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oz ABSTRACT

Gelis Tarihi: Turistlerin destinasyonlari tercih etme sebepleri ve  One of the most important factors in determining
03.04.2024 memnuniyet derecelerini belitlemedeki en 6nemli  tourists' destination preferences and satisfaction is
etkenlerden biri destinasyon imajidir. Turizm the image of the destination (destination region).
L triinleri  genelde benzerlik  gosterdikleri igin ~ Since tourism products are generally similar, the
Kabul Tarihi: destinasyonlarin en Onemli rekabet unsurunu most important competitive  element  of
18.08.2024 “imaj” belitlemektedir. Bununla birlikte turizm — destinations is "image". However, one of the most
pazatlamasinin  en Onemli stratejilerinden biri  important strategies of tourism marketing is to
Yayin Tarihi: destinasyon ile ilgili olumlu imaj olusturmak, create a positive image of the destination,
29.09.2024 olumsuz imaji olumlu bir imaja donistirmek ve transform the negative image into a positive image
mevcut  olumlu  imaji  kuvvetlendirmektir. and strengthen the existing positive image.
. Destinasyon imaji, gidilecek yer ile ilgili turistlerin = Destination image is the whole of the ideas,
Anahtar Kelimeler belleginde olusmus olan fikitler, izlenimler ve impressions and beliefs formed in the memory of
Turist inanglarm btiinidiir. Insanlar deneyimlerinden  tourists about the place to be visited. People create
Destinasyon yola ¢ikarak mevcut bilgileri ile bir ¢erceve a framework with their existing knowledge based
glna] olustururlar. Bu da turistlerin zihinlerinde belli bir ~ on their experiences, which creates the destination
Aiam destinasyon imaji olusturur. Turizmin gerek sosyal —image in their minds. Countries, regions, localities,
ve kiltirel gerek ckonomik ve cevresel cities, villages and even rural areas that want to
Ozelliklerinden yararlanma ¢abasinda olan tlkeler, benefit from the economic, socio-cultural,
Keywords kentler, turistik bolgeler, koyler hatta kirsal bolgeler — environmental and many other positive effects of
Tourist, de ginimizde rekabet ortamindaki tutizm  tourism, in short, destinations, are trying to protect
Destination, sektoriinde  farkl  stratejiler, sunus teknikleri, their existence by applying different planning,
Image, tanitimlar, Ureim  ve pazatlama karmalan  production and presentation processes, marketing
l;erceptlon, uygulayarak  sektordeki  varliklari  korumak mixes and  strategies in  this competitive

nkara, g . . .

’ durumundaditlar. Bu baglamda ¢alismanin amact, environment. In this context, the aim of the study
Ankara’ ya gelen turistlerin destinasyon imaji s to try to determine the destination perceptions of
algilarint belitlemeye ¢alismaktir. Calismanin teorik — tourists coming to Ankara. In the theoretical part
kisminda destinasyon kavrami ve destinasyon imajt ~ of the study, a literature review was carried out on
algist  kavramu  ile ilgili  literatiir taramast the concept of destination and the concept of
gerceklestirilmistir. Ayrica kentsel bir destinasyon — destination image perception. In addition, Ankara
olarak Ankara ili ele alinmistir. Aragtirma kismunda  province was discussed as an urban destination. In
ise; yliz yize gorisme yapmak amact ile Ankara’ya  the research part; semi-structured questions were
gelen turistlere yoneltilecek  yari-yapilandirilmis  prepared to be asked to tourists coming to Ankara
sorular hazitlanmus  ve 26 kisiyle gOrisme for face-to-face interviews and 26 people were
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar betimleyici  interviewed. The results obtained were analyzed
analiz yontemi ile analiz edilmistit. with the descriptive analysis method.
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Giris

Kiresellesme ile birlikte rekabetin daha da arttig1 giintimiizde destinasyonlar, turistlerin ve sektériin ileri gelen
yatirimctlarinin zihinlerinde belirli bir imaj yaratma cabasi igerisindedirler. Kotler imajs; kisilerin belirli yondeki
tim algilarinin, inanclarinin ve hedeflerinin toplamu seklinde ifade etmektedir (Avraham, 2004: s.71). Bu
baglamda destinasyonlar insanlarin zihinlerinde uzun siire yasamak, orada kalabilmek ve hatirlanmak i¢in giiglii
faktorlere ihtiya¢ duyarlar. Yani zihinlerde yaratilmak istenen imaj, kendine 6zgli, modern, etnik, dinamik,
yenilikgi ve birlestirici gibi unutulmaz nitelikleri icermeye calisir (Saran, 2005: 5.111).

Turistler destinasyona karar verirken belirli etmenleri dikkate alirlar. Bunlar; gecmis ziyaret deneyimlerinin
analizi, farkli kaynaklardan topladiklart bilgiler ve sosyal medyadan edindikleri verilerin birlesimidir. Turistik
tiketiciler biitiin bu verileri bir araya getirerek gitmek istedikleri destinasyona karar verirler. Destinasyonlar ile
ilgili bilgiler genelde destinasyona ait turizm igletmeleri, tur operatorleri, acenteler ve destinasyon pazarlama
Orglitleri gibi talebi destinasyona ¢ekmeye ¢abalayan aracilar vasitasiyla gerceklesmektedir. (Cakict ve Aksu, 2007:
184).

Ankara gerek Turkiye’nin bagkenti olmast gerek biirokrasinin merkezi olmast gerekse tarihi, kiltiirel ve dogal
giizellikleriyle 6nemli bir destinasyon olma &zelligine sahiptir. Destinasyon imajt algist turistler icin 6nemli bir
faktordir. Varilacak yere karar verirken insanlarin belleklerinde yer alan kent imaji algist destinasyonu tercih
etme konusunda olduk¢a 6nemlidir. Ancak Ankara’nin halen turistik anlamda tim O&zelliklerini yeterince
duyurabilmis bir destinasyon olmadigi dastiniilmektedir. Ayrica literatiir taramasi sonucunda Ankara’nin
destinasyon imajina yonelik yapilmus bir calismaya da rastlanilamamistir. Ankara’ya gelen turistlerin destinasyon
imajt algilarinin belirlenmesi, Ankara’nin gesitli hedef kitleler géziinde daha cazip bir destinasyon haline
getirilmesini saglayacak Onerilerin de gelistirilebilmesini saglayacaktir.

Bu baglamda ¢alismanin ilk bélimiinde destinasyon kavrami ele alnmistur. Calismanin ikinci boliimde,
destinasyon imajt algist kavrami ele alinmistir. Calismanin Gglincii boliimiinde ise; Ankara’ya gelen turistlerin
destinasyon imajt algilarint belirlenmek amact dogrultusunda yari yapilandirilmis gériisme sorulart analiz edilip
yorumlanmustir. Ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda 6neriler gelistirilmistir.

Kavramsal Cergeve
Destinasyon Kavrami ve Tiirleri

Destinasyon kelimesi Ttirk Dil Kurumu tarafindan Biyiik Turkce Sézliikte “vartlacak yer” seklinde tanimlamistir
(Turk Dil Kurumu (TDK), 2015). Ayni zamanda destinasyon kelimesi, belli bir turist toplulugunun icinde
bulundugu cografi bolge ya da yer olarak da tanimlanmaktadir (Ross ve Lynch, 2001: 368). Seyahatler acisindan
ise destinasyon, ziyaret¢inin seyahat etmek icin gitmek istedigi ya da gitmeyi planladigi, varmak istedigi nokta
olarak sectigi, belirledigi yer olarak da tanimlanabilir (Icéz ve Basarir, 1996: 15).

Farkli 6zelliklere sahip turistlerin, seyahat ettikleri destinasyonlarin farkli olmasi her destinasyonun kendine ait
cekiciligi bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da destinasyonlarin farkli ¢ekicilik ve 6zelliklere sahip oldugu
anlamina gelmektedir (Karabiytk ve Inci, 2012: 19). Bu 6zelliklere, cekiciliklere ve turizm tiirlerine gore
destinasyonlar, asagidaki gibi siniflandirlabilmektedir.

Dag Destinasyonlar1. Daglik bolgelerde tatil yapma, dinlenme ve dag sporlari gibi ugraslari yapmayi iceren tim
turizm hareketleri olarak tanimlanmaktadir. Genellikle orta ve yitksek daglik bolgelerde bu tiir uygulamalar
planlanip ve gelistirilmektedir (Ulker, 2006: 20). Dag destinasyonlari, sehir ortamindaki giiriiltiiden ve
kalabaliktan uzaklasmak isteyen turistlerin merkezi yetlerden uzak ve deniz seviyesinden yiiksek yerlerde
konaklamalarini, dag sporlarint yapmalarini, dinlenmelerini ve stres atip rahatlamalarini saglamaktadir (Ors, 2017,
aktaran, Ekici, 2019).

