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Oz

Tletisim ¢ag1 olarak adlandirilan giiniimiizde, serbest pazar anlayiginin diinyaya
hakim olmasiyla birlikte, iletiler, simgeler ve sembollerin yogun olarak kullanildig1, biling
yonetimine uygun pazarlama araglari 6n plana ¢ikmistir. Klasik pazarlama ydntemleri
yerini dijital ve kisa siireli mesajlara birakmis, miisterileri etkileme ve satin alma siiregleri
kisalmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu firsatlarin yogun olarak kullanildig:
alanlardan biri olan sosyal medya, sehirlerin tanitiminda, reklaminda ve pazarlanmasinda
biiyiik rol oynamaktadir. Bir sehrin pazarlanmasina katki saglayan bilesenlerden biri olan
turizm endiistrisi de, yeni medya kanallar1 vasitasiyla bu siirece destek vermektedir. Bu
kapsamda, giiniimiiziin en etkili sosyal medya mecralarindan olan Instagram, hem kamusal
bilgi aktarimi, hem de reklam, tanitim ve halkla iligkiler agisindan genis bir kitleye hitap
etmektedir.

Caligsma; sehir pazarlamast kavrami, sosyal medyanin sehir pazarlamasindaki
rolii ve Ankara’da hizmet veren 5 tesisin Instagram hesaplarinin igerik analizi yontemiyle
incelenmesinden olusmaktadir. Birinci ve ikinci bolimde alanyazin taranmus, lglincii
bolimde ise, sehir pazarlamasinin 6nemli aktorlerinden olan konaklama sektoriiniin,
Ankara’nin tanitimu ve farkindaligi kapsaminda, Instagram sosyal medya aracini kullanim
oranlari, paylastiklari temalar ve Ankara’ya 6zgii paylasim temalarinin etkilesim oranlari
incelenmistir. Veriler, Nvivo programiyla analiz edilerek, Instagram’in, sehir pazarlamasina
etkisi irdelenmistir.

Abstract

Nowadays, as the age of communication, with the world dominated by the free
market understanding, the world which became a micro village, has emerged to the forefront
of direct persuasion oriented consciousness management such as messages, symbols
and symbols. Classical marketing methods have been replaced by digital and short-term
messages, and the process of influencing and purchasing customers has shorted. Social
media, one of the areas where opportunities offered by new communication technologies
are used extensively, play a major role in promoting, advertising and marketing cities.
The tourism industry, one of the components contributing to the marketing of a city, also
supports this process through new media channels. In this context, Instagram, one of the
most influential social media channels of today, appeals to a wide audience both in terms of
public information and advertising, publicity and public relations.

In this study; the concept of city marketing, the role of social media in city marketing
and the content analysis of the Instagram accounts of the 5 institutions serving in Ankara
examined. In the first and second part, the literature has been scanned. In the third part,
share rates of Instagram using, themes and the interaction rates of sharing themes, specific
to Ankara, has been examined.
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Giris

Internet teknolojilerinin hayatimiza girmeye baslamasiyla birlikte, tiiketim kanallar
icinde paym artiran sosyal medyanin, en sik kullamildig1 alanlardan biri de turizm
sektorli olmustur. Dogrudan satis kanallariin, ¢agin pazarlama gerekliliklerine uygun
bir bicimde yogun olarak kullanildig1 bu 6zel alan, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine
gbre pozisyon almis, her gecen giin kendini yenileyerek sahip oldugu giicii artirmistir.
Giliniimiizde, acente, satis ofisi gibi dagitim kanallar1 vasitasiyla gerceklestirilen turistik
iirlin satiglari, yerini, e-ticarete birakmis, sosyal medya da bu ticaretin en ¢ok kullanilan
dinamigi haline gelmistir. Biitiin sektorlerde oldugu gibi, konaklama sektorii agisindan
da sosyal medyada goriniirliik, etkililik ve miisteriye ulagsmasi ¢abasi hizli bir bigimde
ilerlemektedir. Birbirinden farkli sosyal medya platformlar1 bu amag i¢in yogun bir
bi¢imde kullanilmakta ve miisterilerin satin alma davranislari etkilenmeye ¢alisilmaktadir.

Ankara’nin jeopolitik ve jeostratejik konumu ve Tiirkiye’nin baskenti olmasi,
yurti¢i ve yurtdisindan her yil milyonlarca misafiri agirlayan bir destinasyon olmasini
saglamaktadir. Is amaglh turizmin yani sira, tarihi gegmisiyle, kiiltiir turizmine de
ev sahipligi yapan Ankara, 2018 yili itibariyle, 9 askeri 42 6zel miizeye ev sahipligi
yapmaktadir. Sadece biirokrasi ve siyasetin merkezi olarak goriilen Ankara’nin, turizm
pazarinda hak ettigi yeri ve konumu almasi, sahip oldugu zenginliklerin tanitilabilmesi ve
pazarlanabilmesine baglidir. Ankara I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore, ildeki
toplam yatak kapasitesi 44.363 ve yillik doluluk orani %41,23’tiir (https://ankara.ktb.
gov.tr). Bu agidan bakildiginda Ankara’ya gelen ziyaret¢i sayisinin artmasi ve geceleme
oraninin yiikselmesi, bir sehrin nasil pazarlanabildigiyle orantilidir.

