajinin sadece potansiyel turistlerin dikkatini ¢ekerek onlarin destinasyon ziyaretini saglamak i¢in degil, ayn1
zamanda turistlerin memnuniyetini ve sadakatini tegvik etmek igin de gerekli oldugunu, yoneticilerin ve
destinasyon pazarlamacilarinin, bir destinasyonun uygun imajini sekillendirerek turistlerin tavsiye etme
niyetini artirabileceklerini ortaya koymaktadir.
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Imaj, gergekligin ontolojik varligindan ziyade, dznenin nesneyle kurdugu iliski sonucu olusan algiyla
ilintilidir. Nesnel 6zellikler, 6znel deneyimlerle imaja doniisiir. Destinasyonun kendisi dogrudan olgu/nesne
iken, destinasyon imaji insa edilmis (bireysel) gercekliktir, algisaldir ve kisiseldir. Imaj dontiisen, inga edilen
ve cizilen melez ve total bir tablodur (Ozdemir, 2008; Leisen, 2001). Oznellik ozelliginin baskin olmasi,
agiklayabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan faktor sayisini da artirmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon
imajinin bes temel boyutunu tamimlamislardir: dogal giizellikler, yerel kiiltiir ve gelenekler, insan faktorii,
turistik hizmetler ve altyap, fiyat ve deger. Beerli ve Martin (2004: 625), daha kapsaml bir sekilde dokuz ana
baslik altinda on bes faktor ile boyutlandirmistir (Bkz. Sekil 1). Ziyaretciler bir destinasyona ait imaji insa
ederken, turizm altyapis: kadar genel sehir altyapisi da, dogal cevre kadar sosyal gevre de etkili olmaktadir.
Bir dirtinii sadece fiyati ile degerlendirmeyen tiiketici, destinasyonu da sadece dogal kaynaklardan ibaret
gormemektedir. Ayrica destinasyonlar da mekanizma degil, organizmadir. Dogar, yasar, biiyiir, gelisir,
degisir ve dontisiirler. Bu dinamizmi nedeniyle, Fakeye ve Crompton (1991) turistlerin algiladig1 imajin
zamanla degisebilecegini de belirtmiglerdir.

imaj, destinasyonlarin gelecegini belirleyen 6nemli bir unsurdur. Turistlerin satin alma kararlarinda,
memnuniyet derecelerinde destinasyonlarin sahip oldugu imaj etkili olmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009: 3).
Olumlu bir destinasyon imaji, daha fazla ziyaretgiyi cekebilmekte, turizm gelirlerini artirmakta ve pozitif bir
agi1zdan agiza dolasim iiretebilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999; Chen ve Tsai, 2007; Kim ve Chen, 2015).
Ayrica daha fazla turist memnuniyeti olusturmakta ve tekrar ziyaret etme olasiligini yiikseltmektedir (Baloglu
ve McCleary, 1999; Fuchs ve Reichel, 2011). Destinasyon imaji, turizm sektorii i¢in 6nemli bir pazarlama
aracidir ve turistik yerler, imajlarini yonetmek igin gesitli pazarlama stratejileri kullanmaktadir. Destinasyon
imaji, bircok degiskenden etkilenebilmekle beraber, turistlerin demografik, sosyal ve psikolojik 6zellikleri,
kullandiklar: bilgi kaynaklari, gegmis deneyimleri, onlarin destinasyonla ilgili fikir ve beklentilerinden de
etkilenebilmektedir (Tasgi, 2003, 17). Bu onem ve Ozellikleri sebebiyle destinasyon imaji gelismis
destinasyonlar kadar, turistik islem hacminin artirilmasi arzulanan ve planlanan mahaller icin de
arastirilmaya muhtag bir fenomen olmaktadir.

Dogal kaynaklar Genel altyap: Turizm altyapisi
Hava Durumu Yollar, Havalimanlar: ve Limanlar Konaklama Hizmetleri
(Sicaklik, Yagis, Nem, Giinesli Vakit Toplu Tasuma (Ozel ve Halk) (Yatak Sayis
Miktar1) Saglik Hizmetleri Oda ve Yatak Cesidi
Tletisim Kalite
Sahiller Ticari Altyap: Restoranlar
(Deniz Suyu Kalitesi, Kayalik/Kumsal, Bina ve Tesisler (Isletme Sayisi, Stmf Cesitliligi, Kalite)
Sahil uzunlugu, Sahil kalabali§1)
Manzara Barlar, Diskolar ve Kuliipler
(Bakir dogal kaynaklar, Destinasyona Ulasim Kolayli
Géller, daglar, coller) Destinasyondaki Turlar
Flora ve faunanin ¢esitliligi Turist Merkezleri
Turist Bilgi Ofisleri/Ag1
Bos Zaman ve Rekreasyon Tarih, Kiiltiir ve Sanat Politik ve Ekonomik Faktorler
Temalr Parklar Miizeler Siyasi Egilim ve Istikrar
Eglence ve Spor Etkinlikleri Tarihi Yapilar, Heykeller vs. Iktisadi Kalkinma
(Golf, Balik Avi, Avcilik, Kayak, Dalig, Su Festivaller, Konserler vs. (Giivenlik, Su¢ Oranlari ve Terdor)
Parklari, Hayvanat Bahgeleri, Yiiriiyiis El Sanatlar1, Zanaatkarlik
Parkurlar:, Macera Etkinlikleri, Gastronomi
Kumarhaneler, Gece Hayati, Alisveris) Folklor
Din
Gelenek ve Hayat Tarzlar:
Dogal Cevre Sosyal Cevre Atmosfer
Giizel Manzara Yerlesik Halkin Misafirperverligi ve Liiks Yerler
Giizel Sehir ve Yerlesim Yerleri Arkadaghg Moda Merkezleri
Temizlik Yoksulluk ve Temel Haklardan Yoksunluk Unlii, Popiiler Mekanlar
Kalabalik Yasam Kalitesi Egzotik, Mistik Yerler
Hava ve Giiriiltii Kirliligi Dil Bariyerleri Rahatlatici, Ferah Yerler
Trafik Hos, Eglenceli, Mutlu Mekanlar