Deniz Kiyis1 Destinasyonlar1. Kisilerin siirekli yasadiklari yer disinda kiyt bélgelerinde tatil yapmak ya da deniz
turizmi faaliyetlerine katilmak icin yaptg1 seyahat ¢esidine deniz ya da kiyr turizmi denilmektedir (Orams ve
Luck, 2014: 582). Turizm denilince ilk olarak denizin akla gelmesi, deniz turizminin ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Deniz faktoriiniin olmast turizmin en ilgi ¢ekici unsurlarindandir. Her ne kadar glintimiiz
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sartlarinda turizm acisindan farkls alternatifler artmis olsa da deniz turizmi hala biiyiik bir yere sahiptir (Kozan
vd., 2014: 110).

Kirsal Destinasyonlar. Nifusun az oldugu ve ekonomik sartlarin kisith oldugu bundan dolay: fazlasiyla géce
maruz kalan kirsal bolgelerde yapilan turizm faaliyetlerine kirsal turizm denilmektedir (Cengiz ve Akkus, 2012:
67). Kirsal turizm genel olarak termal turizm, macera, tarih, sanat, doga gezileri ve balik¢ilik gibi etnik olguya
sahip bir turizm ¢esididir (Soykan, 2006: 72). Yogun kirsal alana sahip destinasyonlarda turistik faaliyetlerin tegvik
edilmesi ve desteklenmesinde, bu bdlgelerin turizm kaynagi olarak kullanlmasinda ve kirsal bolgelerin
gelismisliklerine katkida bulunarak bolgeler arasindaki gelismislik farklarini gidermede biiyiik 6neme sahip
olacaktir (Yetis ve Kaygisiz, 2015: 4).

Egzotik-Ozel Destinasyonlar. Egzotik turizmi, ilgi cekici ve farkli deneyimler olarak yabanct yerlere yonelmek
olarak tanimlamak mimkindir (Turizm Sézlugh, 2007). Egzotik turizm kapsaminda edinilen deneyimler
“yasam boyunca bir kez” seklinde ifade edilebilir. Ucret olarak diger destinasyonlara gére normalin cok daha
tstiinde olmaktadir ve bu destinasyonlar turistlerin hayal ettikleri seyleri gerceklestirmek adina diigiin ve balay1
gibi organizasyonlara ortam olusturmaktadir (Karabiyik ve Inci, 2012: 5).

Otantik- 3. Diinya Destinasyonlar1. Otantik destinasyonlar Ggtlincti diinya tlkeleri olarak bilinen, ¢ok sik
gidilmeyen ve genellikle uzak yerler olarak tanimlanmaktadir. Turizm faaliyetlerinin sinirli oldugu bolgelerde
farkli deneyimler yasamaktan hoslanan otantik destinasyon turistleri degisik tecriibeler yasamak isteyen
turistlerdir (KKarabiytk ve Inci, 2012: 5) Bu baglamda kesfedilmemis bélgelerin énemi ortaya ¢tkmaktadir.
Farklilik arayan turistler yeni deneyimler yasamak icin otantik ve 6zgiin destinasyonlara yonelebilmektedir.

Kentsel Destinasyonlar. Kentsel turizm, ziyaretcilerin niifusun yogun oldugu bélgelere veya sehirlere genelde
1-3 giin stireyle yaptiklart geziler olarak tanimlanmaktadir (World Tourism Organisation [UNTWO], 2012: 5).
Kentsel destinasyonlar, is amacli seyahat eden turistlerin ilgisini ¢eken sergi, konferans, toplanti, sanatsal
faaliyetler gibi ilgi alanlarini icermektedir. Kent destinasyonlari genelde ulasim ve konaklama bakimindan
donanimli 6zelliklere sahip alanlardir (Boz ve Ugur, 2015: 3). Ankara bu destinasyon tiitleri icerisinden kentsel
destinasyon tiiri icinde yer almaktadir. Ankara bircok resmi kuruma ev sahipligi yapugi icin kiltirel gesitlilige
sahip niifus artmakta ve is seyahatleri yogun olarak gerceklesmektedir. Ankara’da Kentsel destinasyonlarin
igerisinde olan fuarlar, konferanslar, sergiler, buylik park alanlari, eglence mekanlart ve AVM’ler gibi insanlarin
ziyaret edecegi bircok mekan ve faaliyetler bulunmaktadir. Kentsel destinasyonlarin en 6nemli tiitlerinden ve
turistlerin dikkatini ¢ekenlerinden biri bityiik kentlerdir (Ozdemir, 2014: 19). Turizm alanlarindan olan bir ¢ok
bélge, kent ve destinasyon alani, stirekli bir gelisim halindedir. Daha 6nceleri diinyada turistik kentler olarak
bilinen kentler Avrupa’da Paris, Londra, Kuzey Amerika’da New York iken simdi Asya bélgesinde turizmin
hizla gelismesiyle Hong Kong, Tayland, Tokyo gibi kentler de diger kentlere rakip olmaya baslamuslardir (Page
ve Hall, 2003: 3-4). Ayni zamanda her kentin kendine 6zgi turistik 6zellikleri vardir ve bu 6zellik ve gekicilikleri
ile 6n plana cikmaktadirlar (Kaynak ve Karabulut, 2016: 187). Bunlara 6rnek olarak, Italya’da Pisa Kulesi, Paris’te
Eiffel Kulesi, Konya’da Mevlana ve etli ekmek, Manisa’da Mesir macunu, Ankara’da Anitkabir kent kimligi
hakkinda fikir vermektedir.

Destinasyon Imaj1 Algis1 Kavrami

Turizm sektoriinde yaganan yogun rekabet, destinasyon imajt konusunu daha 6nemli hale getirerek bu olgularin
tstiindeki tartismalart artirmaktadir. (Tirkay, 2014: 5s.210). Yapilan calismalara gbre her kentin ve destinasyon
bélgesinin kendisine ait destinasyon imaji mevcuttur. Kentler ve turistik bolgeler kendilerine 6zgii farkls bir ¢ok
degerlere, cografi ve kiiltiirel glizelliklere sahiptir. Simon Anholt bunu su sekilde ifade eder; “Kiiciik kdylerin
bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin géziinde imajlart vardir. Higbir imaja sahip olmayan iilke, ancak
hi¢ kimsenin adint bile duymadigy tilke olabilir” (Firat ve Kémirctoglu, 2015: 5.286). Bugiin Fransa denildiginde
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akla parfim ve Fransiz sarabinin gelmesi, Milano denildiginde moda, Ttrkiye denildiginde Turk lokumu ve
Belgika denildiginde cikolata akla gelmesinin nedeni belleklerde yer edinmis imaj algilaridur.

Imaj kavrami, kisinin belirli bir yer ya da bolge hakkinda aklinda bazi gerceveler olusturmast ve bunlart
deneyimleri, diisiince ve fikitleriyle birlestirmesi olarak tanimlanmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999). Imaj algtst
bir kisinin 6zelliklerini ifade etmesi yaninda, bir hizmeti, mali, bélgeyi, sehri ya da daha genis olarak bir tilke ile
ilgili zihindeki olusan canlandirmayi ifade etmektedir (Reilly, 1990). Tutumsal bir yap: olan imaj, nesnelerin,
yetlerin ya da bélgelerin tim 6zelliklerini icinde barindiran (Kunkel & Berry 1968; Steenkamp & Wedel, 1991)
duygular bitind ve algi ile ilgili bir kavramdir (Dobni & Zinkhan,1990).

Destinasyon imaji kavramu ise, bireylerin ilgili kent ya da bélgeler ile ilgili akillarinda olusan fikir, izlenim ve
kanilarin biitiininii olusturmaktadir (ligiiner ve Asplund, 2011: 5.265). Herhangi bir kent igin bireylerin
algiladiklart imaj birbirinden farkli olabilir. Ornegin, bir kisi i¢in s6z konusu kent anilarint animsatan bir yer iken
bir digeri igin kalabalik ve giiriiltiilii bir imaja sahip olabilir. Turizm pazarlamacilari agisindan destinasyon imajt
olusturulurken hedef kitlenin algiladiklar imaji kesfetmek 6nemli olacaktir. Turizm agisindan insanlarin farkl
destinasyon bolgelerini farkli imajlart sebebiyle tercih ettikleri ve seyahat kararlarini verirken imajin kritik bir role
sahip oldugu dustnilmektedir (Gartner, 2000; Echtner & Ritchie, 2003; Giirbiiz, 2009). Gartner (2000)
destinasyon imajini, belli bir bélge ya da yer hakkindaki inanclar, tutumlar, fikirler ve algilar olarak tanimlarken,
Kotler (1994) bireyin destinasyonla ilgili zihnindeki beklentiler, fikirler, inanislar ve izlenimlerin bir sonucu
olarak, Avcikurt (2005) ise belitli bir bolge ile ilgili 6nyargilarin, bilgilerin, hayallerin, izlenimlerin ve 6znel
dustincelerin ifadesi seklinde tanimlamugtir.