Biitiin pazarlama metotlarinin dijital ¢aga ayak uydurabildigi oranda basarili
oldugu reklam diinyasinin en O6nemli araci haline gelen sosyal medya platformlari
tilkemizde de aktif bir bigimde kullanilmaktadir. Tirkiye’de en ¢ok kullanicist sayisina
sahip, interaktif sosyal medya platformu Instagram, sahip oldugu ¢ekim giicii itibariyle,
turizm pazarlamasinin da 6nemli bir ayagimi olusturmakta ve sehir pazarlamasinda
kullanilmaktadir.

Literatiir Taramasi
Sehir Pazarlamas: Kavrami

Kentlerin pazarlanmasina doniik uygulamalarin, 19.yy.da basladig1 bilinmektedir.
Son ¢eyrek asirdan itibaren, sehirlerarasit toplumsal hareketlilik neticesinde olusan
ekonomik rekabet, yatirim planlarmi da cazibe sehirler yaratma ya da bir kentte var
olan degerlerin 6n plana ¢ikarilmas: iizerine yogunlastirmistir (Kestane vd.,2017).
Turizm endiistrisinin sahip oldugu finansal biiyiikliik, {lkeleri, zorlu rekabet kosullar:
icinde olmaya zorlamistir. Ozellikle sermaye egemenliginin, smirlar1 gizilmis resmi
cografyalardan c¢ikarak, uluslar otesi Ozgilir dolasimi vasitasiyla, dogrudan temasa
ge¢mesindeki en biiylik arag¢ iletisim teknolojileri olmustur (Saritag Eray, 2009: 265).
Kiiresellesmenin getirdigi rekabetin, dijital bilgiyle birlesimi rekabetteki doniistimii
hizlandirmistir. Rekabet yarisinda iiriin ve hizmetlerin yanina bdylelikle iilke ve sehirler
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de eklenmistir (Ozs6z, 2018: 13). Markalasma, sozii edilen rekabet ortaminda, siralamay1
degistirebilen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Kurtoglu, 2017:18). Boylelikle, sehir
pazarlamasi, kiiresel diinyada, bir kentin, mevcut zenginliklerden daha fazla pay alabilmesi
icin, iizerine ¢ok daha fazla onem atfedilen bir konuma gelmistir (Polat, 2007: 231).
Sehir pazarlamasi, pazarlamanin ihtisaslasan bir alani olup, bir sehrin temel pazarlama
yaklasimlarindan faydalanilarak pazarlanmasidir. Sehir pazarlamasinin temel amaci, bir
kentin sahip oldugu zenginlikleri pazarlayarak degerini artirmak veya bir iilkenin bagka
sehirlerinde mevcut olan katma degerlerini ilgili sehre transfer edilmesini saglayarak,
farkindali§1 artirmaktir. Bu agidan degerlendirildiginde, sehir pazarlamasinin, deger
artirict bir nitelik tagidigi goriilmektedir. Sehir pazarlamasinin amaci, kompleks bir yap1
ortaya koyarak, sehri iirtinlestirmektir (Karakulluk¢u, 2016: 28). Bu agidan bakildiginda,
sehirlerin, iirtinlere nazaran ¢ok daha karmasik varliklar oldugu ve bundan dolay1 bir
kentin pazarlama ve markalasma siireclerinin, klasik iirlin ve hizmet pazarlamasina
nazaran daha zorlu bir siire¢ oldugu goriilmektedir (Aray, 2009:50).

Sehir pazarlamasi sosyal pazarlamanin bir tiirii olarak da diisiiniilebilmektedir.
Sosyal pazarlamada oldugu gibi, sehir pazarlamasinda da birbiriyle ilgili ama birbirinden
farkl1 amaglar s6z konusudur. Sehrin rekabet giiclinii artirmak, yatirimlar1 ¢ekmek,
sehir imajimi diizeltmek ve sehirde yasayanlarin refahini artirmak sehir pazarlamasinin
temel amaglar1 arasinda sayilabilir (Ceylan,2010:6). Ayrica, sehirler, kendi markalarini
yaratarak, dogrudan yabanci yatirnmi artirmayir amaglamakta ve bu dogrultuda, fakl
bolge ya da sehirlerdeki isletmeleri, caligsanlari, yetenekleri ve kent sakinlerini kendilerine
cekmeyi hedeflemektedirler ( Jarvisalo, 2012:1).

Sehrin {irlinlesmesi ve bu iriiniin pazarlanmasi1 noktasinda son yillardaki yogun
egilimin, bir sehrin oncelikle marka degerine sahip bir konuma yiikseltilmesi ve daha
sonra hedef kitlede goriiciiye ¢ikarilmasi oldugu goriilmektedir. Sehir markalagmasi,
“bir sehri ve digerlerinden ayiran isim, simge, logo, sozciik, isaret veya baskaca grafik
malzemenin yaratilmasini destekleyen; sehre 6zgii giizel bir tatil deneyimi beklentisini
diizenli olarak aktaran; ziyaret¢i ile sehir arasinda duygusal bir bag olusturmaya ve
mevcut bagi gliclendirmeye hizmet eden; miisteri arama maliyetlerini ve risklerini azaltan
pazarlama faaliyetlerinin biitiinlidiir” seklinde tanimlanabilir (Hacioglu, 2013:48).
Sehir markalasmas1 kavraminin ortaya cikmasiyla birlikte iilkeler, gelir artirmak,
taninirlik seviyesini yiikseltmek ve farkindalik olusturmak i¢in marka haline gelmek
icin yarigmaktadirlar. Rekabetin yeri pazarlar olmaktan ¢ikarak “zihinler” olmustur.
(Toksar1,vd.,2014). Sehir destinasyonlar1 arasinda artan rekabet, kentlerin kendisine sadik
bir turist grup/gruplar1 olusturma cabalarim1 hizlandirmistir. Tiiketicilerin kendileriyle
aidiyet kurduklar1 {iriin ve markalar1 satin alma egilimleri, bir sehrin pazarlanmasinda da
onem verilmesi gereken bir hal almistir (Ozer, 2015:119). Bu dogrultuda, tarihi kiiltiirel
degerler sehir markalagmasinda 6n plan ¢ikmaktadir. Turistler i¢in farkli bir turistik
destinasyonu deneyimleme secenegi sunan ve boylelikle turizm gelirini artiran pek ¢ok
sehir bulunmaktadir (Sergeoglu, vd., 2016).

