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Sosyal medya kullanimi ve bagimliliginin giderek artmastyla birlikte insanlar her tiirlii bilgiye sosyal medya tizerinden ulagsir hale gelmistir.
Bilginin yan sira tiiketici deneyimlerinin paylasildigi sosyal medya platformlarindan destinasyonlara yonelik paylagimlar da yapilmaktadur.
Dolayisiyla destinasyonun imajini dogru sekillendirmek ve o destinasyonu dogru tanitabilmek i¢in sosyal medya etkin bir aragtir. Bu
caligmanin amact Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Midiirligiiniin Instagram uygulamasindaki resmi ve etiketlenmis paylagimlarmi gorsel
ve metinsel analiz ederek Ankaranin destinasyon imajin1 degerlendirmektir. Bu amag dogrultusunda veriler igerik analizi yontemi ve
4K STOGRAM veri madenciligi programu ile incelenmistir. Caligma Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiii resmi instagram hesabinin
acildig tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapilmis tiim paylagimlar incelenmistir. Coklu paylagimlarla Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigiiniin 488 gorseli hashtagleriyle birlikte degerlendirilmistir. Calismada Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin etiketlendigi
430 gorsel oldugu tespit edilmistir. Ayrica en gok etkilesim alan fotograflar aragtirmanin bulgularinda yer almaktadir. Arastirma sonucunda
Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii resmi Instagram hesabi paylagimlarinda en cok sanat objesi/heykel gérsellerinin ve Ankara hastaginin
kullanildigy tespit edilmistir. Calismada Ankara 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii resmi Instagram hesabinin etiketlendigi paylagimlarinda
en cok doga/doga peyzaji gorsellerinin ve Ankara hastaginin kullanildig1 sonucuna varilmstir. Bu ¢alismada, Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliiginiin Ankaranin destinasyon imaj algisi iizerinde ne kadar etkili oldugu arastirilmaktadir. Cahismadan elde edilen sonuca gére
Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Instagram paylasimlari etkili destinasyon imaji olusturulmast igin yeterli olmadigi anlagilmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Destinasyon, Destinasyon Imajt, Instagram.

The Effects of Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism Instagram Posts on the Formation of
Ankara’s Online Destination Image

Abstract

With the increasing use and addiction to social media, people have become able to access all kinds of information through social media.
In addition to knowledge, social media platforms, where consumer experiences are shared, are shared about destinations. Therefore, social
media is an effective tool to shape the image and promote that destination correctly. This study aims to evaluate the destination image of
Ankara through visual and textual analysis of the official and tagged posts of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism on
Instagram. For this purpose, the data is analyzed with the content analysis method and the 4K STOGRAM data mining program. All the posts
made from the opening of the official Instagram account of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism until April 4, 2022,
were examined. With multiple posts, 488 images of Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism evaluated together with hashtags.
In this context, it is determined that there 430 visuals labeled by the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism. In addition, the
most interactive photographs included in the context results. The context results determined that the images of art objects/sculptures and
the Ankara hashtag mainly used in the official Instagram account posts of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism. In the
study, it concluded that nature/nature landscape images and the Ankara hashtag used in the posts where the official Instagram account of
Ankara Provincial Culture and Tourism Directorate is tagged. In this context, it investigated how efficient the Ankara Provincial Directorate
of Culture and Tourism is in the perception of Ankara’s destination image. According to the results obtained from the study, it understood that
the Instagram shares of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism are not adequate to create an efficient destination image.
Keywords: Social Media, Marketing, Destination, Destination Image, Instagram.
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GIRIS