Diinya ¢apinda turizm alaninda yasanan bircok gelisme, teknolojik yenilikler, iletisim kolaylig1, ekonomik, sosyo-
kiltiirel ve cevresel bir takim yeniliklerin olumlu etkisi, tilkelerin turizm alanina ilgisini arttirmustir. Bundan dolay1
turizm sektoriinde turistik destinasyonlar ve bu destinasyonlara hizmet eden isletmelere ilgi uyandirip turist
sayisint arttirmak, gelen turistlerin ziyaret stirelerini uzatmak, stirekli gelen turistik miisterilerin aklinda olumlu
imaj birakmak icin gesitli etkinliklerin yapilmast ve tatmin olan ziyaretcilerin daha fazla harcama yapmalarini
saglamak gibi cabalar da son derece 6nemli hale gelmistir (Aveikurt, 2010, aktaran, Unal & Celen, 2020).
Destinasyon imaji algisal olup, bilissel ve duygusal olmak tizere iki alt bileseni bulunmaktadir. (Dobni & Zinkhan,
1990; Leisen, 2000). Bilissel bilesen, kisinin destinasyon ile ilgili inanslari, bilgileri ve dustinceleri ile ilgilidir.
Duygusal bilesen ise, kisinin destinasyonla ilgili hislerini, duygularini ifade etmektedir. Bilissel bilesenlerin
duygusal bilesenlere gére 6ncelikli oldugu ayni zamanda duygusal bilesenlerin bilissel bilesenlere baglt oldugu ya
da dayandig ifade edilmektedir (Russel & Pratt 1980; Anand, Holbrook & Stephens, 1988; Stern & Krakover
1993). Yine de yapian aragtirmalara gbre her iki bilesenin bireylerin imajina farkli diizeylerde etki ettigi
belirtilmistir (Baloglu & McCleary, 1999).

Bu baglamda s6z konusu bu arastirmada, Ankara’ya gelen turistlerin destinasyon imajt algilarini belirlenmek
amaclanmis ve Ankara’ya gelen turistlerle gériismeler yapilarak, nitel arastirma yirtatilmustir.

Yontem

Bu calismada veri toplama asamast icin gerekli olan etik kurul belgesi, Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi
28.11.2023 tarih ve 2023.14.308 sayili etik kurul onay1 ile alinmistir. Literatiir taramasi sonucunda (Yoon ve
Uysal, 2005; Ekici, 2019; Kanca, 2020; Bulut, 2021) olusturulan, arastirmanin amacina yonelik yari-
yapilandirilmis asagidaki sorulara yanit aranmistir:

o Ankara’ya ne sebeple geldiniz?
o Ankara seyahatinizde sizi heyecanlandiran seyler neler oldn?

o Ankara seyabatinizin bilgi seviyenizi her yonden (farkls yasam tarzlar: yeni yiyecekler, yeni insanlar, davranislarda ozgiir
olma) arttirmadaki rolii ne oldn?

o Giivenlik, eglence ve ucnzluk agisindan Ankara'y: nasil bir destinasyon olarak goriyorsunnz?

o Ankara seyahatinizde ilgi cekici atmosferler ve aktiviteler agisindan (tiyatro, konserler, parklar, termal tesisler vs.) hangi
alternatiflerle karsilastiniz?

o Ankara seyahatinizde farkls kiiltiirleri ve taribi yapilar: goriip tanima konusunda ne tir alternatiflerle kargilastiniz?
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o Apkara'daki alisveris merkezlerinden hangileri size tatmin edici alternatifler (alisveris, etkinlik, farkls markalar, nenzlnfk,
sinema, gocuke aktivitelers, sergi alanlars vb.) sundu?
o Ankara seyahatinizde gece edlencesi, yerel mutfak, konser, dans gisterisi vb. hangi alternatiflerle kargilastiniz?
o Ankara' da bircok ilging ilge, Ry ve kasaba (Kizilcabamanm, Cubuk, Beypazar: vb.) meventtur. Bu destinasyonlardan
hangisine/ hangilerine gittiniz?
Aragtirma kapsaminda veri toplama aract olarak goriisme teknigi ve yari-yapilandinlmis gbriisme formu
kullanilmustir. Soru formunda bulunan sorular ilgili alan yazindan yararlamilarak (Yoon ve Uysal, 2005; Ekici,
2019; Kanca, 2020; Bulut, 2021) olusturulmustur. Hazirlanan olast gériisme sorulart iki farkli arastirmact
tarafindan incelenmis ve ardindan taslak seklinde bir gériisme formu hazirlanmistir. Belirlenmis sorular, turizm
ve turizm pazarlamast konusunda uzman 4 kisiye sunulmus ve belirtilen degisiklikler neticesinde son haline
kavusturulmustur. Gorisme formunun ilk bolimi turistlerin Ankara’ya yonelik destinasyon imaji algilarint
belirlemeye yoneliktir. Orijinal Glcekteki 6nermelerden bazilart arastirmaya konu olan Ankara destinasyonun
kendine 6zgii 6zelliklerinden 6tiirt ve bazi 6nermelerde ¢eviriden kaynaklanan anlam kaybindan dolay: yeniden
yorumlanmustir. Bu baglamda olusturulan 6lgegin arastirmanin konusuna uygun gegerlilige sahip oldugunu
sOylemek mumkindir. Goriisme formunun ikinci bolimi ise demografik 6zelliklerini belitlemeye yonelik
sorulardan olusmaktadir.

Nitel arastirmalarda arastirmanin konusunu olusturan olgu ya da kisilerle ilgili derinlemesine inceleme
yapabilmek adina 6rneklem daha kiiciik tutulmaktadir ve rastgele 6rneklem yerine amaglt 6rnekleme se¢imi
tercih edilmektedir (Miles ve Huberman 1994). Yapilan bu ¢alisma kapsaminda amacli 6rnekleme yontemi
cercevesinde maksimum cesitlilik 6rneklemesi kullandmistir. Maksimum cesitlilik 6rneklemesinde 6rneklem
secimi, problemle ilgili olan ve kendi icinde benzer, degisken ve farkli durumlardan olusacak sekilde
belirlenmektedir (Grix, 2010). Buna gbre arastirmanin Orneklemini Ankara iline seyahat eden turistler
olusturmaktadir. Bu kapsamda gorismeler Ankara’ya cesitli sebeplerle seyahat eden turistler tespit edilerek
yapilmustir. Arastirmaya katilmayr kabul eden katilimcilarla ylz ylize gbrisme yapiabilmesi icin ricada
bulunulmustur. Gorismeler, gontllilitk esasina dayanarak arastirmacilar tarafindan gergeklestirilmis ve Ankara’
da gorismeler tamamlanmistir. Toplam 26 turist 6rnekleme dahil edilmistir. Yapilan goriismelerde verilerin
belirli bir doygunluga ulasmast ve anlatilarin tekrarlanmaya baslamasiyla (Miles ve Huberman 1994) yeterli
katilimer sayisina erisildigi dustintlmistir. Goriisme yapilan kisiler K1, K2, K3, ...... K26 seklinde siralanmis
ve katthmeilara K1 ile K26 arasinda kodlar verilmistir. Goértismeler ortalama 15-20 dakika siireyle, konaklama
isletmelerinin lobilerinde, tesisin restoran/kafe bolumlerinde, Anitkabir, tatihi camiler, hamamlar, parklar,
AVM’ler vb. Ankara’ya 6zgli gezip gorilecek mekanlarda gerceklesmistir. Katihimcilarin vermis olduklar
cevaplar, icerigi degistirilmeden, akademik dile uygun hale getirilmistir. Katitimecilara, not edilen cevaplari
okunarak teyit ettirilmistir. Bulgularin sunumu esnasinda katithmcilarin cevaplarindan alintilar konulmustur.

Calismada gerek dokiimanlarda yer alan gerekse gbriismeler ile olusturulan metinlerin analizi i¢in betimleyici
analiz tekniginden yararlanilmistir. Wolcott (1994) betimleyici analizi $6yle tanimlar; toplanmis olan verilerin
orijinal haline miimkiin oldugu kadar sadik kalip gerekirse arastirmaya katilan bireylerin séyledikleri ifadeleri
dogrudan alintilayarak betimsel bir yaklasimla verileri okuyuculara sunmaktir. Betimsel analizde siniflanmis olan
verilerle ilgili bulgular 6zetlenip ve daha sonra 6zetler arastirmacinin kendi 6znel birikimiyle tekrar yorumlanur.
Ayrica arastirmact bu elde edilen bulgular arasinda neden-sonug iliskisi kurarak gerektiginde bu olgular arasinda
yapisal farklilik analizleri kullanarak karsilastirmalar yapabilir (Kitzinger, 1995; Kvale, 1994).