Sekil 1. Algilanan Turistik Destinasyon Imajinin Boyutlar1 ve Nitelikleri (Beerli ve Martin, 2004: 625)
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Tanim, agiklama ve modellerden anlasilacag: {izere destinasyon imaji, turizm pazarlamasi agisindan ¢ok
boyutlu, katmanli ve kompleks bir yapiyi teskil etmektedir. Cok degiskenli bir fonksiyon olarak destinasyon
imajinin talebi, yeniden ziyareti ve gelirleri artirma, rekabet avantaji saglama, medyay1 ve yatirimlar tegvik
gibi olumlu ¢ok yonlii katki saglama potansiyeli oldugu anlasilmaktadir. Bu potansiyeli, efektif katkiya
doniistiirmek igin fiziksel altyap1 ve gevre gibi somut unsurlar kadar, kiiltiirel miras, yerel halkin yasam
pratikleri ve turizme yonelik tutumlar1 gibi soyut unsurlar da dikkate alinmas: gerekmektedir. Herhangi bir
turizm destinasyonunun s6z konusu niteliklerin tamamina sahip olmas1 durumunda, turist sayis: ve turizm
gelirleri konusunda sorun yasanmayacaktir. Ayrica bir destinasyon gorece zayif oldugu nitelikleri de, giiglii
oldugu yonleriyle telafi edebilecektir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde Las Vegas eyaletinin tarihi,
dogal ve kiiltiirel varliklar1 zayif olmasina karsin, turistik (konaklama, eglence, yiyecek-igecek) tesis ve altyap1
varliklarinin iistiin 6zellikleri sayesinde popiiler bir eglence destinasyonu imajina sahiptir. Dolayisiyla, turizm
i¢in destinasyonlarin bu ¢ok 6zellikli yapisi nedeniyle, destinasyon imaji sadece deniz-kum-giines veya dogal-
tarihi cevre tizerine inga edilmemektedir.

2.3. Kirikkale Destinasyonu

1989 yilinda Ankara’dan ayrilarak il olan Kirikkale’de 8 ilge ve 185 kdy bulunmaktadir ve 277 bin niifusu
vardir. Toplamda 43 ilin gegis noktasinda bulunmasi sebebiyle 6nemli bir konumda yer almaktadir. Kirikkale
ilinde turizm potansiyeli kapsaminda degerlendirilebilecek, bir dogal sit alani, bir dogal arkeolojik sit alani,
79 tane arkeolojik sit alani, 18 adet idari yapi, 3 adet anit agag, 17 dini yap1 ve 6 adet de kiiltiirel yap:
bulunmaktadir. Kirikkale ili turizm kaynaklari agisindan gesitlilige sahiptir. Ozellikle Keskin ilgesi sahip
oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal degerleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Sektorel yatirimlar igerisinde turizm
alanindaki kredi miktar: diisiik olmakla beraber, kredi performans orani tigiincii sektor turizm olmustur. 2019
yil1 verileri itibariyle 31 bin geceleme ve %30 doluluk oranina ulagmustir.

Tablo 2. Kirikkale Destinasyonuna Ait Bilgiler
ilce/Belde Dogal, Tarihi, Kiiltiirel ve Turistik Kaynak
Gar Binasi, Nur Camisi, Kirikkale Tarihi Evleri, Makine Kimya Endiistrisi A.S Havuzu, Tarihi Cinar
Agaclari, Sevgi Yolu
Rahmi Pehlivanli Miizesi, Haydar Sultan Tiirbesi, Sulu Magara, Tarihi Fisekhane, Tarihi Cesme ve
Diikkan, Tarihi Bedesten Carsisi, Ceritkale Kaya Mezarlari, Mesire Alani, Haar Tagan Kiiltiir Merkezi

Merkez

Keskin

Hasandede Hasandede Camisi ve Tiirbesi, Hasandede Heykeli, Tarihi Hasandede Evleri

Karakecili Karakecili Kilimleri, Yunak, Cesnigir Kopriisti, Biikliikale Oren Yeri ve Kurtarma Kazis1 Alan

Yahsihan Silah Miizesi, Gar Binasi, Demir Koprii

Yesilyazi Koyii Camisi, Yesilyaz1 Koyii Tiirbesi, Seyh Sami Camisi ve Tiirbesi, Delikli Kaya, Gavuredvi

Sulakyurt Oren Yeri, Kale Kisla Koyii Kaleleri

Bahsilt Celal Bayar Piknik Alani, Karaahmetli Tabiat Park:

Baliseyh Kocu Baba Camisi ve Tiirbesi, Bey Konagi, Balli Camisi, Seyidin Tiirbesi

Delice Biiyiik Avsar Koyii Camisi, Tuz Magarasi, Asma Koprii, Alio Kayasi, Karabekir Konagi, Karabekir
i

Camisi

Kirikkale’de turizm isletme belgeli toplam 3 adet otel, 301 yatak kapasitesi ve 9 adet belediye isletme belgeli
tesis bulunmaktadir. Ayrica A grubu seyahat acentesi belgesine sahip olan 9 adet seyahat acentesi faaliyet
gostermektedir. Kirikkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden edinilen verilere gore 2013-2017 yilar1 arasi
konaklama istatistikleri, Kirikkale'nin 81 il igerisindeki siralamasi 76 ile 79 arasinda degistigini, ayrica komsu
oldugu iller (Ankara, Corum, Yozgat, Kirsehir, Cankiri) ile karsilastirildiginda konaklama istatistiklerinde son
sirada yer aldigim ortaya koymaktadir. Kirikkale gerek cografi konumu (43 ilin gecis giizergahinda
bulunmasi) gerekse tarihi, dogal ve turistik cekicilikler konusunda 6nemli bir potansiyele sahip olmasina
ragmen tanitim ve pazarlama konusunda eksikleri bulunmaktadir (Nalgaci fkiz ve Solunoglu, 2019). Bu
eksikliklerin giderilebilmesi, Kirikkale iline yonelik etkili bir destinasyon tamitim ve pazarlama ¢aligmalarimin
yapilabilmesinin ilk adimi destinasyon imaj algisinin belirlenmesidir.
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma nicel paradigma cercevesinde yuriitilmiistiir. Arastirma, tarama modeli ve genel/tekil tarama
deseni ile gergeklestirilmistir. Tekil degisken olarak destinasyon imaji algis1 Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin
problemi, Kirikkale 6rneginde iiniversite dgrencilerinin destinasyon imaj1 algisinin ne diizeyde oldugu ve
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesidir. Alternatif turizm tiirlerinin farklh
destinasyonlarda gelistirilebilmesi i¢in destinasyon planlamasi ve pazarlamas: uygulamalarina yonelik olarak
Kirikkale'nin destinasyon imajinin dl¢iilmesi amaglanmistir. Destinasyon imaji degiskeni olarak Kirikkale'nin
destinasyon imaji ve Ornekleme ait tarumlayict ve demografik degiskenlerle arastirmanin modeli
olusturulmustur (Bkz. Sekil 2).