Yogun rekabet ortaminda tercih edilebilir olmak
i¢in farklilik ve iyi taraflarin 6n plana ¢ikarilmasi ge-
rekmektedir. Bunu yapacak taraf marka, isletme, sehir
veya bir tilke olabilir. Burada 6nemli olan “tiiketici” sa-
dakatinin elde edilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigine
karar verilmesidir. Gelisen bilgi ve iletisim teknolojile-
ri sayesinde tiiketiciler ile aninda saglanan etkilesimin
dogru zamanda, dogru kisilere ve dogru icerikler ile
yapilmasi, verilmek istenen mesajin istenildigi gibi ile-
tilmesi noktasinda olduk¢a 6nemlidir. Taraflar arasinda-
ki iletisim boslugunu azaltmak icin internet araciligryla
zaman iginde farkli uygulamalar gelistirilmis ve boylece
gecmisin geleneksel insan etkilesimleri degismis, ile-
tisim igin yeni kopriiler olusturulmustur (Chen & Lin,
2019). Dolayistyla giiniimiizde insanlar arasindaki an-
lik iletisimin saglandig1 sosyal medya bu noktada kritik
rol oynamaktadir. Sosyal medya; tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin daha iyi anlasilmasina yardimci olabilmek
adina dogru bir iliski yaratma yoludur (Nadda, Dadwal
& Firdous, 2015). Kisilerden markalara, isletmelerden
sektorlere, siyasetten sehir ve {ilke tanitimlarina kadar
uzanan genis bir kullanim alani olan sosyal medya saye-
sinde bilgi iiretme, deneyimleme ve paylagsma gibi akti-
vitelerde degisimler yasanmaya baglanmistir.

Sehirlerde diizenlenen kiiltiirel faaliyetler sehrin
markalasmast ve pazarlamasinda oldukea etkilidir.
Sosyal medyanin insanlar tizerindeki etkisinin gittikce
artmastyla birlikte destinasyon imajini gelistirmek ve
destinasyona yatirim ¢ekmek igin yapilan kiiltiirel faa-
liyetler sosyal medya tizerinden insanlara iletilmektedir
(Apaydin, 2014: 131). Sosyal medya, internetin yay-
ginlagmast ile yogun olarak kullanilmaya baglanmustir
(Ozgoban, 2019). Bu durum agizdan agiza iletisimin
sosyal medyadaki iletisim hali olan elektronik agizdan
agiza iletisimi artirmigtir. Dolaysi ile sosyal medya
elektronik agizdan agiza iletisimle turizmi de etkilemek-
tedir. Agizdan agiza iletisimin elektronik hali kitlelere
ulagimui kolaylagtirmistir. Sosyal medya, turizm isletme-
leri veya destinasyonlar hakkinda yorum yapma, yapilan
yorumlar1 okuma, paylasimlara oy verme ve/veya gor-
sel paylasim yapmayi saglayan siteler (tripadvisor.com,
kayak.com, expedia.com, booking.com, hotels.com) ile
elektronik agizdan agiza iletisim imkan: saglamaktadir.

Teknoloji ve turizmin etkilesimi, turizmin dogasi-
n1 ve turizm endiistrisi hakkindaki algilamalara kokli
degisiklikler getirmistir (Buhalis & Law, 2008). Sosyal
medyanin en giiglii kanallarindan Instagram, turizm
destinasyonlarinin imajinin belirlenmesi ve yonetil-
mesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Pazarlama islet-
meleri, sehirleri tanitmak i¢in Instagram uygulamasini
kullanmaya baglamistir (Fokkema, 2016). Destinasyon
pazarlama isletmelerinin Instagram kullanimina iligkin
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bilgilerle ilgili olarak akademik literatiirde arastirma
boslugu bulunmaktadir. Akademik literatiirdeki boslu-
gu doldurmak amaciyla calismada Ankaranin destinas-
yon imajinda sosyal medyanin ne kadar ve nasil etkili
oldugunu aragtirmak adina Ankara Il Kiiltiir ve Turizm
Miudirligine ait Instagram sayfasi incelenmektedir.

Bu ¢alismada Ankara 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
lagirniin paylasimlari ile Ankaranin destinasyon ima-
jinin genel gercevesi ¢ikarilmaya calisilmigtir. Calisma
kapsaminda 6ncelikle sosyal medya ve sosyal medya pa-
zarlamasi, destinasyon imaji ve elektronik agizdan agiza
iletisim gibi konulara deginilmekte ardindan 4K STOG-
RAM programi ile Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
ligine ait Instagram hesabi analiz edilmektedir.