Elde edilen veriler neticesinde arastirma sorularina yonelik verilen yanitlar simiflandirilarak, tzerinde durulan
konular belirlenmeye ¢alisiimustir. Bu hususlarla ilgili 6nerilerde bulunularak, ¢alisma sonlandirilmustir.

Bulgular
Yiiz yiize gérisme yapilan turistlerin demografik dagilimlart Tablo 1°de yer almaktadir. Tablo 1 incelendiginde;

katihimcilarin yaglarinin 20-59 yas arasinda degistigi, erkek katilimeilarin ve lisans mezunlarinin sayisinin fazla
oldugu gorilmektedir. Katiimeilarin meslekleri; akademisyen, mihendis, memur, 6gretmen, esnaf, 6grenci ve

ev hanimi seklinde ¢esitlilik gbstermektedir.
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Tablo 1. Turistlerin Demografik Dagilimlar

Katilimet Yas Cinsiyet Meslek Egitim Aylik Gelir
K1 39 E Yayinct Lisans 25.000

K2 35 K Memur Lisans 15.000-20.000
K3 33 E Mihendis Lisans 20.000-25.000
K4 42 E Mihendis Lisans 30.000

K5 37 K Memur Lisans 15.000-20.000
K6 37 K Ogretmen Y. Lisans 15.000-20.000
K7 38 K Memur Lisans 20.000-30.000
K8 26 E Isci Lise 15.000-20.000
K9 33 K Ogretmen Doktora 15.000-20.000
K10 41 E Akademisyen Doktora 20.000-25.000
K11 38 E Emlake1 Lisans 15.000-20.000
K12 33 K Ogretmen Lisans 10.000

K13 32 K Memur Lisans 20.000-30.000
K14 45 K Ogretmen Y. Lisans 15.000-20.000
K15 23 E Fotografe - 10.000-15.000
K16 39 E Reklam Ajanst Y. Lisans 40.000

K17 28 E Memur On lisans 20.000

K18 36 E Reprezant Lise 25.000-35.000
K19 32 E Reprezant Lisans 25.000

K20 46 E Reprezant Lisans 30.000-35.000
K21 27 E Esnaf Lisans 140.000

K22 21 E Ogrenci Lisans 8.000

K23 23 E Ogrenci Lisans 7.000

K24 27 E Avukat Lisans 20.000

K25 59 K Ev Hanimi Lise 10.000

K26 28 K Ogretmen Lisans 12.000

Goriigme metinlerinin betimsel analizi sonucunda elde edilen bulgular agagida sunulmustur. Katilimcilarla
yapilan gorismelerde katthmeiara K1, K2, K3, ... K26 seklinde kodlar verilmis ve alintilar bu sekilde
aktarimustir.

Katihmcilara “Ankara’ya ne sebeple geldinig?” sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde;
katilimcilarin biyiik ¢cogunlugu aile-arkadas ziyareti ve is seyahati i¢in Ankara’ya geldiklerini dile getirmislerdir.
Is seyahati icin gelen katilimcilar ayni zamanda Ankara’yt gérmek, tanimak ve tarihi yerleri gezmek istediklerini
belirtmislerdir. Aile ziyareti icin gelenlerden ise aileleriyle beraber keyifli vakit gecirecekleri bir tatil umduklari
seklinde yantlar alinmustir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Is seyahati, sosyal hayat, gezme, yeme, icme, yeni ve degisik yerler gérmek” (K1, K2, K3, K4, K9, K10, K 19,
K20).

“Alle ziyareti. Ailemi, sevdiklerimi gérmek onlarla vakit gecirmek, aile buiytiklerini ziyaret etmek” (K5, K6, K7,
K8, K11, K12, K13, K14, K16, K17, K18, K19, K20, K25, K26).

“Arkadas ziyareti, biiyiik sehir, olanaklar, yeme i¢me, eglence” (K8, K11, K12, K17, K18).
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Katilimcilara “Ankara seyahatiniyde sigi heyecanlandwan seyler neler oldu?” sorusu sorulmustur. Alinan
cevaplar incelendiginde; katilimeilarin bir kisminin ilk kez is seyahati i¢in gelmis olmalari sebebiyle yeni bir yeri
gbrmenin ve kesfetmenin heyecant oldugunu, bir kisminin ise aile ziyaretinde bulunmanin, arkadaslar1 gérecek
olmanin, onlarla vakit gecirecek olmanin heyecant ve 6zlemi oldugunu belirtmislerdir. Bazi katiimeilar kigtik
sehirlerden Ankara’ya geldiklerini ve geldikleri sehre gbre Ankara’nin kalabalik olmast ve Kizilay sokaklari gibi
yogun yerlerin onlart heyecanlandirdigint dile getirmislerdir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:
“Ilk kez gelmis olmak ve yeni gérecegim yerin meraki ve heyecant” (K1, K2, K3).

“Alle ziyareti. Ailemi, sevdiklerimi gérmek onlarla vakit gecirmek” (K5, K6, K7, K8, K11, K12, K13, K14, K16,
K17, K25, K206).

“Is ziyareti, aile ziyareti, sosyal hayat, gezme ve yeme-icme” (K18, K19, K20).

“Gezmek, yeni yerler gérecek olmak, nargile mekanlarini kesfetmek” (K22, K23, K24).

Katilimcilara “Ankara seyahatinigin bilgi sevivenii her yonden (farkl yasam targlar: yeni yiyecekler, yeni
insanlar, davramslarda 63giir olma) artttrmadaki rolii ne oldu?” sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar
incelendiginde; katilimecilarin bircogunun farkll kiltiirden olan yeni insanlar tanimak, farkli yasam tarzlarini
gbrmek, sosyal deneyim imkanlarinin yitksek olmast, is imkanlarinin ve hayat akisinin hizli olmasi, aileden uzakta
olundugu icin 6zglr olunmast ve Anadolu kiltiriini tanima imkani sunmast gibi yanitlar verdigi
gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Yeni insanlart tanimak hosuma gitti. Anadolu kiiltiiriinii korudugu igin Istanbul' dan daha ¢ok hosuma gitti”
(K2, K5, K10, K16, K19, K8).

“Farklt yasam tarzlart, farkh kilttrler, Ulus semti ve kiilttirel yerler” (K6, K9, K12, K14, K22, K23).

“Yent insanlar, yeni aile bicimleri (ailelerin muhafazakar oldugunu disiiniirdiim, degilmis)” (K15).
“Davranislarda 6zgir olma, yeni insanlar tanima, aile olmadigt icin 6zglirce gezmek, farkl kiltiirden insanlart
tanimak” (K8, K17, K22, K7, K25, K206).

“Baskent ve biiyiik bir il olmast sebebiyle niifus yogunlugu dikkate alinirsa her kiltiirden insanlarin olmast kiltiir
seviyemi arttirdr” (K24, K20).

Katilimcllara  “Geivenlik, eglence ve wucugluke agisindan Ankara'ye nasil bir destinasyon olavak
gorifyorsunug?”’ sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde; katiimeilarin bircogu Ankara’y: glivenli
bulurken, bir kismt da bazt sebeplerden (siyasi, kalabalik) dolayr giivenli bulmadiklarini dile getirmislerdir.
Eglence acisindan iyi bulduklarini ve alternatiflerin bol oldugunu belirtmislerdir. Ucuzluk acisindan ise genel
olarak ucuz bulduklari ancak geldikleri sehirlere gére bunun farkliik gosterdigi géze carpmaktadir. Biytik
sehirlerden gelenlere daha ucuz geldigi gibi, genellikle kiiciik sehirden gelenlere pahali gelmistir. Ancak triin
cesitliligi acisindan daha fazla alternatif oldugu seklinde yanitlara rastlanmistir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Gvenli geliyor (orta diizey). Eglence alternatifleri var. Yasadigim yere gore daha ucuz” (K1, K6, K8, K9, K4,
K10, K11, K12, K14, K15, K17, K21, K24).

“Giivenli kesinlikle. Istanbul ve Izmir'le kiyaslaninca bence daha ucuz. Eglence olarak, énceden tiirkii bar daha
coktu. Simdi daha az” (K10).

“Ankara eglence, aktivite agisindan zengin bir yer ancak biraz pahali buluyorum” (K7, K13, K16, K18, K22).
“Giivenli buluyorum. Arkadaslarla egleniyorum. Kirikkale’ye gére pahali geliyor” K (20)

“Cok gtivenli gelmiyor, ucuzluk acisindan iyi, eglence olarak sosyal yasam alternatifleri mevecut” (K19, K25).
“Givenli bulmuyorum. Salas bir eglence tarzt var onu seviyorum” (K26).