Tiiketim kiiltiirtiniin hizl1 bir bi¢cimde ilerledigi gliniimiizde, pazarlama alanindaki
degisim ve donilisiimlerinde bu duruma kayitsiz kalmadigr goriilmektedir. Sehir
pazarlamasini zorunlu hale getiren en biiyiik unsur da, kiiresellesmenin kent boyutunda
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yasattig1 etkilerdir. Kiiresellesme kisaca, sermayenin, her tiirlii verinin, emegin, kiiltiiriin
ve toplumlarin milletleraras1 gdgiline olanak saglayan bir siire¢ olarak ifade edilebilir
(Altiparmak,2016:19). Kiiresellesmenin neticesinde, diinyadaki pek ¢ok kentin, ¢ekici
dinamiklerini ortaya koyarak markalasma yoluna gittikleri ve bu kararlarinda eski
yontemlere nazaran c¢ok daha farkli stratejilere 6nem verdikleri gozlemlenmektedir
(Sergek,2018:2). Bu strateji ve yontemler bazen sadece bir sehirde bulunan ikonografik
bir yap1 lizerine bile inga edilebilmekte ve bir kentin sembolii olarak turist ¢ekmek
icin kullanilabilmektedir (Riza, vd.,2012). Sehir pazarlamasi, o kente dair turist algisi
yaratmak icin kullanilan bir manipiilasyon aracidir. Bu anlamda sehri pazarlayanlarin,
miisteri deneyimlerini gelistirebileceklerinden emin olmalar1 gerekmektedir ( Hospers,
2009:232).

Mekanlarin farkindaliklarini koruyabilmesi ve sahip olduklari mevcut degerlerini
artirabilmeleri i¢in, pazarlama ve markalagsmaya doniik olusturulan stratejik planlamalar
onemli bir konuma gelmistir. (Bagg1, 2008:2). Sehir markasi salt slogan ve kampanyadan
ibaret olmayip, duygularin, aidiyetin, taleplerin, biitiinii temsil etmektedir. Sadik ya da
potansiyel miisteriler, o kente ait bir simge, sembol ya da aktivite ile karsilastiklarinda o
kent ile psikolojik bir bag kurarak dogal temsilcisi hissiyatina sahip olmaktadir (Kirgiz,
2011:19). Ekonomik kazang elde etmek isteyen sehirlerin bu amaglarini gergeklestirebilmek
icin sahip oldugu dinamiklere yogunlagmasi, farklilik kazandirmasi gerekmektedir. Bu
dinamikler kiiltiir, aligveris etkinlikleri, is imkanlar1 ve is baglantilaridir (Dolu, 2017:39).
Farklilastirma yoluyla markalasma, sehirlerin en sik bagvurdugu yonetmelerden olmustur.
(Altunbas, 2007:157). Bu farkliliklarin nedeni, hizli1 doniisiimiin pazarlama alaninda da
hissedildigi diinyada, rekabet avantaji1 saglayan bazi faktorlerin geri planda kalirken, bazi
dinamiklerin ise ¢ok daha 6n plana ¢ikmasidir (Ceylan,2010:1). Markalasma konusunda
atilan adimlarin amaglari, kentin ekonomik olarak daha {ist noktalara taginabilmesi, yerel
halka ek imkanlar vadetmesi ve yasam olanaklarinin iyilestirilmesi olarak siralanabilir
( Akgi ve Ulwsik, 2016:356). Bu amaglar dogrultusunda sehir markalagsmasinin
maksimum hassasiyetle yonetilmesi gerekmektedir. Sehir markalasmasi, bir kentin
stratejik kalkinma planinda yer almasi gereken biiyiik bir yatirimdir. Bagarili bir sehir
markalagmasinin olabilmesi, ancak turizm sektoriiniin, yatirimeilarin, egitimcilerin, kent
sakinlerinin ve sehir pazarlamasina katki saglayabilecek tiim yetkili birimlerin hassas
ve etik bir ¢alisma bilinciyle ve ortak akliyla miimkiindiir (Adamis,2018: 27). Ciinkii
bir kentin markalasmasinda, bir {iriin olarak kent, ortaklasa iiretilen, ortaklasa tiiketilen
ve degisebilen bir yapidadir (Tasoglu, 2012: 68). Bu anlamda, bir kent, sahip oldugu
nitelikli degerleri i¢sellestirerek markalagabilir. Kent sakinleri ve yerel yonetim arasindaki
igbirligi, markalama potansiyelinin belirlenmesinde 6nemli faktorlerden birisidir. Bir
sehrin zayif yonleri kesfedildigi 6l¢iide giiglii yonleridir (Pfefferkorn, 2005:8). Basarili
bir bigimde yiirliyen pek ¢ok sehir etkinliginin, pazar konumlandirmasindaki hassasiyete
bagli oldugu goriilmektedir (Smyth, 1993:65). Bir sehrin sahip oldugu tarihi doku,
kiiltiirel zenginlikler ve her tiirlii sosyal yasam olanaklar1 dahil olmak tlizere, pazarlanabilir
biitiin 6zelliklerinin topyeklin bir bicimde miisteriye sunumu olan sehir pazarlamasi,
bilimsel ¢alismalara konu olmaya devam etmektedir. ~ Her kentin, pazarlanabilecek
taginir ya da taginmaz degerleri olsa bile, genis kapsamli bir vizyon dogrultusunda, hedef
kitleler nezdinde farkindalik olusturacak pazarlama ¢aligmalarini yapmasi kaginilmazdir
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( Giimtis, 2016:300). Bu alanda yapilan bilimsel ¢alismalarda, sehir markalagmasinin
karmasik bir konu olmasindan 6tiirti, izerinde uzlagilmasi gereken ‘ortak bir dil’in eksik
oldugu goriilmekte ve teorik anlatimin kolaylagmasi icin bilimsel etkilesimin artirilmasi
gerektigi saptanmistir (Kavaratzis, 2009: 32).