DEMOGRAFIK DEGISKENLER J 'l DESTINASYON IMAJI ]

Kirikkale’ye Gelme Durumu

Memleket

Yas

T

Destinasyon Imaji Algist ]
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Kirikkale’de Yagsama Siiresi

[
|
|
| Cinsiyet
|
|
[
|

Sekil 2. Aragtirma Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Kirikkale’deki 6n lisans ve lisans 6grencileri olarak belirlenmistir. 1l sinirlar1 icerisindeki tek
yiiksekdgretim kurumu olan Kirikkale Universitesi, 1992 yilinda kurulmus olup, 12 adet fakiilte, 1 yiiksekokul
ve 7 adet meslek yiiksekokulu bulunmaktadir. Kurumun 6grenci isleri daire bagkanligindan alinan 2022
verilerine gore fakiiltede Ogrenim goren Ogrenci sayisi 21.684, meslek yiiksekokullarinda 6grenim goren
0grenci sayist ise 9.227’dir (Kirikkale Uni. Ogrenci Isleri Daire Baskanlig1, 2022). Calisma evreni 30.911 kisiden
olusmakla beraber, veri analizi i¢in anketleri dolduran 464 6grenci calisma orneklemini tegkil etmektedir. S6z
konusu 6rneklemin olusturulmasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. % 95 giiven aralif ve % 5
hata ile 6rneklemin en az 384 olmasi gerekmekte iken, ulasilan ve kullanilabilir olarak degerlendirilen 464
Orneklem, calisma evrenini %95 giiven araliginda ve %4,52 hata orani ile temsil etmektedir (Yamane, 2009).
Aragtirmanin etik kurul izin raporu, Kirikkale Universitesi'nin, Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari Etik
Kurulundan alinmistir. Veriler 2022 Ocak-Subat tarihlerinde anket uygulamas: seklinde yiiz ylize
doldurtularak elde edilmistir. Orneklemin say1 ve temsil yetenegini artirabilmek icin, her boliimden
Ogrencilere ulasilmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda hem kampiis i¢indeki birimlerde hem de ilgelerde bulunan
birimlerde 6grenim goren Ogrencilere anket yapilmaya caligilmistir. Uygulama sonucunda goniilliilitk
esastyla 595 6grenciye ulasilmistir. Eksik veya hatali doldurulan 131 anket analize dahil edilmemis, toplamda
464 anket formu ile analizlere gecilmistir. Anketlerle elde edilen veriler, bilgisayar ortamina sosyal bilimlerde
kullanilan istatistik programi araciligiyla aktarilmis ve analiz edilmistir.

3.3. Veri Toplama Aract
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Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmis, giincel ve kapsamli olmas: nedeniyle Yamag ve
Zengin’in (2015) ¢alismasinda kullandig1 6l¢me aracindan faydalanilmistir. Ancak bazi ifadeler Kirikkale iline
uygun olmadig igin (6rn. kiy1 turizmi ile ilgili olanlar) ¢ikarilmis ve Kirikkale'yi ifade edebilecek maddeler
eklenmistir. Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olan demografik ve tanimlayici sorular, ikinci boliimde katilimcilarin Kirikkale iline yonelik diisiince
ve deneyimleri ile ilgili sorular ve tictincii boliimde Kirikkale ilinin destinasyon imaj algisini 6lgmeye yonelik
24 ifade yer almaktadir. Uciincii boliimdeki ifadeler igin begli Likert Olcegi (1: Hi¢ Katilmiyorum-5: Tamamen
Katilyorum) kullanilmistir. Arastirmanin 6l¢iim gilivenirligi i¢cin Cronbach’in alfa katsayis1 hesaplanmis ve 0,86
bulunmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Anketler istatistiksel yazilimlar araciligryla bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verilerin analizine ilk olarak
glivenirlik testiyle baglanmis ve verilerin analize uygun olduguna karar verilmistir. Anketin ilk iki
boliimiindeki demografik ve tanimlayici sorularin cevaplari igin frekans ve yiizde analizleri yapilmistir.
Destinasyon imaj1 6l¢egine ait verilerin faktorlestirilebilecegi goriilmiis ve kesfedici faktor analizi yapilmistir.
Destinasyon imaji algisinin ifade ve faktorlerine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma analizleri
yapilmustir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin kabul edilebilir degerler arasinda olmasi nedeniyle normal
dagilim gosterdikleri varsayilarak parametrik testlerden tek drneklem t testi, ve varyans analizi yapilmstir.

4. Bulgular

Arastirmada kullanilan Ol¢timlerin giivenirlik diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’in alfas1 kulla-
nulmistir. Kirikkale ilinin destinasyon imaj1 6lgegine ait dl¢limlerin gilivenilirligi icin a 0,863 bulunmustur.
Olgegin faktor yapisinin anlasilabilmesi ve (daha once gelistirilmis bir 6lcek olmasi karsin, ¢ok sayida
calismada kullanilmamis ve az da olsa degisiklik yapilmasi nedeniyle) acimlayic faktor analizi tercih
edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin yeterli oldugu anlagilmigtir (Kaiser-Meyer-Olkin:
0,863). Bu deger orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu ve verilerin faktor analizi igin kullanilabilecegini
gostermektedir. Beraberinde verilerin faktorlestirilebilecegine yonelik olarak degiskenler arasi kismi
korelasyon analizi de (Bartlett testi) anlamli bulunmustur (p<0,05).

Tablo 3. Faktor, Glivenirlik ve Carpiklik-Basiklik Analizi Sonuglari

ifadeler 5;11:;:; D::)gzer Va(l";:jns a Carpiklik Basiklik
Destinasyon irnajl Olgegi (agiklanan toplam varyans: %51,53 0,86 0,12 -0,56
21. Cevre ve goriintii kirliligi yoktur. 0,735
§ 22. Sehirde modern bir yasam tarzi mevcuttur 0,642
8 .. 24. Genel olarak Kirikkale sehrinin imaj1 olumludur. 0,640
§ ~13. Kirikkale'nin énemli altyap1 sorunlar1 yoktur 0,575
= §12, Guvenli bir sehirdir ve rahatga dolagsmak miimkiindiir. 0,573 6,173 25,719 0,80 0,09 -0,68
§ :§23. Genel olarak ucuz bir sehirdir. 0,537
§ 20. Sehrin hijyen ve temizlik standartlar1 iyidir. 0,518
2 18. Ekonomik gelismislik diizeyi yiiksektir. 0,452
19. Hafta sonu gezileri ve giiniibirlik turlar i¢in ideal bir destinasyondur. 0,444
s k5‘ Bolgenin kiiltiirii, gelenekleri ve el sanatlarimi yansitan miizeleri vardir 0,754
S §6, Ifen.dlne 0zgii geleneksel yemeklerin ve el sanatlarimin bulunabilecegi bir 0694 2004 8351 075 013 0,69
s Ssehirdir.
= 4.Zengin tarihi ve 6zgiin kiiltiirel mirasa sahip bir yerdir 0,679
2 8. Eko'nomi'k x.fe kalitéli ah§\.7eri§ yaprr.la imk%n?arl gelismistir. 0,660
/® 7. Sehirdeki yiyecek-igecek isletmeleri yeterlidir. 0,638
S 59. Kiiltiir, sanat ve eglenceye yonelik aktiviteler yeterlidir. 0,634 1694 7060 0.67 0.53 209
§ 511. Insanlarm bos zamanlarini degerlendirebilecekleri alanlar1 (rekreasyon) 0,600 ’ ’ ! ’ ’
é yeterlidir. !
10. Kongre ve toplant1 olanaklar1 bakimindan yeterli bir sehirdir 0,463
15. Trafik sikintis1 yoktur. 0,770
§ 16. Sehir hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgilere kolayca ulasilabilmektedir 0,737 1413 5888 069  -001 041
5 14. Ulagim imkanlar: geligmistir ve sehir ici ulagim kolaydir. 0,637 ’ . ’ !
17. Sehirde yol gosterici tabelalar bilgi alma agisindan yeterlidir. 0,592
= §1. Yesil ile mavinin uyum iginde oldugu dogal ¢evre ve manzaraya sahiptir. 0,762
g" 5)2 Tarihi ve dogal mirasi iyi korunmaktadir 0,659 1,083 4,513 0,69 0,20 -0,42