Katilimcilara “Ankara seyahatinizde tlgi cekici atmosferler ve aktiviteler agisindan (tiyatro, konserler,
parklay, termal tesisler vs.) hangi alternatiflerle karsidastinig?” sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin genel olarak en ¢ok vakit gecirdigi yerlerin; Atatiirk Orman Ciftligi, tiyatrolar,
Kugulu Park, Anitpark, Segmenler Parki, Eymir, barlar, mangal ve piknik alanlar, festivaller, Mogan Goli,
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Genglik Parki, Harikalar Diyart (1 milyon 300 m?* lik alaniyla Avrupa’nin biytik parklarindandir), fuarlar,
lunapark, konserler, go-kart, ebru sergisi ve sokak sanatlari oldugu gorilmistir. Bunun disinda bazi farklh
aktiviteler gbze carpmustir. Bunlar; sosyal toplanti, reel oyun, QR kodu ile oyun ya da bilinen diger adiyla Pub
story.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Atatiirk Orman Ciftligi, Hayvanat Bahcesi” (K1).

“Sosyal toplanti, mobil uygulama ile bulusma noktast ile oyun, Popstory, QR kodlart ile oyun, reel oyun. Farklt bir
deneyim sundu ve sosyallesmemi sagladi. Gittigim diger mekanlarda da gérmek isteyecegim bir uygulama” (K3).

“Genelde parklari geziyorum. Ilgimi ¢ekiyor” (K2, K6, K11, K14).

“Ankara Sanat Tiyatrosu'na gittim. Kugulu Park ilgi cekici” (K4, K25, K17).

“Tiyatroya stklikla gittim. Anitkabir ziyareti. Ankara Kalesi ve miuizeler. Kugulu Park'i seviyorum. Anitpark' a
yurtytse gittim” (K5).

“Tiyatroya gittim. Istanbul' dan sonra en ¢ok tiyatro Ankara'da var. Kugulu Park, Segmenler Parki, Eymir
Parki'na gittim” (K10).

“Tiyatro, konserler, parklar ve festivallere gittim. Mogan Go6li' ne gittim” (K12, K19).

“Modern sanat merkezleri, galeriler, konsetler, Black Pub (Erzurum' da benimle aynt miizikleri dinleyen birilerini
bulmak ¢ok zor)” (K15).

“Ebru sergisine gittim ve sokak sanatlar1 hosuma gitti” (IK26).

Katilimcilara “Ankara seyahatinizde farkle kiiltiivleri ve tarihi yapilar: goriip tantma konusunda ne tiir
alternatiflerle karsiastiniy?’ sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde; katilimecilarin buytk
cogunlugu, Anitkabir ziyareti, Ankara Kalesi, Miizeler, Hact Bayram-1 Veli Camii, Etnografya Miizesi, Hamam
6nt, Anadolu Medeniyetler Muizesi, Roma Hamami, Atatiirk Orman Ciftligi, Atakule, Ankara evleri, Alunpark
Bilim Miizesi, Ulus Itfaiye Meydan, antikacilar, TBMM, Rahmi Kog Miizesi, Keciéren Kalesi ve ODTU seklinde
cesitli yerlerin isimleri ifade edilmistir. Cevaplara bakildiginda agirlikhi olarak neredeyse herkesin gittigi birkag
tarihi yer gze ¢arpmaktadir. Bunlardan biri Anitkabir’dir. Anitkabir tarihi ve manevi agidan biiyiik bir 6neme
ve duygusal degerlere sahip oldugu icin Ankara ziyaretinde bulunan katilimcilarin neredeyse timiiniin Anitkabir’i
ziyaret ettigi gbzlemlenmistir. Tkinci bir tarihi yapt ise Ankara Kalesi’dir. Ilin sembollerinden biri olan Ankara
Kalesi’nin tarihi, kent tarihi kadar eskidir. Kale’ de bulunan tarihi yapilar ziyaretciler tarafindan buyik ilgi
gormekte ve aynt zamanda hediyelik esya, el sanati tasarimlari gibi drinlerin bulundugu dikkanlar da
ziyaretgilerin ilgisini cekmektedir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Anutkabir ziyareti, mizeler, Ankara Kalesi hosuma gitti” (K1, K2, K3, K4, K8, K16, K19, K20, K22, K24).

“Anitkabir, Ankara Kalesi, Hamam 6nii, Hacit Bayram Veli Camii en ¢ok ilgimi ¢eken yapilar oldu” (K5, K6,
K7, K10, K11, K13, K14, K17, K18).

“Miizeler, Anadolu Medeniyetleri Miizesi, Roma Hamami1, Anitkabir, Hact Bayram Veli Camii, Ankara Kalesi”
(K4, K9).

“Ankara Kalesi, Keci6ren Kalesi, Anitkabir, Ata Kule, Dikmen Mahallesi, miizeler, Anadolu Medeniyetler
Miizesi, Ankara Evleri, Alunpark Bilim Miizesi ve Atatiitk Orman Ciftligi' ne gittim”. (K12).

“Ankara kalesi, Anitkabir ve TBMM'ye gittim i¢ini gezdim” (K25, K20).

Katilimcilara “Ankara’daki alisveris merkezlevinden hangileri sige tatmin edici alternatifler (alisveris,
etkinlike, farkls markalar, ucugluk, sinema, g¢ocuk aktivitelers, sergi alanlar: vb.) sundu?’ sorusu
sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde; genel olarak en ¢ok tercih edilen AVM’lerden Ankamall, A-city,
Cepa, Kentpark, Armada, Natavega, Gordion, Optimum ve Forum géze carpmistir. Bu AVM’lerin tercih edilme
sebeplerinden birkacy, triin cesitliligi, yeme-icme konusundaki alternatifleri, cocuk ve yetiskin etkinliklerinin
fazla olmast ve ucuzluk olarak belirtilmistit.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Ankamall' de aligveris acisindan fazla secenek ve cesitlilik oldugu icin tercih ettim” (K2, K8, K12, K23, K24).
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“Lazer game, Podium AVM tecriibe edildi” (K3).

“Kentpark ve CEPA AVM' ye ¢ocuk aktiviteleti i¢in gittim. Optimum AVM'yi ucuzluk acisindan tercih ettim”
(K4, K5, K9, K12, K25, K206).

“Optimum AVM, Metromall, Nata Vega AVM, akvaryum ilgimizi ¢cekti” (K6, K11, K14, K18).

“A-city AVM' ye gittik. Yemek alternatifleri cok. Istanbul' a gére daha ucuz ve alternatifleri fazla” (K10, K13,
K19).

“Tunal1 Pasaji, Ayranct Pasaji, Deva Vintage, mezatlar vs. alisveris icin ¢ok giizel” (IKK15).
“Ankamall, Forum, Gimart, Armada'ya gittim. Marka cesitliligi ve alternatifleri daha fazla” (K17, K20).

Katilimcilara “Ankara seyahatiniyde gece eglencest, yervel mutfak, konser, dans gosterisi vb. hangi
alternatiflerle karsilastiniz?” sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde; gece eglencesi olarak genelde
canlt muzik yapan tlirkii barlara ve fasil eglencesine ilgi oldugu gbzlemlenmistir. Bunun yaninda ickili mekanlar,
Publar, Kizilay’”da Sakaya meydaninda bulunan tiirkii kafeler yogunluklu olarak eglence icin tercih edilen
yetlerdir. Ayrica nargile sevenler icin nargile kafeler mevcuttur ve katithimeilardan bazilart bu mekanlart tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Ankara’da ayrica gece eglencesi olarak papyon kiltiirii de yaygindir. Kattlimeilardan
birkact pavyonlart merak ettigini ancak toplumsal baski sebebiyle uygun ka¢mayacagini diisiinerek gitmedigini,
birkacinin ise uzaktan gordiikleri ve ilging bulduklan seklinde yanitlar alinmustir. Yerel mutfak konusunda ise
katihimcilarin Ankara’nin yerel yiyeceklerinden ¢ok cigerciler, et lokantalar, kebapgilar, kokorecgiler, corbacilar,
vb. gibi mekanlari tercih ettikleri g6zlemlenmistir. Ayrica gorismeler esnasinda Ankara’ya ait yerel yiyeceklerin
pek de bilinmedigi, “Ankara’nin yerel bir yemegi yok ki’ seklinde tepkilerle karsilagildigi gorillmustiir. Oysa
Ankara’ya 6zgli bazi yiyecekler mevcuttur. Bunlardan bazilar; Ankara tava, Olligiin korii, Beypazari giiveci,
Ankara simidi, Cubuk tursusu, Beypazart kurusu, Incegiz corbast, kuru kéfte, bazlama kebabr, Sibit tatlist ve
daha bircok lezzetli yiyecegi bulunmaktadir. Bunlardan en bilindik olanlart Ankara simidi ve Beypazari kurusu
olarak gézlemlenmistir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Bar tarzi yerlere gittim. Oturmak icin ickili mekanlara gittim. Tavsiye edilen restoranlara gittim. Kebap, kofte,
kokore¢” (K1, K4, K11, K18, K20, K25).