Calismada, Cumhuriyetin Ankarada ilan edilmesi,
Tiirkiyenin her yerinden go¢ almig olmasi, Tiirkiye'nin
ikinci biiytik sehri olmasi, Roma hamami, Kral Mi-
das’in tiimiiliisti, Anitkabir, Hact Bayram-1 Veli Cami,
kale gibi tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlere sahip
olmasi, ulagim sistemlerinin gelismis olmasi, kongre
ve fuar turizmi i¢in uygun olmasi, saghk turizmi icin
geslistirilebilir bir topografyaya sahip olmasi, Avrupa
Yilin Miizesi ve Masumiyet Miizesi 6diillerini alan bir
miizeye sahip olmasi (Ntv, 2022) ve uluslararas: zincir
otellerinin olmas gibi sebeplerden 6tiirti Ankara arag-
tirma alani olarak secilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Pazarlama

Insanlar kadar isletmeler de biiyiik capli degisimle-
re kayitsiz kalamazken gerceklesen degisimlere uyum
saglamak icin sosyal medya belirleyici bir faktor ol-
mugtur (Ozgoban, 2019). Dolayistyla sosyal medya iyi
bir halkla iliskiler araci haline gelmistir. Sosyal medya,
temel olarak internet {izerinden erisime acik cesitli ki-
siler tarafindan gelistirilen ¢evrimici iceriktir ve hedef
kitleyle iletisim kurmak i¢in bir ara¢ olmanin 6tesinde,
arkadaslar, aile ve hatta isletmelerle sosyal ve profes-
yonel iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gii¢lendi-
rilmesi i¢in firsat tanimaktadir (Brogan, 2010; Hajli,
2015; Jacobson, Gruzd & Hernandez-Garcia, 2020).
Pazarlama baglaminda, sosyal medya, insanlarin ag-
lar olusturdugu, hayatlarindaki anlari, bilgi ve/veya
duygular1 paylastig: ve iliskiler kurdugu cesitli iletisim
platformlar: olarak kabul edilmektedir (Bullas, 2014;
Shen, Luong, Ho & Djailani 2020; Li, Larimo & Leoni-
dou, 2021). Sosyal medya iizerinden planlanan pazar-
lama faaliyetleri herhangi bir satis yontemi olarak de-
¢il, satiglar1 arttirmaya yonelik stratejik iletisim siireci
olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Imre, 2020). Giiniimiiz-
de sosyal medyanin, ortak ilgi alanlar1 ve degerlerden
olusmasina izin veren sosyal medya platformlari; Face-
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book, Instagram, Twitter, Youtube gibi ¢esitli icerik ve
mikroblog platformlar: tarafindan desteklenmektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformla-
r1 insanlar1 birbirine baglamak i¢in kullanilan iletisim
baglaridir. Bu iletisim baglar1 sayesinde insanlar bilgi-
ye, fikirlere ve firsatlara erigsebilmektedir (Nadda, Da-
dwal & Firdous, 2015). Insanlar, bilgi iiretmek ve de-
neyimlerini gonderiler, tweetler, paylasimlar, begeniler
ve incelemeler yoluyla paylasarak arkadaslarina, islet-
melere ve daha genis cevrimici topluluklara iletmek
amaciyla sosyal medyay: kullanmaktadirlar (Jacobson,
Gruzd & Hernandez-Garcia 2020). Bir¢ok insanla ile-
tisim kurmanin yenilikgi bir araci olan sosyal medyada
etkilesim; kullanicilarin ¢evrimi¢i topluluktaki diger
kullanicilar ile kolayca iletisim kurabilmesi ve bilgi
alisverisinde bulunabilmesi ile gerceklesmektedir (Bul-
las, 2014). Glntimiizde kullanicilarin ¢ogu herhangi
bir konu veya iiriine yonelik bilgi almak igin ilk olarak
sosyal medya platformlarina bagvurmaktadir. Ozellikle
bir tiriin hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilar iirii-
nii sunanlardan ziyade o tiriinii birebir deneyimlemis
kullanicilarin fikirlerini dikkate alabilir. Sosyal medya
platformlari, geng tiiketicilerin arkadaslariyla veya ter-
cih ettikleri markalarla iletisim ve etkilesim i¢inde bu-
lunmalar giinlitk hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bu ¢evrimici sosyal aglar, geleneksel
iletisim, bilgi edinme, tiiketici iliskileri ve deger yarat-
ma yollarini degistirmektedir (Hazzam, 2021). Sosyal
medya baglaminda, motivasyonlar faydaci ve hedonik
amaglardan (6rnegin tesvikler, eglence) iliskisel neden-
lere (6rnegin; 6zdeslesme, marka baglantis1) kadar de-
gisebilmektedir (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Sosyal
medya kullanimyi, insanlarin yagayiglarini, 6grenme ve
birbirleriyle baglanti kurma bi¢imlerini degistirirken,
sosyal medyanin tanitilmasi ve kullanilmasiyla birlik-
te isletmeler de degistirmektedir (Jacobson, Gruzd &
Hernéndez-Garcfa, 2020). Ozel sektorde, sosyal medya
genellikle mal ve hizmetleri tanitmak ve satmak i¢in
bir iletisim araci olarak kullanilirken; kamu sektoriinde
ise sosyal medya genellikle bilgi paylasmak ve kullanic
katilmini tegvik etmek i¢in kullanilmaktadir. (Nadda,
Dadwal & Firdous, 2015; Royle & Laing, 2014). Ancak
kamu sektoriinde de mal ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in
kullanilmalidir. Ctinkii ayni 6zel sektérde oldugu gibi
kamu sektoriinde de amaca yonelik olarak sunulan trii-
niin tanitiminin ve bilgi paylagiminin yapilmasi oldukga
onemlidir. Ozellikle destinasyonlarin tanitimi igin dev-
letin ilgili kuruluglar: tarafindan sosyal medyanin aktif
kullanim1 destinasyonun daha fazla kisi tarafindan bi-
linmesi ve ilgi gekmesi noktasinda etkili olabilecektir.