Alanyazinda, sehir pazarlamasi 6zelinde, devlet kurumlarinin ve 6zel sektoriin,
Instagram kullanimi iizerine yapilan ¢alismalar bulunmaktadir. Giimiis (2016) yaptig
calismayla, 30 biiyliksehir belediyesinin sosyal medya hesaplarini incelemis ve 19
biiytiksehir belediyesinin Instagram hesabinin olmadigini, Ankara ve Adana Biiyiiksehir
Belediyelerinin, sehir pazarlamasinda, bu sosyal medya aracint en ¢ok kullanan iller
oldugunu tespit etmistir. Ozellikle halkla iliskiler uygulamalarinin, yeni iletisim
mecralarindan biri olan Instagram’in, devlet kurumlar1 tarafindan yeterli diizeyde
kullanilmadig1 bu ¢alismayla ortaya konulmustur.

Alan ile ilgili bir diger ¢alisma, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram
hesab1 igerik analizi yoOntemiyle incelenmistir. Ilgin (2018) yaptig1 c¢alismada,
Instagram’in, Biyliksehir Belediyesi tarafindan etkin bir halkla iligkiler araci olarak
kullanildigin1 ve Beyaz Masa faaliyetlerinin tanitiminda ve duyurulmasinda énemli rol
oynadigini vurgulamustir. Yazar, Instagram’m, sehir pazarlamasi kapsaminda, Istanbul
ilinin tanittminda biiyiik bir etkisinin oldugunu, etkilesim oranlarini analiz ederek tespit
etmistir.

Konu ile ilgili yapilan bir diger calismada, Yenigikt1 (2016), Ekonomist dergisi
tarafindan sosyal medyay1 en etkin kullanan 50 sirketin kurumsal Instagram hesaplarini
incelemistir. Icerik analizi yonteminin kullanildig1 arastirmada, kurumlarin, Instagram’1,
yogun olarak tanitim amagh kullanirken, halkla iliskiler araci olarak benimsemedigini
saptamistir.

Sosyal Medya ve Sehir Pazarlamasindaki Rolii

Telgraftan, televizyona kadar uzanan iletisim seriiveni, bir taraftan sinirlarin ortadan
kalktig1, bir taraftan da bireysel 6zgiirliiklerin sembolize edildigi yeni araglarla hizli bir
bigimde devam etmektedir. internetin sundugu firsat ve olanaklarla, mesajlarin interaktif
bir bicimde gonderildigi, etkilesimin iist diizeye ¢iktig1 glinlimiizde, i¢inde bulundugumuz
cag1 yakalamanin tek yolu internet tabanli teknolojik ara¢ ve gereclerle, gelismeleri
yakindan takip etmek olmustur. (Peltekoglu,2012:4). Internetin, turizm destinasyonlarimin
tanitilmasina olan etkisi lizerine pek ¢ok arastirmaci tarafindan analizler yapilmaktadir
(Fatanti ve Suyadnya, 2015: 1092). Her ne kadar, bu konu iizerinde yapilan ¢aligmalar
olsa da, bu analizlerin bilimsel metotlara uygun bir bicimde alanyazinda yer almasinda
eksiklikler mevcuttur (Yilmaz, 2019:377).

Cevresel etkiolarak adlandirilan toplumsal degisimler, klasik pazarlama tekniklerinin
doniismesine neden olmus ve igletmelerin de buna uyum gdstermesine vesile olmustur
(Giilbahar ve Yildirim, 2015:453). Isletmeler dijital diinyaya kayitsiz kalamamus, sosyal
medya hayatin her alanina girdigi gibi, isletmeler agisindan da pazarlamanin en 6nemli
dinamigi haline gelmistir. Sosyal medya, en genel tanim olarak; “yiiksek erisilebilir ve
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Olceklenebilir iletisim araglar1 ve platformlar iizerinden olusturulan sosyal etkilesim ve
paylasim ortamlaridir” (Tasc1, 2010:73). Sosyal medya, “bireylerin fikir ve deneyimleri
tizerine kurulu, ortak bir payda etrafinda dogal ve samimi konusma ortami saglayan,
cevrimigi platformlar” olarak da tanimlanabilmektedir (Biger, 2012:1). Isletmeler
icin sosyal medya bir farkindalik araci olarak kullanilmakta, reklam harcamalarini
geleneksel medya yerine, interaktif aglar {izerinden gerceklestirmektedirler. (Can ve
Koz, 2018:50). Ozellikle Web 2.0 ile sosyal medyada interaktif iletisim kolay ve hizli
bir hale gelmis, miisteriler ile hedef tiiketiciler, arada baska bir engel olmadan dogrudan
iletisime ge¢me imkanima sahip olmustur. Rekabet savasinda, minimum harcamayla,
hedef kitlenin bulundugu sosyal medya mecralarina etkili iletiler géndermek ve tanitim
faaliyetlerini bu yonde planlamak, kurumlar i¢in avantajli bir se¢cenek sunmaktadir (Bat
ve Yurtseven, 2014:197). Sosyal medyanin diger avantajlar1 arasinda, maliyet, zaman-
mekan bagimsizlig1 ve bireysel mesajlar yaratabilme 6n plana ¢ikmaktadir