“Canlt miizik ve fasil eglencesini seviyorum (Ttrk Sanat Muzigi, Klasik Miuzik)” (K5, K6, K7, K12, K13, K24,
K20).

“Cigerciler ilgi ¢ekici oldu. Ankara daha bagarili bu konuda” (K3, K19).
“Pavyonlara gitmedim ama disaridan gorince ilging geldi. Barlart hosuma gitti.” (K9).

“Pub, ickili mekanlar olmast ¢ok iyl. Dunya'daki ilk "model" defilesini dizenledim. Ankara'ya 6zgi kisilerin
"model" defilesini yaptim” (K15).

“Pavyona gittim. Ciger, ¢orbaci, kebapgilar” (K17).
“Kizilay Sakarya meydany, ickili mekanlar, Publar” (K10, K16).

Katilimcilara “Ankara’ da bircok ilging ilce, kdy ve kasaba (Kigilcahamam, Cubuk, Beypazar: vb.)
mevcuttur. Bu destinasyonlardan hangisine/hangtlerine gittiniy?” sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar
incelendiginde; genel olarak ziyaret edilen ilcelerin, Golbasi, Kizilcahamam, Beypazari, Camlidere Ayas,
Sereflikochisar, Kazan, Polatli, Cubuk, Nallthan, Suluhan, Beynam Ormanlari oldugu goriilmustiir. Katithimcilar
Golbast ilgesini sakin ve iyi bir kahvaltt mekani olarak degerlendirmis ve I¢ Anadolu bélgesinde deniz olmadigi
icin bu tarz g6l ¢evresi bolgelerin ziyaretcilerin ilgisini cektigi g6zlemlenmistir. Kizilcahamam’a giden katilimcilar
termal tesisleri deneyimlemis ve memnun kaldiklarini dile getirmislerdir. Beypazar’nda ise yerel yiyecekler
katthmeilarin ilgisini ¢ekmis, Beypazart kurusu, pestil, yaprak sarma, eriste ve baklava gibi yiyecekler
deneyimlenmistir. Ayrica Beypazart evleri de tarihi mimarileri acisindan ilgi ¢ekici gelmistir. Katihimcilar
Ankara’nin ilceleri icin genel olarak dogasi giizel, sakin, huzurlu bir dinlenme yeri seklinde actklamalarda
bulunmuslardir.

Katilimcilarin s6z konusu soruya verdikleri cevaplardan birkact su sekilde siralanabilir:

“Beypazari, Nallithan, Golbast, Kizilcahamam, Suluhan, Beynam Ormanlari'na gidildi. Beypazart kéylerine
gidildi. Yerel mutfak glizel” (K4).
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“Beypazari ve Kizilcahamam' a gittim. Camlidere'yi seviyorum. Dogast ¢ok glizel” (K6, K7, K13, K14).

“Kizilcahamam Termal Tesisleri' ne gittim. Polatl' ya gittim (gblet var). Golbast ¢ok giizel. Kazan'a gittim.
Cubuk tursusu glzel” (K5, K10).

“Kizilcahamam, Beypazari evleri, Kazan ve Gélbasint gezdim” (K1, K3, K9, K5, K11, K12, K17, K18, K19,
K20, K26).

"Beypazari'nda kamp alani, Kizilcahamam'daki offroad turnuvalart (fotograf ¢ekimi icin gittim)” (IK15).

“Beypazart’na gittim ve oradaki yerel yiyeceklerden yaprak sarma, eriste, baklava, Beypazari kurusu hosuma gitti.
Kizilcahamam termal tesislerine gittim memnun kaldim. Gélbagina gezme amach gittim” (K25).

Sonug ve Oneriler

Calismanin amacit, Ankara’ya gelen turistlerin destinasyon imajt algilarint 6lgmek, katidimeilarin bu konudaki
gorislerini almak ve bu dogrultuda eksik bulunan yonlerin gelistirilmesine iliskin 6nerilerde bulunmaktr.
Arastirma kapsaminda Ankara iline turist olarak gelen 26 kisi ile gbriisme yapilmustir. Analiz teknigi olarak nitel
arastirma yontemlerinden betimsel analiz yontemi kullanilmustir. Elde edilen verilerin betimsel analizleri
sonucunda, Ankara’ya gelen turistlerin destinasyon imajt algilarina iliskin sonuglara erisilmistir.

Arastirma bulgulart dogrultusunda; Oncelikle katilimeilarin Ankara’ya seyahat etme sebeplerinin genelde is
seyahati, aile ziyareti, arkadas ziyareti, termal tesisler ve cevre illerden AVM’lerdeki triin ¢esitliligi sebebiyle
geldikleri tespit edilmistir. Ayni zamanda turistlerin Ankara’da aile, arkadas ziyareti ve is seyahatleri sirasinda
tarthi yerleri, etkinlikleri, parklart kesfedip gezdikleri tespit edilmistir. Bu seyahatlerde katilimcilarin belli
motivasyonlart s6z konusudur. Bu motivasyonlara iliskin turistler, genel anlamda aile ve arkadas ziyaretlerini
yapacak olmalarinin onlar1 heyecanlandirdigini, yeni yerleri gérecek olmanin meraklandirdigini, yeni insanlar
tanimanin heyecanlandirdigini, 6zlem gidermek ve farkls kiiltiirleri tanimanin mutlu ettigini belirtmislerdir. Yine
katilimcilarin bu ziyaretlerden mutlu ayrildiklar, kendilerini iyi hissederek dondiikleri sonucuna varilmistir.

Katiimcilarin bu seyahatler sirasinda bilgi seviyelerini ne yonden (farkli yasam tarzlari yeni yiyecekler, yeni
insanlar, davranislarda 6zgiir olma) artturdigt konusundaki distincelerinin; davranislarda 6zglir olma, aileden
uzakta daha 6zglr hissetme, yeni ve farkli kiiltiirden insanlari tanimanin ufku agmasi, biytk sehir olmasi, sosyo-
kiltiirel seviyesinin yliksek olmasi ve Anadolu kiltiriini korumast oldugu tespit edilmistir. Katilimeilar farklh
illerden geldigi icin, biytk sehirden gelen kisiler ile kiiciik sehirden gelen kisilerin goriislerinde farkliliklar séz
konusudur. Kiigiik sehirlerden gelen katihimcilar genelde davraniglarda 6zglir olma, rahat hareket etme, biyiik
sehir gormenin verdigi heyecan, kiiltiir seviyesi olarak daha ylksek, kalabalik bir sehri deneyimleme gibi duygular
belirtirken, biiytik sehirden gelen kisiler daha ¢ok Ankara’y1 sakin ve yasanilabilir bulmus, trafik yogunlugunun
daha az olmasinin avantajindan bahsetmislerdir. Her iki yonden de seyahat sirasinda insanlara farklt deneyimler
kattig1 sonucuna varlmistir. Bu deneyimlerin kalict olmast ve Ankara’ya seyahat eden bireylerin hem psikolojik
acidan iyi hissetmelerini saglamak hem de ihtiyaclarinin maksimum diizeyde karsilanmasi icin akilda kalict
etkinlikler ve tanitimlar yapilmali béylece ziyaret¢i sayist artirlmali ve insanlarda tekrar ziyaret istedi
yaratimalidir.