3. Hava kosullar1 gesitli aktiviteler (sportif, kiiltiirel, eglence...) i¢in uygundur. 0,479
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Tablo 3’te, Olgekte yer alan maddelerin hangi faktorlerde toplandig gosterilmektedir. Faktor analizi
sonuglarina gore Olgek bes boyuttan olusmaktadir. Bes faktor ile agiklanan toplam varyans %51,53 tiir.
Boyutlar faktor yiiklerine gore siralanmus ve genel ozellikler, tarih ve kiiltiir, turizm ve bos zaman, ulasim ve dogal
cevre olarak adlandirilmistir. Olcek genelinde ve faktorler 6zelinde verilerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilar: +3
ile -3 arasinda olmasi nedeniyle normal dagilim gosterdikleri varsayilmis ve normal dagilim sarti dngdren
testlerle analiz edilmistir. Olgegin geneli ve faktorlerin i¢ tutarliligina yonelik olarak Cronbach’in alfa katsayist
hesaplanmustir. Verilerin alfa katsayilarinin 0.60'in {izerinde oldugu icin Ol¢iim verilerinin analiz ve
yorumlamaya tabi tutulabilmesi i¢in giivenilir oldugu anlasilmigtir.

Tablo 4. Katilmcilarin Demografik dzellikleri

Olcek Degisken f %
Cinsiyet Kadin 220 47,4
Erkek 244 52,6
Yas 18 yas ve alt1 27 5,8
19 ve 24 arasi1 422 90,9
25 ve 30 arasi 15 3,2
Egitim Derecesi On lisans 235 50,6
Lisans 229 49,4
Suif 1. sinuf 151 32,5
2. sinf 204 44,0
3. sinif 71 15,3
4. sinf 38 8,2
Toplam 464 100

Tablo 4’'te 6rneklemdeki bireylerin kisisel ve demografik 6zellikleri yer almaktadir. Buna gore, toplam 464
ogrencinin 220’si kadinlardan, 2441 ise erkeklerden olusmaktadir. Katihmcilarin %5,8'i 18 yas ve alt1 grupta,
%90,9'u 19 ve 24 yag araliginda ve %3,2’si ise 25 ve 30 yas aralifinda bulunmaktadir. Katihmailarin egitim
durumlari incelendiginde 6n lisans egitimi alan kisi sayisinin 235 ve lisans egitimi alan kisi sayisinin ise 229
oldugu goriilmektedir. Simif kategorisinde ise katilimcilarin %32,5'inin 1. smifta, %44’{iniin 2. smaifta,
%15,3'tintin 3. siifta ve %8,2’sinin de 4. sinifta egitimine devam etmektedir.

Tablo 5. Kirikkale Destinasyonuna Yonelik ifadeler

Olgek Degisken f %
s e , Evet 199 42,9
Egitim Amaci1 Disinda Daha Once Kirikkale’ye Gelme Durumu Hayir 265 571
Marmara Bolgesi 27 5,8
I¢ Anadolu Bélgesi 336 724

Karadeniz Bolgesi 33 7,1

Kirikkale'ye Gelmeden Once Ikamet Edilen Bolge Ege Bolgesi 24 5,2
Akdeniz Bolgesi 18 3,9

Dogu Anadolu Bolgesi 20 4,3

Gilineydogu Anadolu B. 6 1,3
1 y1l ve daha az 156 33,6
Kirikkale’de Tkamet Siiresi 2 -5 yi1l aras1 257 55,4
6 yil ve {izeri 51 11,0
Evet 59 12,7
Kirikkale Universitesini Tercih Etmede Sehrin Etkisi Hayir 320 69,0
Kararsizim 85 18,3
Olumlu fark var 73 15,7
Karikkale’nin Imajina Yonelik Beklenti ve Alg1 Arasindaki Fark Olumsuz fark var 239 51,5
Kararsizim 152 32,8

, . Evet 121 26,1
Mezun Olduktan Sonra Kirikkale'ye Tekrar Gelme Istegi Hayir 313 73,9
Kirikkale'yi Tavsiye Etme Durumu Evet 9 21,3
Hayir 365 78,7

Tarih 14 3,0

Kirikkale Denilince Akliniza Gelen Ilk Sozciik Kultiir 10 2,2
Doga 11 2,4
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Universite 197 425
Yenisehir 80 17,2
Obakoy 5 1,1
Cesnigir 23 5,0
Huzur 3 0,6
Eglence 14 3,0
Arkadaglik 71 15,3
Ozgiirliik 15 3,2
Diger 21 4,5
Toplam 464 100

Tablo 5'te, katthmalarin Kirikkale destinasyonuna yonelik ifadeleri yer almaktadir. Orneklem iiniversite
ogrencilerinden olustugu igin daha 6nce egitim amacinin disinda Kirikkale’ye gelip gelmedikleri sorulmustur.
Buna gore, katilimcilarin %42,9'u daha 6nce Kirikkale'ye geldigini, %57,1'i ise gelmedigini ifade etmistir.
Toplam 464 katilimcinin 27’si Marmara Bolgesinden, 336's1 ig Anadolu Bolgesinden, 33’ii Karadeniz
Bolgesinden, 24’11 Ege Bolgesinden, 18’i Akdeniz Bolgesinden, 20’si Dogu Anadolu Bolgesinden ve 6's1 Giiney
Dogu Anadolu Bolgesinden Kirikkale'ye gelmistir. Katilmcilarin %33,6’s1 Kirikkale’de 1 y1l veya daha az bir
stiredir bulunmaktayken, %55,4'11 2-5 y1l aras1 ve %11'i 6 y1l ve daha fazla bir siiredir bulunmaktadir. Kirikkale
ilini tercih etmelerinde ilin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve turistik vb. &zelliklerinin etkili olup olmadig:
sorusuna ise katilimcilarin 59'u etkili oldugunu, 320si etkili olmadigimi ve 85'i ise kararsiz oldugunu
belirtmistir.