Sosyal medya literatiiriiniin sistematik inceleme-
sinde, Kapoor ve ark. (2018), sosyal medyanin bir pa-
zarlama araci olarak genis capta benimsendigini tespit
etmistir (Jacobson, Gruzd & Hernandez-Garcia, 2020).
TV, gazeteler, dergiler gibi geleneksel pazarlama arag-
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larinin pahali olmasi ve sinirli bir hedef pazarini kap-
samasi sebebiyle cevrimici pazarlama etkinlikleri i¢in
onemli bir ara¢ haline gelen sosyal medya pazarlamasi
daha cok tercih edilmektedir (Nadda, Dadwal & Fir-
dous, 2015; Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pazar-
lamas; tiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkilemek amaciyla sosyal medyayr kullanan
ticari pazarlama olaylar1 veya siiregleri olarak tanim-
lanmaktadir (Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pa-
zarlamasy; “bir kurulusun paydaslar i¢in degeri olan
teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus
etmek icin sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin
ve yazilimlarinin kullanilmasr” anlamina gelmektedir
(Jacobson, Gruzd & Herndndez-Garcia, 2020:2). Sos-
yal medya pazarlamasini, sosyal medya teknolojile-
rinin, kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasi, bir
kurulusun paydaslar1 i¢in degeri olan teklifleri olus-
turmasy, bilgilerin iletmesi ve sunulmas ile degis tokus
yapilmasi olarak tanimlamaktadir (Ibrahim & Aljarah,
2021). Bir bagka tanima gore ise sosyal medya pazar-
lamasy; genellikle tiiketiciler/izleyiciler veya belirtilen
taraflar arasinda olan, bir isletme/mal/hizmet tarafin-
dan olusturulan, kullanicilarin deneyimlerini birbirleri
ile paylasmalarina izin veren ve iriinlerin tanitilmasi-
n1 saglamak ve bilinirligini arttirmak amaciyla sosyal
medya platformlari ile yapilan pazarlama faaliyetleridir
(Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015). Sosyal medya ve sos-
yal medya pazarlamasinin destinasyonlar noktasinda
ele alinmasina yonelik pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir
(Unal, 2020; Lim, Ahmad, Rasul & Parvez, 2021; Shar-
min vd., 2021; Kumpu, Pesonen & Heinonen, 2021;
Kunt & Hassan, 2021; Aydin & Ipar, 2021; Yapic1 & Oz-
den, 2021; Kiligarslan & Albayrak, 2022).

Insanlarin birbirleri arasinda iletisim kurma, etki-
lesimde bulunma veya isletmelerin {iriinlerini tanitma
faaliyetleri gibi destinasyonlarin tanitimu iilke, bolge, il
veya ilge gibi farkli cografi diizeylerdeki kuruluslarin
destinasyon pazarlama igletmeleri tarafindan yapil-
maktadir (Kotler ve Keller, 2009:24). Insanlar sadece
birbirleri ile iletisim kurmak veya bir iiriin hakkinda
bilgi sahibi olmak diginda artik herhangi bir destinas-
yona gitme fikrine karar vermek i¢in sosyal medya
platformlarina basvurmaktadir. Dolayisiyla destinas-
yonlar1 tanitma gorevini lstlenen isletmeler de desti-
nasyonlar1 pazarlamak i¢in sosyal medya platformla-
rindan yararlanabilmektedir.