Givenlik, eglence ve ucuzluk agisindan turistlerin genel olarak Ankara’yt giivenli bulduklari, bunun sebebini ise
kamu kurumlarinin Ankara’da olmasina bagladiklari sonucuna varlmistir. Eglence agisindan turistler Ankara’nin
bir¢ok alternatife sahip oldugunu ve c¢ogunlukla ickili mekanlar, canlt muzik yapan tiirkii barlar ve fasi
eglencelerini tercih ettikleri sonucuna vardmistir. Ucuzluk agisindan turistlerin Ankara’yt genel olarak ucuz
buldugu ancak biiytik sehirden gelen turistlere ucuz gelirken kiiciik sehirlerden gelen turistlere biraz daha pahali
geldigi tespit edilmistir. Giivenlik konusunda bazi katilimcilar endise duyduklarini dile getirmislerdir. Bu
endiseleri ortadan kaldiracak bazi diizenlemeler yapilmali ve bunu ziyaretcilere hissettirerek daha gtivenli bir imaj
olusturulmalidir. Ucuzluk agisindan bakildiginda kii¢lik sehirden gelen ziyaretciler de g6z Oniinde
bulundurularak cesitli kampanyalar yapilmalt ve bunlarin giinleri sosyal medyadan insanlara duyurulmahdir.
Boylece her kesimden ziyaretciye hitap edilmis olacaktir. Eglence konusunda katilimcilar alternatiflerin oldugu
yoniinde fikir belirtseler de bazi katilimeilar canlt miizik, fasil eglencelerinin 6nceden daha fazla oldugunu su an
cok karsilasmadiklarint belirtmislerdir. Bu sebeple eglence mekanlarinin fasi ve canlt muzik (tiirki) etkinliklerini
artturmalart ve yine sosyal medya hesaplarindan insanlara ulasarak bunu duyurmalar ziyaretciler icin oldukea
memnun edici olacaktir.
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Turistlerin Ankara seyahatlerinde karsilastiklart ilgi ¢ekici atmosterler, aktiviteler (tiyatro, konsetler, parklar,
termal tesisler vs.) agisindan genel olarak alinan sonug; tiyatrolar, biytk parklar, piknik ve mangal yapilan yerler,
yurlyts parklart olmustur. Ancak bunlarin disinda kafelerde uygulanan Pub story uygulamasi ile farklt bir oyun
deneyimi yasayan katilimet géze carpmustir. Bu oyun diger adiyla QR koduyla oyun, reel oyun denilen, kisilerin
telefonlarina yitkledikleri uygulama yardimu ile gittikleri mekanda gesitli gbrevler verilerek ve kisilerle eslestirilerek
oynanan bir oyundur. Bu oyun ziyaretciye cok ilgi ¢cekici ve farkli bir deneyim sunmustur. Ancak bu uygulamanin
¢ok az oldugunu, daha ¢ok yerde gérmek istedigini belirtmistir. Sosyallesme a¢isindan Ankara ilini ziyarete gelen
turistlere essiz bir deneyim yasatmast agisindan etkili olacagt sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda Ankara’da kafe
ve Pub isleten isletmeciler bu tiir oyunlar konusunda bilinglendirilerek bu uygulama sayesinde daha ¢ok ziyaretci
agirlayabilir ve akilda kalarak ziyaretcilerin diger gelecek olan kisilere tavsiye etmesi miimkiin olabilecektir.
Ankara ilinin I¢ Anadolu Bélgesi’nde olmast ve deniz olmamast sebebiyle insanlarin géletlere ya da yapay gollerin
oldugu parklara (Kugulu park, Mogan gélii, Gélbast, Eymir golii, Goksu parki gibi) ilgisi yogundur. Ozellikle
yaz ayarinda ziyaret eden turistlerin serinlemek, nefes almak amaciyla dogal alanlan tercih ettikleri sonucuna
varilmustir. Bu alanlarin ve mekanlarin yeterli tanitiminin yapilmasi sayesinde, Ankara’ya gelen turist sayisinin da
artaca@l distintlmektedir.

Katilmcilarin Ankara seyahatinde tarihi yapilart ve farkl kiltirleri gériip tanima konusunda karsilastiklars
alternatiflerin; Anitkabir, Ankara Kalesi, Miizeler, Hact Bayram-1 Veli Camii, Etnografya Miizesi, Hamamoni,
Anadolu Medeniyetler Miizesi, Roma Hamamu, Atatiirk Orman Ciftligi, Atakule, Ankara Evleri, Alunpark Bilim
Miizesi, Ulus itfaiye Meydani, antikacilar, TBMM, Rahmi Ko¢ Miizesi, Keciéren Kalesi ve ODTU oldugu
sonucuna vatilmigtir. Ankara bagkent olmasi sebebiyle ve ulu 6nder Mustafa Kemal Atatiitk'in kabrinin burada
olmasi sebebiyle ziyaretciler icin milli agidan ve duygusal acidan da son derece 6nemli bir destinasyon noktasidir.
Bu sebeple ziyaretgilerin biyiik ¢cogunlugunun Anitkabir ziyareti yaptigt belirlenmistir. Bunun yaninda bir¢ok
miize, kaleler ve tarthi hamamlarin ziyaret edildigi sonucuna varilmistir. Miizelerin 6nemli destinasyon unsurlari
arasinda oldugu tespit edilmistir. Bununla ilgili sitelerde sanal miize bélimleri olusturularak en ¢ekici ve 6nemli
bélimlerini siteye eklemek ilgi ¢cekiciligi arttirabilir. Bu ziyaretlerin devamlt olmast, hem ilk kez gelen ziyaretciler
icin hem de tekrar gelmek isteyen ziyaretciler icin 6nemli oldugundan, Kiltiir ve Turizm Bakanligina bagl tarihi
yerler, miizeler vs. is birligi icerisinde olup ¢esitli tanitim kampanyalari yapmalidir. Ornegin; giris ticretlerinde
indirim, ziyaret ginlerinde cesitli cocuk ve yetiskin etkinlikleri, halk tarafindan benimsenmis sanatcilarin
konserleri gibi cesitli 6zendirme ¢abalari etkili olacaktir.

Ankara’da bircok AVM mevcuttur ve bu AVM’ler icerisinde uriin gesitliligi yaninda farli bircok etkinlik
sunulmaktadir. Bunlardan en cok tercih edilen ve farkli alternatifler sunan AVM’ler konusunda katidimcilarin
Ankamall, A-city, Cepa, Kentpark, Armada, Natavega, Gordion, Optimum ve Forum AVMyi tercih ettikleri
sonucuna vardmistit. Bu AVM’lerin tercih edilmelerinde, cocuk ve yetiskin etkinliklerinin olmast 6nemli bir
etkendir. Ozellikle soguk havalarda ziyaretciler cocuklart icin AVM’lerdeki bu etkinliklerin ¢ok verimli oldugunu
belirtmektedirler. Yine triin gesitliliginin ve alternatiflerin fazla olmasi, fiyat konusunda Outlet triin giinlerinin
yapilmasi, yetiskinler icin sergiler ve yeme- icme konusunda ¢ok fazla alternatif olmasinin, ziyaretgiler icin cazip
oldugu sonucuna varilmstir. Bu baglamda AVM y6netimlerinin insanlarin ihtiyaglart dogrultusunda etkinlikler
diizenleyip, ¢ocuk etkinlikleri yaninda yetiskinler i¢in de etkinlik sayilarinin arttirilmasi, yaslilar icin 6zel alanlar
ayrilmasi, yaghlarin yeme-icme gibi ihtiyaclarini kolay saglayabilecegi stantlarin kurulmasi ve dinlenme
yetlerindeki yesillendirme oranlarinin arttirilmasinin uygun olacags tavsiyesinde bulunulabilir. AVM’ lerde masaj
alanlarinin arttirilmast ziyaretlerin siirekli hale gelmesinde 6nemli rol oynayacaktir. Ozellikle erkek tiiketicilerin
AVM’leri gezmekten hoslanmadiklart bilinmektedir. Dolayisiyla kadin tiiketiciler aligveris yaparken, erkek
tiiketicilerin  keyifli vakit gecirmelerini saglayacak mekanlarin olusturulmast AVM’de kalinacak sireyi
arturacaktur. Guinimizde tiketim kiltiirti sosyal medya kanallari yoluyla yapilan bircok reklam ve iletisim
teknikleri tanitimiyla oldukca artmis ve insanlarin mallar ve hizmetler konusunda beklentileri st seviyelere
ctkmustir. Turistlerin en yogun ziyaret dénemleri tespit edilip bu dénemlerde konser, dans gosterileri, sergiler vb.
diizenleyip bunlart uygun yollarla hedef kitleye duyurmak ve ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmeyi basarmak
gerekmektedir. Bu sayede ziyaretciler hem eglence ihtiyaglarint karsilamis olacak hem de o sirada farkls ihtiyaclar
dogacagindan (yeme-i¢me, dinlenme) hem tretici hem de tiiketici belli bir tatmin noktasina ulasacaktir.

Katiimcilarin gece eglencesi, yerel mutfak, konser, dans gosterisi gibi alternatiflerle karsilasmas: konusunda
genelde ickili mekanlar, Kizilay Sakarya meydanindaki tiirki barlar ve publari tercih ettikleri sonucuna varilmustir.
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Pavyon kiltirl yaygin olmasina ragmen katithmcilarin ¢ogu pavyona gitmekten ¢ekindiklerini ancak merak
ettiklerini belirtmislerdir. Bu konuda turistlerin aileleri ile birlikte eglence ortamina gelebilecekleri mekanlarin yer
almasi ¢ekiciligi arttiracaktir. Yerel mutfak konusunda ise Ankara’nin yerel yiyecekleri hakkinda pek bilgi sahibi
olmadiklari, ancak cigerciler, kebapegilar, et lokantalari, kéfteciler ve tatlicilar tercih ettikleri sonucuna varidmistir.
Ankara iline ait bircok yerel yiyecek (Ankara tava, Olliigiin korii, Beypazari giiveci, Ankara simidi, Cubuk tursusu,
Beypazar kurusu, Incegiz corbasi, Kuru kéfte, bazlama kebaby, sibit tatlist vb.) vardir. Ancak ziyaretciler
bunlardan sadece bir ya da iki tanesinden s6z etmislerdir. Bu konudaki eksikligi gidermek adina Turizm ve Kiiltiir
Bakanligi’na baglt Ankara’daki biitiin kurumlarin ve otellerin, is birligi icerisinde hareket ederek, otel odalarindaki
yemek meniilerine Ankara yerel mutfak kategorisini eklemeleri, turistlerin yogun geldigi zamanlarda Ankara yerel
mutfak kermesleri kurularak, meshur lokanta ve restoranlarin menilerine yerel mutfak secenegi eklemeleri ve
ziyaretgilerin ¢ok ugradigi yerlere bu konuda bilgi verici brosiirler dagitilmasi, Ankara’nin yerel mutfaginin
tanitilmasinda etkili olacaktur.