Katilimcilardan 73 kisi, Kirikkale’ye gelmeden Onceki beklentiler ile geldikten sonra algilanan sehir imajt
arasinda olumlu fark oldugunu, 320 kisi olumsuz fark oldugunu ve 85 kisi bu konuda kararsiz oldugunu ifade
etmistir. Katihmcilarin %26,1’i mezuniyet sonrast Kirikkale'ye ziyaret amagh gelmek istedigini, %78,7’si ise
gelmek istemedigini belirtmistir. Ayrica katilimcilar yasadiklari yere dondiikten sonra Kirikkale’yi ¢cevrelerine
tavsiye edip etmeyecekleri soruldugunda 99 kisi tavsiye edecegini, 365 kisi ise tavsiye etmeyecegini ifade
etmistir. Katihimcilarin Kirikkale dendiginde akillarina en ¢ok gelen il {i¢ sdzciik ise sirasiyla; iiniversite
(%42,5), Yenisehir (%17,2), arkadaslik (%15,3) iken, en az akla gelen {i¢ sozciik ise; huzur (%0,6), Obakdy (%1,1)
ve kiltiir (%2,2) olmustur.

Tablo 6. Destinasyon Imaji Olgegine Iligkin Aritmetik Ortalamalar

Faktor ifadeler X Ge_nel
21. Cevre ve goriintii kirliligi yoktur. 2,34
22. Sehirde modern bir yagsam tarzi mevcuttur 2,23
24. Genel olarak Kirikkale sehrinin imaji olumludur. 2,44
Genel 13. Kirikkale’nin 6nemli altyap: sorunlari yoktur 2,17
" . 12. Giivenli bir gehirdir ve rahat¢a dolagsmak miimkiindiir. 253 244
Ozellikler - —
23. Genel olarak ucuz bir sehirdir. 2,93
20. Sehrin hijyen ve temizlik standartlan iyidir. 2,56
18. Ekonomik gelismislik diizeyi yiiksektir. 2,42
19. Hafta sonu gezileri ve giiniibirlik turlar icin ideal bir destinasyondur. 2,36
Tarih ve 5. Bolgenin kiiltiirii, gelenekleri ve el sanatlarini yansitan miizeleri vardir 2,46
Kiiltiir 6, Kendine 6zgii geleneksel yemeklerin ve el sanatlarinin bulunabilecegi bir sehirdir. 2,67 2,50
4.Zengin tarihi ve 6zgiin kiiltiirel mirasa sahip bir yerdir 2,37
. 8. Ekonomik ve kaliteli aligveris yapma imkanlar: gelismistir. 2,54
Turizm 7. Sehirdeki yiyecek-igecek isletmeleri yeterlidir. 3,21
I;loe@ 9. Kﬁltﬁr, sanat ve eglenceye yonelik aktiviteler yeterlidir. 2,22 2,55
Zaman 11. Insanlarin bog zamanlarini degerlendirebilecekleri alanlar (rekreasyon) yeterlidir. 2,30
10. Kongre ve toplant1 olanaklar1 bakimindan yeterli bir sehirdir 2,48
15. Trafik sikintis1 yoktur. 3,19
Ulagim 16. Sehir hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgilere kolayca ulagilabilmektedir 3,11 303
14. Ulagim imkanlar gelismistir ve sehir i¢i ulagim kolaydir. 2,82 ’
17. Sehirde yol gosterici tabelalar bilgi alma agisindan yeterlidir. 2,98
Dogal 1. Yesil ile mavinin uyum iginde oldugu dogal ¢evre ve manzaraya sahiptir. 2,54
Cevre 2. Tarihi ve dogal miras: iyi korunmaktadir 2,63 2,57
3. Hava kosullar gesitli aktiviteler (sportif, kiiltiirel, eglence...) i¢in uygundur. 2,50
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Kirikkale ilinin Destinasyon Imaj Algisi 6lgeginde yer alan ifade ve faktorlerin aritmetik ortalama degerleri
Tablo 6’da verilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ilk ti¢ ifade sirasiyla; “Sehirdeki yiyecek-igecek
isletmeleri yeterlidir.” (3,21), “Trafik sikintis1 yoktur.” (3,19) ve “$Sehir hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgilere
kolayca ulasilabilmektedir.” (3,11) ifadeleri olurken, En diisiik ortalamaya sahip ii¢ ifade ise; “Kirikkale'nin
onemli altyap1 sorunlar1 yoktur.” (2,17), “Kiiltiir, sanat ve eglenceye yonelik aktiviteler yeterlidir.” (2,22) ve
“Sehirde modern bir yasam tarzi mevcuttur.” (2,23) olmustur.

Tablo 7. Kirikkale Destinasyon Imaj Algisinin Daha Once Kirikkale’ye Gelme Durumuna Gére Farklilagmast

Faktor Daha Once n X s t
Kirikkale’ye Gelme X P
: . Evet 199 2,63 60104
DESTINASYON iMAJI : z 1,665 097
J Hay1r 265 2,55 52352
. Evet 199 2,44 73341
Genel Ozellikl 102 919
enel Lretiider Hay1r 265 2,45 67128
Tarih ve Kiiltiir Evet 199 2,61 S6IL5 2,539 011
Hayir 265 2,42 ,81419
T Bos Z Evet 199 2,65 89487 309 o1
urizm ve aman ” 5
¢ Hayr 265 2,48 67926
ul Evet 199 3,07 85861 039 200
asim 7 ,
$ Hayir 265 2,99 85608
Evet 199 2,63 92610
Dogal 1,51 131
ogal Gevre Hayir 265 2,50 84343 15 13

Tablo 7’de ogrencilerin egitim amaca disinda daha ©nce Kirikkale’ye gelme durumlan ile Kirikkale
destinasyon imaji algilarindaki farklilik incelenmektedir. Farklilik sonuglarinin degerlendirilebilmesi igin
egitim amaci disinda daha once Kirikkale’ye gelen kisiler ile gelmeyen kisilerin algilar1 arasinda bir farklilik
bulunmamaktadir (P>0,05). Katilimcilarin alg1 diizeyleri bes alt boyut olarak incelendiginde ise, faktor 2 ve
faktor 3'te anlamli farklilik gozlenmektedir (P<0,05). Buna gore, daha once egitim amaci disinda Kirikkale'ye
gelen katilimcilarin Tarih ve Kiiltiir Boyutu ile Turizm ve Bos Zaman Boyutunda destinasyon imaj algilarinin
daha 6nce Kirikkale’ye gelmeyen katihmcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Kirikkale Destinasyonu Imaj Algisinin Kirikkale'ye Gelinen Bolgeye Gore Farklilagsmasi

" e — Coklu.
Faktor Cografi Bolge n X s f Kars.