Hedef kitle calismasi ve pazar planlamalarinin profesyonel olarak gerceklestirildigi
bir igletme agisindan, sosyal medya pazarlamasinda, bireylerin, istek ve arzularina gore
sekillendirilmis, maliyeti diisiik bir bilgi bombardimanina maruz kaldig1 gortilmektedir
(Elbas1, 2015:91). Bubombardiman yas, cinsiyet, medeni hal, refah seviyesi gibi etmenlere
bagli olarak bi¢cimlendirilmekte ve iletilerin i¢erigi bu veriler 1s181nda olusturulmaktadir.
Ornek olarak, hedefkitle orta yas ve iistiiyse sosyal medya pazarlamasini etkili olacag
potansiyel bir miisteri olarak goriilmemektedir (Cigek ve Erdogmus, 2013: 88). Burada
iizerinde durulmasi gereken asil konu sosyal medyanin merkezindeki “insan” faktoriidiir.
Bu faktor hem elektronik ortamda hem de markalar tarafindan giin gegtikce 6nemli hale
gelmis, bireysellesme 6n plana ¢ikmustir (Ozdestici, 2018:2).

Dijital teknolojideki ilerlemeyle birlikte, sosyal medyanin bigim degisikligi, kurum
ve kuruluglara ait faaliyet siireclerini de etkilemektedir. Bu karsilikli bir doniisiim olup,
bir tarafinda birey diger tarafinda ise kurumlar vardir. Hiz ve kolaylik vazgegilmez
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saglam, 2019:109). Kurumlar artik biiyiik boyutlu
degisimlere kayitsiz kalamazken, kendi degisimlerinin onayinin alinmasi ve yOniiniin
belirlenmesinde belirleyici faktér sosyal medya olmustur. Sosyal medya bu yoniiyle ¢ok
uygun bir halkla iligkiler aract konumuna gelmistir (Karakog, 2019:105).

Mobil teknolojilerinin gelismesine paralel olarak, tiiketici beklentilerinin de
degisime ugradigi ve hizmet satin almada kisisel ikna araclarinin, sosyal medyadaki
tecriibelerden etkilendigi gilinlimiizde, isletmeler, {liriin pazarlamasinda, sosyal medya
kanallarin1 yogun bir bicimde tercih etmektedirler (Bayrak ve Dogan, 2019:83). Sosyal
medya kullanict sayisindan cok, aktif kullanici sayisinin 6nemli hale geldigi dijital
ortamlarda, miisterilerin talep ve isteklerine gore iceriklendirilen iletilerin sayisi ve
siklig1, profesyonellesen sosyal medya planlamasiyla gergeklestirilmektedir. Tiiketicileri
ikna eden ve tutumlarini yonlendiren gii¢lii bir mecra olan sosyal medya, bir taraftan,
markalarin etkinligini artirirken diger taraftan ise markalarin bu alanda daha goriiniir
olmasini tetikleyerek, kullanici sayis1 ve etkilesimindeki artis1 desteklemektedir.
(Ozdestici, 2018:2).
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Sosyal medya, interaktif veri paylasimi prensibiyle hareket etse de; amaci ve
uygulanis bi¢imi, uygulamalar arasi farklilik géstermektedir (Ziimriit, 2016:17). Yiiksek
oranda aktif kullanicisi olan interaktif aglar, hedef kitleye dogru zamanda ulagmak
isteyen markalar i¢in biiyiik 0nem tasimaktadir. Bagarili bir etki i¢in, reklam teknikleri ve
uygulamalari siirekli farklilasmaktadir.(Aslan ve Unlii,2016:41). Sosyal medya kullanim
aligkanligi, genis kitlelere hitap ederken, ayni zamanda -elestirilerin de merkezi
konumundadir. Giicii artan sosyal medyaya, ilgi ve talebin artis1, sosyallesme kavramini
da farkli bir noktaya tagimigtir. (Vural ve Bat,2010:3349).

Diinya’da ve Tiirkiye’de internet kullanicilarinin ¢ogu, hem tatil siirecinin dncesinde
hem de tatil an1 ve sonrasinda, sosyal medyada yer alan yorumlardan etkilenerek kendi
deneyimlerini paylagsmaktadir (Sahin ve Sengiin, 2015:778). Turizm isletmelerinin hem
kendi iiriin ve hizmetlerini hem de bulunduklart ili pazarladiklart medya kanallarindan biri
de Instagramdir. Sirket birlesmesinden sonra Facebook’un alt yapist ve kullanici sayisiyla
birlikte biiyiiyen Instagram, giiniimiiziin en popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri
olmustur. Tiirkiye’de Youtube dan sonra en ¢ok kullanici sayisia ulasan Instagram,
reklam diinyasinin da en etkili iletisim mecralarindan biri haline gelmistir. Turizm
isletmeleri i¢inde biiyilk 6neme sahip konaklama tesisleri, sahip olduklari fiziki imkan,
hizmet kapasitesi ve konfor gibi 6zelliklerinin yani sira, bulunduklari konumu ve sehri
de dogrudan ya da dolayli olarak, tiiketicilerin begenisine sunmaktadir. Sosyal medya
planlamasi icinde, sehir pazarlamasinin, hangi Sl¢lide ve hangi hedef kitleye doniik
olacagina dair ¢caligmalar i¢in, konaklama tesisleri biinyesinde sosyal medya ya da iletisim
birimi adiyla faaliyet gosteren departmanlar bulunmakta ve iginde bulunulan sehir de bu
pazarlama karmasinin bir 6gesi konumuna gelmektedir.