Ankara'da bircok ilging ilce, kéy ve kasaba (Kizilcahamam, Cubuk, Beypazari vb.) mevcuttur. Katlimeilarin bu
destinasyonlardan en ¢ok ziyaret ettikleri ilcelerin Gélbagi, Kizilcahamam, Beypazari, Kazan oldugu sonucuna
vartlmustir. Ankara ilgeleri, genelde dogasi, temiz havasi, kahvalti mekanlari, termal tesisleri ve dinlenme igin
giizel destinasyon noktalari olarak goriilmektedir. G6lbast genelde gélin kenarinda kahvaltt icin tercih edilirken,
Beypazari yerel yiyecekleri, Beypazari’nin eski evlerini gérmek icin tercih edilmektedir. Kizilcahamam ise termal
tesisleri ile Gnliidir. Ziyaretcilerin Ankara ilcelerini daha iyi tanimlar ve ziyaret etmelerini saglamak miimkiindiir.
Bunun icin ilcelerin hangi 6zellikleri ile tGnlii olduklarini tanitmak, bunlar icin 6zel glinler ve festivaller
diizenlemek daha ok ziyaretci agirlamalarina sebep olacak ve ilgelerin kalkinmas: saglanacaktir. Mesela Cubuk
ilgesinde baraj ve goller mevcuttur. Ayrica ok lezzetli tursulart ile meshurdur. Kazan ilgesinde kazan kavurmasi
¢ok meshurdur. Camlidere ilgesi Camlidere baraji, tiirbeler, mesire alani, tabiat park: ve lezzetli yerel yiyecekleri
ile meshurdur. Ancak Ankara’ya gelen ziyaretcilerin bunlardan haberdar olmasi ve gitmek istemesi icin gii¢li bir
pazarlama iletisimi uygulamast gerekmektedir. Yine turistlerin en yogun oldugu dénemlerde bu ilgelere turlar
diizenlemek, dogal glizellikleri tanitmak, il¢edeki halk ile is birligi icerisinde olup yerel mutfaklarin tanitilmast
gibi bircok etkinlik bu ilgelerin tanitilmasina yardimer olacaktir. Bilinen birkag ilce disinda diger ilgelerin de
tanitilmasi hem kdltiirel anlamda hem de ekonomik anlamda katk: saglayacaktir.

S6z konusu bu ¢alismanin, gerek Ankara ile ilgili ileride yapilacak c¢alismalara gerekse baska destinasyonlarin
destinasyon imajt algistyla ilgili yapilacak ¢alismalara katk: saglayacag distiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY

In today's wotld, characterized by increased globalization and intensified competition, destinations strive to
establish a distinctive image in the minds of investors and visitors. In this context, Kotler defines image as the
sum of people's perceptions, beliefs, and specific direction towards a destination. Destinations live in people's
memories and require supportive image factors to remain in those memories for a long time. One of the most
important factors determining tourists' destination preferences and satisfaction is destination image. As toutrism
products generally exhibit similarities, the most significant competitive factor for destinations is "image."
However, one of the most important strategies in tourism marketing is to create a positive image of the
destination, transform negative images into positive ones, and strengthen existing positive images. Destination
image encompasses the ideas, impressions, and beliefs formed in the minds of tourists about the place to be
visited. People create a framework based on their experiences and existing knowledge, which shapes the
destination image in their minds. Countries, regions, areas, cities, villages, and even rural areas—essentially
destinations—aim to maintain their existence in this competitive environment by implementing different
planning, production, and presentation processes, marketing mixes, and strategies to benefit from the economic,
socio-cultural, environmental, and many other positive effects of tourism.

Tourist consumers analyze their past experiences when it comes to destination selection, gather information
from various sources, and consolidate all available data to make decisions about their destination. In the
dissemination of information about destinations, various intermediaries such as commercial enterprises in the
destination, travel agencies, tour operators striving to attract potential demand to the destination, destination
management organizations, destination marketing organizations, local residents, and other stakeholders play a
significant role.

Ankara holds significant importance as a destination due to its status as the capital of Turkey, its centrality in
bureaucracy, and its historical, cultural, and natural attractions. The perception of destination image is an
important factor for tourists, as the image they have in their minds about a city plays a crucial role in their
decision-making process regarding their destination. However, it is believed that Ankara has not yet been able
to sufficiently promote all of its tourist features. Additionally, a literature review did not reveal any studies
specifically focusing on the destination image of Ankara. Determining the destination image perceptions of
tourists visiting Ankara and developing recommendations to make Ankara a more attractive destination for
various target groups would be beneficial. Therefore, the aim of this study is to identify the destination image
perceptions of tourists visiting Ankara.

The theoretical part of the study involved a literature review on the concepts of destination and destination
image perception. Additionally, Ankara province was considered as an urban destination. In the research section,
semi-structured questions were prepared to conduct face-to-face interviews with tourists visiting Ankara, and
interviews were conducted with 26 individuals. The obtained results were analyzed using descriptive analysis
method.

According to the research findings, it was determined that participants generally travel to Ankara for reasons
such as business trips, visiting family and friends, thermal facilities, and the variety of products in shopping
malls in neighboring cities. Additionally, stakeholders were found to explore and visit historical sites, events,
and parks in Ankara during family, friends, and business trips. Participants have specific motivations for these
trips. Stakeholders mentioned that the prospect of visiting family and friends excites them, discovering new
places arouses curiosity, meeting new people brings excitement, and satisfying longing and learning about
different cultures brings happiness. It was also concluded that participants leave these trips feeling happy and
return with a sense of well-being,.

It was found that participants believe their knowledge levels increase during these trips in terms of different
lifestyles, trying new foods, meeting new people, and experiencing freedom in behavior. Factors contributing to
this perception include feeling more liberated in behavior, experiencing a sense of freedom away from family,
broadening horizons by meeting people from new and different cultures, the cosmopolitan nature of the city,
its high socio-cultural level, and its preservation of Anatolian culture.

The research findings indicate that tourists generally perceive Ankara as safe, attributing this to the presence of
government institutions in the city. Regarding entertainment, tourists believe that Ankara offers many

1067



alternatives, with most tourists preferring venues serving alcohol, live music venues, and traditional Turkish
music bars. In terms of affordability, tourists generally consider Ankara to be inexpensive, but it may appear
slightly more expensive to tourists from smaller cities compared to those from larger cities. Some participants
expressed concerns about safety. While participants acknowledge the availability of entertainment options, some
mentioned that live music and traditional Turkish music performances were more prevalent in the past and are
less common now.

The overall conclusion regarding the interesting atmospheres and activities tourists encounter during their trips
to Ankara includes theaters, large parks, picnic and barbecue areas, and walking parks.

The alternatives encountered by participants for exploring historical sites and experiencing different cultures
during their trips to Ankara include Anitkabir, Ankara Castle, museums, Hact Bayram Mosque, Ethnography
Museum, Hamamoénii, Museum of Anatolian Civilizations, Roman Bath, Ataturk Forest Farm, Atakule, Ankara
Houses, Altunpark Science Museum, Ulus Fire Brigade Square, antique shops, Grand National Assembly of
Turkey (TBMM), Rahmi Ko¢ Museum, Keciéren Castle, and Middle East Technical University (METU).

Participants prefer Ankamall, A-city, Cepa, Kentpark, Armada, Natavega, Gordion, Optimum, and Forum
AVM for their diverse range of products and various activities offered among the many shopping malls available
in Ankara.

The general conclusion is that participants mostly prefer venues serving alcohol, Turkish music bars, and pubs
in Kizilay Sakarya Square for encountering alternatives such as nightlife, local cuisine, concerts, and dance
performances.

Participants mostly visit the districts of Goélbagi, Kizilcahamam, Beypazari, and Kazan among the many
interesting districts, villages, and towns in Ankara (such as Kizilcahamam, Cubuk, Beypazari, etc.). Ankara
districts are generally seen as beautiful destination points for their nature, clean air, breakfast venues, thermal
facilities, and relaxation spots.

It is believed that this study will contribute to future research on Ankara as well as studies on the destination
image perception of other destinations.
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