Marmara Bolgesi 27 2,48 ,49345
Ig Anadolu Bolgesi 336 2,56 ,56608
Karadeniz Bolgesi 33 2,59 ,50689

IMAJ ALGISI Ege Bolgesi 24 2,81 ,52317 1,263,273
Akdeniz Bolgesi 18 2,68 ,53129
Dogu Anadolu Bolgesi 20 2,61 ,66321
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 6 2,88 45415
Marmara Bolgesi 27 2,46 ,65351
I¢ Anadolu Bolgesi 336 2,41 ,72493
Karadeniz Bolgesi 33 2,54 ,60293

, Genel Ege Bolgesi 24 2,66 52473 688 659

Ozellikler —— -

Akdeniz Bolgesi 18 2,49 ,62416
Dogu Anadolu Bolgesi 20 2,38 ,75572
Giineydogu Anadolu Bolgesi 6 2,61 41425
Marmara Bolgesi 27 2,44 ,88192
h; Anadolu Bolgesi 336 2,47 ,83552
Karadeniz Bolgesi 33 2,67 ,94648

Tarih ve Kiiltiir  Ege Bolgesi 24 2,43 ,81933 ,888 ,503
Akdeniz Bolgesi 18 2,76 ,71222
Dogu Anadolu Bolgesi 20 2,60 ,84880
Giineydogu Anadolu Bolgesi 6 2,89 ,98131

Marmara Bolgesi 27 2,39 ,46385 1,186 ,312
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Ic Anadolu Bolgesi 336 2,55 ,79667
Karadeniz Bolgesi 33 2,42 ,67223
Turizm ve Bogs  Ege Bolgesi 24 2,89 ,86473
Zaman Akdeniz Bolgesi 18 2,56 ,76867
Dogu Anadolu Bolgesi 20 2,57 ,94094
Giineydogu Anadolu Bolgesi 6 2,77 ,70899
Marmara Bolgesi 27 2,84 ,66198
I¢ Anadolu Bélgesi 336 3,01 ,87273
Karadeniz Bolgesi 33 3,04 ,90813
Ulasim Ege Bolgesi 24 3,21 ,86183 ,662 ,681
Akdeniz Bolgesi 18 3,25 ,79057
Dogu Anadolu Bolgesi 20 3,06 ,81868
Giineydogu Anadolu Bolgesi 6 3,21 ,88624
Marmara Bolgesi 27 2,27 ,82709
I¢ Anadolu Bolgesi 336 2,54 ,85441
Karadeniz Bolgesi 33 2,31 ,86578
. Ege Bolgesi 24 2,99 1,04710
Dogal Cevre - —1 deniz Bolgesi 18 2,61 0028 100 005 )
Dogu Anadolu Bolgesi 20 2,80 ,75238
Giineydogu Anadolu Bolgesi 6 3,39 1,34026
Toplam 464 2,56 ,88104

Tabloda katilimcilarin Kirikkale’ye geldikleri bolgeler ile Kirikkale destinasyon imaji algilarindaki farklilik
gosterilmektedir. Kirikkale’ye gelinen bolge ile genel destinasyon imaj algisi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Ancak alt boyutlar baz alindiginda 5. faktor olan dogal gevre boyutunda anlaml bir
farklilik bulunmaktadir. Coklu karsilastirma testleri ile yapilan analizlerde bu farkliligin Ege (2,99), Dogu
Anadolu (2,80) ve Giiney Dogu Anadolu (3,39) Bolgelerinden gelen katilimcilarin ifade ortalamalarinin diger
bolgelerden gelen katilimcilarin ifade ortalamalarina gore yiiksek olmasindan kaynaklandig: goriilmektedir.
Yani, so6z konusu bolgelerden Kirikkale’ye gelen katilimcilarin diger bolgelerden gelen katilimcilara gore

dogal cevre boyutunda destinasyon imaj algilar1 daha olumludur.

Tablo 9. Kirikkale Ilinin Destinasyon Imaj Algistmin Katilimcilarin Cinsiyetine Gére Incelenmesi

Faktor Cinsiyet n X s t p
iMAJ ALGISI Ig:ig 34212 igg :ggig 1,399 162
Genel Ozellikler I;:lillr(‘ iii ;ij gzggg 024 981
Tarih ve Kiiltiir Ig:‘lif ZZ i‘;‘; ZZ;‘; 1,453 147
Turizm ve Bog Zaman gj}il lr: ZZ ;22 :Zgi;g 2,435 ,015
T T—
e

Katilimcilarin cinsiyetleri ile Kirikkale ili destinasyon imaj algilar1 arasinda faktor 3’te (Turizm ve bos zaman
boyutu) anlamli bir farklilik bulunmaktadir (P<0,05). Tabloya gore erkek katilimcilarin (2,6344) Kirikkale ilinin

turizm ve bos zaman algilar1 kadin katilimcilara (2,4582) gore daha olumludur.

Tablo 10. Kirikkale {linin Destinasyon Imaj Algisinin Katilimcilarin Yas Araligina Gore Incelenmesi

Faktor Degisken n X s f p Coklu kars.
18 yas ve alt1 27 2,81 ,47074
iIMA] ALGISI 19-24 aras1 422 2,57 ,56333 2626 73
25-30 arast 15 2,65 ,51795
Toplam 464 2,58 ,55913
Genel 18 yas ve alt1 27 2,90 ,67370
o R 19-24 arasi 422 2,41 ,69450 6,331 ,002 18 ve alt1-19-24 aras1 ,001
Ozellikler
25-30 arast 15 2,50 ,57100
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Toplam 464 2,44 ,69783
18 yas ve alt1 27 2,77 ,90966
. e 19-24 aras1 422 2,48 ,84505
Tarih ve Kiiltiir 9530 arasi 15 264 56967 1,698 ,184
Toplam 464 2,50 ,84310
18 yas ve alt1 27 2,61 ,60886
Turizm ve Bos 19-24 aras1 422 2,54 ,79445 647 504
Zaman 25-30 arast 15 2,76 72977 ! !
Toplam 464 2,55 ,78264
18 yas ve alt1 27 2,98 ,78730
Ulagim 19-24 aras1 422 3,03 ,86753 061 041
25-30 arasi 15 2,98 ,71631
Toplam 464 3,03 ,85724
18 yas ve alt1 27 2,74 ,74152
. 19-24 aras1 422 2,55 ,88520
Dogal Gevre 25-30 arast 15 249 100685 0 AP
Toplam 464 2,56 ,88104

Tabloda katilimeilarin yas araliklari ile Kirikkale iline yénelik destinasyon imaj algilar1 verilmektedir. Ilin
genel imaj algis1 18 yas ve alt1 katilimcilarda diger yas araliginda olan katilimcilara gore daha olumlu olsa da
anlaml bir farklihik goriilmemektedir (P>0,05). Destinasyon imaj algisinin alt boyutlar1 incelendiginde 1.
Faktor olan “ilin genel Ozellikleri” boyutunda anlamli bir farkliliga rastlanmustir (,002). Yapilan ¢oklu
karsilastirma analizlerinde bu farkliligin 18 yas alti katilimcilar ile 19-24 yas arasindaki katilimcilardan
kaynaklandig belirlenmistir.