Pazarlama karmasinin {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmasi i¢indeki
biitiin bilesenleri, turizm pazarlamasi yoniiyle incelendiginde, sehrin sahip oldugu
degerlerin, bu karmanin ilk iki parcasinda 6nemli bir yer tuttugu goriilebilmektedir.
Sehrin kendisi bir iirlin olarak pazarlanirken, sehrin konumunun sunulan hizmetin fiyati
iizerinde ciddi bir etkisi vardir. Pazarlanan iiriin, konaklama hizmeti gibi goziikse de,
misafirlerin etkilesim igine girdigi sehrin bizatihi kedisidir. Bu noktada, Instagram’in,
hem sektoriin biitiin 6gelerinin hem de bireylerin ‘6z televizyon’ sahibi olmasinin niinii
acmasl, kendine 6zgii igerik, hedef kitle ve takip¢i sayisiyla, pazarlamanin vazgegilmez
unsurlarindan olmasini saglamistir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafeler daralmus,
iirlinlerin satis1 kolaylasmis, klasik acentecilik yontemleri tarihe karismis ve yeni iletisim
metotlar1 sosyal medyanin kendi mecrasina uygun bir bigimde evrilmeye baglamistir.
Ayrica turistik Uriiniin stoklanamamasi ve tretildigi yerde tiiketilmesi gerekliligi gibi
maliyet kalemlerini fazlalagtiran 6zelliklerinin yanina bir de reklam ve halkla iliskiler
maliyetlerinin eklenmesi, Instagram kullaniminin konaklama isletmeleri agisindan tercih
edilirligini artirmaktadir. Bu agidan bakildiginda, diinyada video platformlari1 disinda en
cok tercih edilen iletisim platformu olma 6zelligine sahip olan Instagram’in, hem bir
sehrin pazarlanmasina olumlu katki sagladigi hem de isletmelerin reklam maliyetlerini
azalttig1 sdylenebilir.
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Amag ve Yontem

Bu c¢alisma, konaklama tesisleri i¢in, hem tanitim hem de satisa giden siirecte
onemli bir ikna mekanizmasi haline doniisen Instagram’in, bir sehrin pazarlanmasindaki
etkinligi ve giliclinlin Ankara’daki otellerce ne 6l¢iide algilandigi ve bu yeni medyay1
ne siklikla ve nasil kullandigin1 analiz etmek amaciyla yapilmistir. Turizm endiistrisinde
gorselligin ikna siireglerinde ve miisteri satin alma davraniglarinda 6n planda oldugu
diisiintildiiglinde, genis bir pazara hitap edebilme 6zelligine sahip olan Instagram’in
caligmanin metodolojisine uygun bir sosyal medya araci oldugu diisiinilmiistiir. Bireyin,
izlenebilir bir hedef kitlesinin olusu, mesaj liretebilmesi ve mesaja aninda karsilik
verebilmesi, bu aracin 6zelliginin kitleselligini saglamaktadir. Interaktif aglarin birbirine
baglandig1 ve diger elektronik araglara icerik olusturdugu Instagram’ m, dijital diinyada
biiyiik bir gii¢ olusturdugu goriilmektedir (Cakmak ve Bas, 2017:109). Ayrica, 2019
Ocak ayi kiiresel dijital rapora gore Instagram, Youtube’dan sonra Tiirkiye’de en aktif
kullanilan sosyal medya mecrast konumuna gelmistir ( https://wearesocial.com/global-
digital-report-2019 ).

Aragtirma, Ozii itibariyle nitel arastirma tiirlinden icerik analizi veri toplama
yontemiyle gergeklestirilmistir. “Nitel arastirma, veri tiirleri ve toplam yoOntemleri
ile sosyal bilimlerde arastirmacilarin yararlanabilecekleri, sosyal olaylar1 ve sosyal
olgular1 degerlendirebilecekleri, bunun sonucunda c¢ikarimda bulunup test ederek
kuram olusturabilecekleri, bir yontem bilim alt yapis1 sunmaktadir” (Kiigiik, 2016:105).
Calismanin, Instagram isimli sosyal medya kanalinin sehir pazarlamasindaki etkinligini
Olctimlemek iizerine oldugu diisiiniilerek, imgeler, resimler ve fotograflar analizlerin
odak noktast olmustur. Ayrica alanyazin taramasi yapilarak, konu ile ilgili daha once
yayimlanmig makaleler, tezler ve kitaplar incelenmistir.