Tablo 11. Kirikkale Destinasyonu Imaj Algisinin Katilimailarin Egitim Derecesine Gére Incelenmesi

Faktor “Egitim n X s t )

. On li 235 2,62 57969
IMAJ ALGISI Elsfji ; 229 2,55 53662 1211 226

. On li 235 2,50 71783
Genel Ozellikler ..Lisfj:‘s o 39 T 1,682 ,093
Tarih ve Kiltiir Oi‘llfizs ;zg EZ: Zii; 1,396 163
Turizm ve Bog Zaman Ogiifizs ;zg igi :E;éggg ,753 ,452
T ——
T ——

Kirikkale [linin Destinasyon Imaj Algisinin Katilimcilarin egitim derecesine gére incelendigi tabloda 6n lisans
Ogrencilerinin ortalamalari lisans 6grencilerininkilere gore daha yiiksek olsa da (faktor 4 hari¢ olmak tizere)
istatiksel agidan herhangi bir anlaml farklilik bulunmamaktadir (P>0,05). Yani, Kirikkale destinasyonunun
imaj algis1 katilimalarin egitim agsamasina gore anlamh farklihik gostermemektedir.

Tablo 12. Kirikkale Destinasyonu Imaj Algisiin Simif Degiskenine Gore Incelenmesi
Faktor Sinif n X S f ) Coklu karsilagtirma

1. simaf 151 2,67 ,53449
IMA]J 2. siuf 204 2,56 ,57642
ALGISI 3. siuf 71 2,52 ,55223 1950 121
4. siaf 38 2,48 ,55214
1. sinuf 151 2,64 ,69216
) Genel 2.smuf 204 2,38 ,69288 6,686 000 1. ile 2.,3.s1nif arasinda,003 ve 1. ile 4. Siif
Ozellikler 3. siuf 71 2,30 ,69056 ’ ! arasinda ,014
4. sif 38 2,27 ,60060
l.simuf 151 2,49 ,84665
Tarih ve 2. sinf 204 2,55 ,84585
Kiiltiir 3. siuf 71 2,54 ,79378 1655 176
4. simaf 38 2,22 ,88116
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1.smuf 151 2,55 ,73565

Turizm ve 2. sinf 204 2,60 ,81475 594 619
Bos Zaman 3. sinif 71 2,49 ,80479
4. sinif 38 2,45 ,75757
1.smuf 151 3,06 ,84221

Ulasim 2.smuf 204 2,98 ,90694 1401 242
3. sinf 71 2,97 ,78936
4. sinf 38 3,27 ,73838
1.smmuf 151 2,60 ,82167
2.smuf 204 2,52 ,93520

Dogal Cevre 3. sinf 71 2,63 ,81290 ,791 ,499
4. sinif 38 2,40 ,93692

Toplam 464 2,56 ,88104

Tablo 12 incelendiginde ilin genel imaj algis1 1. Sinifta 6grenim goren dgrencilerde daha yiiksektir (2,6675)
fakat istatiksel olarak anlamli bir farklhilik bulunmamaktadir. Alt boyutlar incelendiginde Kirikkale'nin genel
ozelliklerinin ifade edildigi faktor 1’de anlaml bir farklilik goriilmektedir. Buna gore, 1. Stmif 6grencileri diger
siniflarda 6grenim goren dgrencilere gore daha ilin genel 6zellikleri agisindan daha olumlu bir algiya sahiptir.

Tablo 14. Kirikkale ilinin Destinasyon Imaj Algisinin Katilimeilarin Kirikkale’de Yasama Siiresi Agisindan

Incelenmesi
Faktor K1r1kkalf de. n X s f P Coklu kars.
yasama siiresi
1 y1l veya daha az 156 2,66 ,54369
. 2-5 y1l aras1 257 2,54 ,55926
IMAJ ALGISI 2,388 ,093
J 6 yil ve {istii 51 2,57 ,58950
Toplam 464 2,58 ,55913
1 y1l veya daha az 156 2,60 ,70431 1wl dah
yil veya daha
. 2-5 yil arasi 257 2,35 ,69629
1 11ik1 6,378 ,002 2-5yil
Genel Ozellikler 6 yil ve Gistii = 241 60658 00 aozoxlze yil arasi
Toplam 464 2,44 ,69783 '
1 y1l veya daha az 156 2,55 ,84624
2-5 y1l aras1 257 2,47 ,81317
Tarih ve Kiiltii ,535 ,586
arve BUHE eyl ve st 51 2,52 98051
Toplam 464 2,50 ,84310
1 y1l veya daha az 156 2,57 ,73466
Turizm ve Bos 2-5 yil arasi 257 2,55 ,74529 45 656
Zaman 6 yil ve iistii 51 2,46 1,06980 7 ’
Toplam 464 2,55 ,78264
1 y1l veya daha az 156 3,04 ,82558
2-5 y1l aras1 257 3,01 ,85294
Ul ,243 ,784
astm 6 yil ve istii 51 3,00 97975
Toplam 464 3,03 ,85724
1 y1l veya daha az 156 2,60 ,90091
2-5 yil arasi 257 2,53 ,87155
Dogal ,326 ,722
ogal Cevre 6 yil ve fistit 51 2,55 87895
Toplam 464 2,56 ,88104

Analiz sonuglarma gore, 1 yil veya daha az siire Kirikkale’de yasayanlarin Kirikkale destinasyonunun imaj
algis1 (2,66) diger katilimcilara gore daha ytiiksek diizeydedir. Fakat anlamli farklilik sadece ilk faktor olan
Kirikkale ilinin genel 6zellikleri boyutunda bulunmaktadir. Buna gore, Kirikkale’de 1 yi1l veya daha az siire
yasayanlarin imaj algisi, Kirikkale’de 2-5 yil aras1 yasayanlara gore farklilik gostermektedir (,001).