Aragtirmanin evrenini 2019 yili Ekim ay1 igerisinde Tripadvisor sitesindeki
Ankara ilinde yer alan 200 otel olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini 16.10.2019
tarihi itibariyle Tripadvisor sitesi miisteri memnuniyeti ve gezgin puani siralamasi
dogrultusunda, amagh 6rneklem kullanilarak belirlenen en iyi ilk 5 tesis olusturmaktadir.
Belirlenen otellerin 16-17 Ekim 2019 tarihleri arasinda Instagram hesaplarindaki
gonderiler lizerine igerik analizi yontemi ile gerceklestirilen calismada, sehir pazarlamasi
acisindan, Ankara’daki tercih edilirligi yiiksek diizeyde olan konaklama tesislerinin
Instagram hesaplarini ne siklikta kullandiklar1 ve instagram ’da sehir pazarlamasia ne
Olciide onem verdikleri lizerinde durulmustur.

Bulgular

Ankara’y1 temsil eden ve ¢agristiran imgelerin ve fotograflarin Ankara’daki otellerin
Instagram hesaplarinda, sehir pazarlamasi agisindan etkinligi ve kullanim sikligim
Ol¢timlemek amaciyla NVivo nitel veri analiz programi kullanilmistir. Bu kapsamda
icerik analizinde Strauss ve Corbin (2014) tarafindan 6nerilen modele uyulmus, Ertopcu
(2019) tarafindan yapilan ¢alismadan yararlanilmis, kodlama, temalar1 belirleme, temalar:
isimlendirme ve temalara iligskin 6zellikleri tanimlama islemleri gergeklestirilmistir. Bu
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amagla belirlenen kodlarla birlikte bir veri seti olusturulmus ve veriler icerik analizine
hazir hale getirilmistir. Kodlarin sonucunda 5 farkli tema belirlenmistir. Temalara iliskin
verilere Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Instagram’daki Iceriklerle lgili Temalar ve A¢iklamalar:

Tema Tanim

Anitkabir Anitkabir’in yer aldig1 gorseller

Atakule A"nkara Cankaya bolgesinde bulunan kubbeli mekana ait
gorseller

Hitit Giinesi Heykeli Ankara Sithhiye meydaninda bulunan heykele ait gorseller

Ankara Sehir Manzarast Ankara’y1 kusbakis1 gésteren manzara gorselleri

Ankara’nin merkezi sayilan Kizilay Meydani’na iligskin

Kizilay gorseller

Tablo 1’de Instagram’da bulunan igeriklerle ilgili temalar belirlenirken, kamuoyunda
Ankara ile 6zdeslesen simge ve semboller géz dniinde bulundurulmustur. Ankara’nin
sehir kimligi ile biitlinlesen Anitkabir, Atakule, Hitit Heykeli, Kizilay ile Ankara’nin
kusbakist manzarasi tema olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Konaklama isletmelerinin Instagram Profillerine iliskin Bilgiler

Takip Edilen Ortalama Begeni

Otel Kodu Gonderi Sayisi Takipci Sayis1 Sayist Sayis
X1 348 725 38 245
X2 1366 9688 3 1256
3 265 4014 10 356
X4 20 264 542 153
X5 124 658 6 178

Konaklama isletmelerinin Instagram hesaplarindaki etkilesimlere iliskin bilgiler
Tablo 2’de yer almaktadir. Buna gore konaklama isletmelerinin Instagram hesaplarinin
acildigi tarihten bu yana ortalama 1325 fotograf ve video paylastiklar1 goriillmektedir.
Bu isletmelerin takipgilerin sayisinin ortalamast 3069 kisi iken takip ettikleri kisi sayis1
ise 119 oldugu goriilmektedir. Calismada yer alan isletmelerin kimisinin ortalama 84
adet paylasim yaptigi, kimisinin de ortalama 158 paylasim yaptigr goriilmektedir. Bu
sonuglar, konaklama igletmelerinin Instagram hesaplarinda kullandiklar1 gercek gorsel
iceriklerinin, afis ya da kutlama amagli gorsel igeriklerinden ¢ok daha fazla begeni
aldigini ortaya koymustur.
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Tablo 3. Konaklama isletmelerinin Instagram Profillerinin Etkilesim Oranlari

Otel Kodu Etkilesim Oram

X1 %15
X2 % 7
X3 %29
X4 %18
X5 %36

Tablo 3, arastirmaya konu olan konaklama isletmelerinin Instagram profillerinde
yer alan Ankara temalarinin, etkilesim oranlarim1 aktarmaktadir. Etkilesim oranlari,
Instagram hesaplarinda paylasilan, biitiin gorseller {izerinden degil, sadece Ankara
temal1 gorseller iizerinden hesaplanmistir. Tablo incelendiginde, ¢alismaya konu olan 5
otelden ikisinin %25’in lizerinde bir etkilesim oranina sahipken, diger otellerin etkilesim
oranlarinin %25’in altinda kaldig1 goriilmiistiir. Veriler, Ankara temali paylagimlarin
begeni ve etkilesim oranlarinin, diger paylasimlara gore yiiksek oldugunu gostermistir.
Bu agidan degerlendirildiginde, Instagram’in sehir pazarlamasinda énemli ve etkili bir
arac oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Konaklama isletmelerinin Bulundugu Konumun Ankara flcelerine Gore Dagilim

Otellerin yer aldig ilceler f %
Cankaya 2 40
Yenimahalle 2 40
Altindag 1 20
Toplam 5 100

Tablo 4’e gore otellerin 2’si Cankaya, 2 ‘si Yenimahalle, 1’1ise Altindag il¢e sinirlar
icerisinde bulunmaktadir. Incelenen otellerin yarisindan fazlas1 Cankaya ve Yenimahalle
ilgelerinde bulunmaktadir.