5. SONUC

Modern yasam artik daha hizlidir, modernite artik daha akiskan. Insan gorece daha fazla bilgi ve uyarana
maruz kalmakta ve daha fazla tiiketmektedir (Bauman, 2017). Oldukga fazlalasan bu enformasyonu
sindiremeyen ve islemeyen hizli yasamin hizli bireyi (fast-human), zihninde iirettigi, insa ettigi imaja
sarilmaktadir. Ciinkii insan ¢ok fazla se¢im yapmak ve karar vermek zorundadir. Neyi nasil giyecegi, nerde
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ne kadar yiyecegi, ne zaman ve kimle tatil yapacag1 gibi sorularin cevabini aragtirmak igin zaman yoktur.
Insan giindelik hayatinda her giin kendisini ve kimliklerini yeniden insa eder. Insan calisandir, ebeveyndir,
yoneticidir, se¢gmendir, hastadir, tiiketicidir. Mesaisi biten bir beyaz yakalinin marketten peynir alirken bile,
¢ok fazla sey (tiirii, miktari, yag orani vs.) bilmesi gerekir. Oysaki ambalajlar, markalar, isimler, sloganlar,
renkler, gorseller vb. ile zihnimizde olusturdugumuz imaj hizli bir cache bellektir. Kolaylik ve konfor
saglamaktadir. Ethos ve pathos, logosa galebe ¢almaktadir. Zamanin bu ruhundan 6tiirii, olgulardan ziyade
algilar daha 6nemlidir. Gergeklesenden ¢ok, sonrasindaki PR daha énemlidir. Uriinlerin kullanim degerinden
ziyade, tiiketicisine kattig1 deger ve kullamicisina kazandirdigr imajdir. Ezciimle destinasyonun kendisinden
¢ok, imaji 6ne ¢ikmaktadir. Destinasyon imajinin 6nemi de turizm pazarlamast literatiirii tarafindan yeterince
dogrulanmustir. Ozellikle turist memnuniyetini ve sadakatini olumlu etkilemekte (Chi ve Qu, 2008; Artuger
vd., 2013; Umur ve Eren, 2016) ve destinasyon se¢iminde (Watkins vd., 2006) etkili olmaktadir. Gelismis
destinasyonlarin ziyaretgi sadakati ve memnuniyeti i¢in dikkate alinmasi gerekirken, ayni zamanda geng veya
dogum asamasindaki lokasyonlarin da kesfedilme siirecinde Onemli rol oynadigi anlasilmaktadir. Bu
noktadan hareketle Kirikkale’nin de basaril1 bir turizm destinasyonu olabilmesi i¢in imaj algisinin, turizm
politika ve planlamalarinda dikkate alinmasi gerekmektedir.

Aragtirmanin sonuglaria gore; Kirikkale’nin destinasyon imajinin genel olarak ¢ok olumlu olmadig:
anlasilmaktadir. Sadece ulasim/ulasilabilirlik faktoriinde ortalamaya yakin notr bir algi bulunmaktadir.
Sehrin genel 6zellikleri, tarih ve kiiltiir, dogal gevre, turizm ve bog zaman faktorlerinin imajina yonelik alg:
gorece daha olumsuzdur. Ogrencilerin biiyiik kisminin, Kirikkale'nin beklentilerini karsilamadigi, bir daha
gelmek istemedigi ve Kirikkale'yi cevresine tavsiye etmeyecegi anlasilmaktadir. En olumlu imaja sahip 6zellik
yiyecek-icecek isletmelerinin varhigi olurken, en olumsuz imaja sahip olan 6zellik ise altyapi sorunlar:
olmustur. Glineydogu Anadolu bolgesinden gelen 6grenciler Kirikkale'nin dogal gevresini, erkek 6grenciler
turizm ve bos zaman olanaklarini, 1. sinif ve 1 yildan daha az siiredir Kirikkale’de yasayanlarla, 18 yas ve alt1
olanlar genel 6zellikleri daha olumlu bulmaktadir. Kirikkale ile benzer bir destinasyon olarak Kirsehir ‘de
(Kaman’da) (Dagistan ve Misirli, 2021) (X: 3,76), Afyon’da (On Esen ve Bahar, 2019) ve Yozgat'ta (Akbolat ve
Durmus, 2017) yapilan ¢alismanin sonuglari (X: 4,03) ile drtiismezken, Corum’da yapilan ¢alismanin sonuglari
ile de benzerlik gostermektedir (Idikut Sahin, 2014). Bu sonucun galismanin iiniversite &grencileri
ornekleminden kaynakladigi varsayimiyla, tiniversite 0grencilerinin beklentilerinin gorece daha yiiksek
oldugu ve kendilerini diger sehirlerde iiniversite okuyan akranlariyla kiyasladiklarinda Kirikkale’ye yonelik
olumsuz alg gelistirdikleri diistiniilmektedir.

Kirikkale ilinin destinasyon imaj algisinin incelendigi bu caligmanin gelismekte olan destinasyonlar 6zelinde
turizm isletmecilerine, turizm planlamasi ve politikalarina veri temelli destek ve alanyazindaki gorece sinirh
calisma birikimine katki saglayacagi beklenmektedir. Calisma sonuglarina istinaden kamu kurum ve
kuruluslarina, turizm sektorii paydaslarina ve arastirmacilara oneriler getirmek miimkiindiir.

e Kirikkale’'nin destinasyon algisinin farkli ziyaretci gruplarinda incelenmesi ve Kirikkale’nin imajina
olumsuz etki eden unsurlarin ortadan kaldirilmasi,

e Kirikkale’de eksik olarak algilanan alt yapi ve {ist yapinin ivedilikle tamamlanmasi,

e Kirikkale'nin tarihinin ve kiiltiiriiniin pazarlanmasina iliskin var olan yapilarin, eserlerin yenilenmesi,
cevre diizenlemelerinin yapilmasi ve ulastirma imkanlarmnin gelistirilmesi

e Kirikkale ilinin tanitimina yonelik farkli illerde turizm ofislerinin kurulmasi, gesitli fuar ve festivallerde
etkin sekilde yer alinmasi ayrica il merkezinde ya da ilgelerinde yerel halkin katilabilecegi ve turistlerin
ilgisini ¢ekerek, onlar1 Kirikkale'ye getirebilecek etkinliklerin diizenlenmesi

e Kirikkale’de ilgili kurumlar biinyesinde olusturulan turizm komisyonlarinin etkin galigmalarinin
saglanmasi

e Kirikkale ilinde 6ncelikli gelistirilebilecek turizm tiirlerinin belirlenmesi,

o Kirikkale i¢in hedef kitlenin tanimlanmasi, bu hedef kitlenin istek ve beklentilerinin analiz edilmesi ve
destinasyon pazarlama g¢alismalarinin (imaj, konumlandirma...) hedef kitleden elde edilen verilere gore
planlanmasi,

e Kirikkale ilinin turizm pazarlamasinda hem geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin kullanilmasi,

e Kirikkale ilinin turizmine yonelik arastirmalarin daha genis kitleler tizerinde ve farkli konularda yapilmas:
ve arastirma sayilarimin arttirilmasi,
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e Destinasyon imajina olumlu katkisi olan alan gezileri (Giil ve Villi, 2023), sosyal, sportif ve eglenceye
yonelik etkinliklerin, Kirikkale iiniversitesi 6grencileri i¢in diizenlenmesi ve dgrencilerin ilin tanitiminda
goniillii turizm elgileri olarak yer almalarinin saglanmasi onerilmektedir.
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