Tablo 5. Konaklama isletmelerinin Tema Paylasimlar1 Dagihmi

Hitit Ankara

Otel Kodu  Anitkabir Atakule Heykeli Manzaras Kizilay Toplam
X1 4 10 22 18 13 67
X2 3 25 17 24 28 97
X3 8 18 25 16 39 106
X4 12 38 56 14 17 137
X5 15 42 32 13 19 121
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Tablo 5 incelendiginde konaklama isletmelerinin tema paylasimlarinda Anitkabir’in
42, Atakule’nin 133, Hitit Heykelinin 152, Ankara Manzarasinin 85 ve Kizilay
Meydani’nin 116 kez paylasildigr goriilmiistiir. Instagram’da en ¢ok paylasilan temanin
Hitit Heykeli oldugu tespit edilmistir.

Sonu¢ ve Oneriler

Bilim diinyasindaki popiiler ¢alisma alanlarindan biri olarak gbdze ¢arpan sehir
pazarlamasi, kentlerin markalagma yolunda attiklar1 6nemli bir adimdir. Halkla iliskiler ve
pazarlama yontemlerinin hizla doniistiigii glinlimiizde, ¢agin gerekliliklerine ve toplumun
beklentilerine uygun metot ve yontemlerin kullanilmasi, bir kentin markalagsma yolunda
kat ettigi mesafeyle dogru orantilidir. Bir kentin tiim dinamiklerinin, yazili ve gorsel
iletisim araclar1 vasitasiyla tanitildigi ve pazarlandigi bu siirecte, hedef kitlenin ikna
edilme siirecinin en az hata ile yiirlitiilmesi 6nem arz etmektedir. Devlet ve 6zel sektor
koordinasyonun profesyonel bir anlayisla yiiriitiilmesi slirecinde, karar mekanizmalarinin
stirekli iletisim i¢inde bulunmalari, basarili bir sehir pazarlamasinda olmasi gereken
noktalardandir.

Bir kentin, pazarlanabilir bir iiriin olarak sunulmasi, {iriin gamindaki bilesenlerin,
pazarlama siirecine aktif katilimiyla gerceklesmektedir. Uriin yelpazesindeki
yapitaslarindan biri de, bu ¢alismanin konularindan olan konaklama sektoriidiir. Sehre
gelen ya da gelmek isteyen bireyler ve topluluklar nezdinde bir tanitim yiizii olan
oteller, miisteri deneyimlerinin potansiyel miisterilere aktarilmasi siirecinde etkin rol
oynamaktadir. Turizm hareketliliginin konaklama ayagini1 olusturan turistik tesislerin,
sehrin ruhunu yansitan tanitim araglarini kullanma becerisi, iletisimin siireklilik arz eden
ve etkilesime olanak veren Instagram’in etkili kullanilabilmesine baghdir. Klasik iletisim
araclariin yerini alan Instagram, gorsel boyutu yiiksek, kendine 6zgii icerigi ile, toplumu
etkilemekle kalmamakta ayni zamanda bilingleri de yonlendirmektedir.

Calisma, Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin bagkenti Ankara’da bulunan ve bilimsel
yontemlere uygun olarak secilmis 5 otelin, sosyal medya araglarindan biri olan Instagram’1,
sehir pazarlamasi siirecindeki kullanimlarina yogunlagmistir. Tematik kodlama yoluyla
ve dogrudan Ankara’ya 6zgii simge, sembol ve gorseller lizerinden gerceklestirilen igerik
analizi sonucunda, bundan sonraki bilimsel ¢calismalara 1s1k tutulabilmesi amag¢lanmuistir.
Ayrica alanyazinda, Ankara 6zelinde daha 6nce boyle bir calismanin yapilmamis olmasi
dikkat ¢ekicidir.

Diinya’da ¢ok biiyiik oranda kullanic1 sayisina sahip olan Instagram’in Ankara’daki
oteller acisindan kullanim diizeylerine bakildiginda, etkilesimi yiiksek ve diisiik olarak
ikiye ayrildig1r goriilmektedir. Kurumsallagmasini tamamlamis tesislerin, Instagram
hesaplarinin profesyonel olarak yonetildigi ve hastaglerin dogru ve etkin bir bigimde
kullanildigr saptanmustir. Instagram kullanicilarinin ayni zamanda potansiyel bir
miisteri olduklar diistiniildiigiinde, gorsellerin cezbedici ve dikkat ¢ekici olmasina 6zen
gosterildigi tespit edilmistir. Yorum ve begenilerin, alaninda uzman bir personel tarafindan
degerlendirildigi ve resmi bir dilin kullanildig1 belirlenmistir.
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Arastirmanin 6z, Ankara’ya 6zgli resimler, simgeler ve sembollerin icerik analizine
tabi tutulmasidir. Ankara manzarasi, Anitkabir, Hitit Giinesi, Kizilay Meydani ve Atakule
gorsellerinin kullanildigr igeriklerin, diger igeriklere nazaran ¢ok daha fazla etkilesime
girdigi saptanmistir. Buna ragmen, sehir pazarlamasi 6zelinde, Ankara otellerinin,
Ankara’yla ilgili gorsel kullanimlarinda istekli olmadiklari ve paylagim oranlarinin
diistik kaldig1 izlenmistir. Merkezi ya da yerel turizm otoritelerinin, devlet-sektdr uyumu
ile, sehir pazarlamasi siirecinde, internet teknolojilerinin etkin kullanimi i¢in gaba sarf
etmesinin, potansiyel ziyaretgilerin, Ankara’nin tarihi ve kiiltiirel degerleri tanimasi ve
deneyimlemesi agisindan atilacak 6nemli bir adim oldugu diistiniilmektedir.
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