Destinasyon Imaji ve Elektronik Agizdan Agiza
fletisim

Imaj, destinasyon se¢iminde énemli bir etkiye sa-
hiptir. Turizm destinasyonunun imaji ise, biiytik ikna
glicii nedeniyle hem akademik hem de profesyonel
alanlarda olduke¢a 6nemlidir. Destinasyon imaji, turis-
tin karar verme siirecinde ve turistin destinasyondaki
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sonraki davranisinda ayrica 6nemli bir yer turmaktadir
(Carballo, Arafia, Ledn, C., Gonzalez & Moreno, 2011).
Bu nedenle imajin 6nemli bir islevi yerine getirdigi ve
bir destinasyonun turistik gelisimine olumlu katki sag-
ladig1 s6ylenebilir (Hunt, 1975). Destinasyon imaji,
destinasyonla ilgili duygularin, inanglarin, fikirlerin
ve turistlerin izlenimlerinin birlesimidir (Crompton,
1979). Turizm igin turistlerin duygularini, inanglarini,
fikirlerini belirlemek ¢ok énemlidir. Siyasi ve ekonomik
dalgalanmalardan hizh etkilenen turizm sektériinde po-
tansiyel turistler deneyim kazanmus kisilerin paylagimla-
rina dikkat etmektedir. Turizm destinasyonunun imajini
turistlere ulastiran gesitli bilgi kaynaklar: bulunmakta-
dir. Resmi destinasyon web siteleri seyahat edenler i¢in
6nemli birer bilgi kaynag: olmakla birlikte destinasyon
imajini sekillendiren sosyal aglar, yorum siteleri, bloglar
ve arama motorlarindaki iceriklerde 6nemli bir yer tes-
kil etmektedir (Bayram, Keles & Bayram, 2017).

Sosyal medyanin turizmde énemli bir bilesen oldu-
gu savunulmaktadir (Zeng & Gerritsen, 2014; Filieri &
McLeay, 2014, Filieri, Lin, Pino, Alguezaui & Inversi-
ni, 2021). Sosyal medya ve 6zellikle elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM), turistlerin, turizm kararlarryla
iliskili karmagsikligi, belirsizligi veya riskleri azaltmasi-
na yardimci olmaktadir (Papathanassis & Knolle, 2011;
Weisberg, Teeni & Arman, 2011).

Turizm sektorii elektronik agizdan agiza iletisim
yolu ile olusan destinasyon imajina daha ¢ok 6nem
vermeye baslamustir. Elektronik agizdan agiza ileti-
sim ipuglar1 destinasyon imajini etkiledigi gibi turistik
bir destinasyonun imajin1 dl¢me ve degerlendirmede
6nemli bir yer tutmaktadir. eWOM gorsel ipuglari, sos-
yal medya platformlarina gore farklilik gosterebilmek-
tedir. Genel olarak bahsedilecek olursa, eWOM gorsel
ipuglari; olumlu yorum, olumsuz yorum, yorum sayis,
begeni, begeni sayisi, yorum yapanlarin kimliklerinin
gercek kisi veya sahte hesap olmasi ve isletmenin yapi-
lan yorumlara cevabi olarak siralanabilmektedir. eWOM
ipuglar1 gorsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Park vd.
(2007) ¢aligmalarinda tiiketicilerin niyet ve davranislari-
ni1 belirlemede sozstiz, gorsel ipuglarinin daha gticlii tah-
min glclini vurgulamaktadir. eWOM ipuglarina gore
destinasyonun imajini aragtirarak satin alma karar sii-
recinde olan turist dogru bilgiye ulasmay1 hedeflemek-
tedir. Binlerce yorumun yapildig, herkesin ulasabildigi
derecelendirme ve yorum siteleri turist i¢in bilgiye hizh
ulasabildigi i¢cin 6nemlidir. Turistin destinasyon ile ilgili
bilgiye derecelendirme ve yorum sitesinden ulastigini bi-
len turizm isletmeleri i¢in sosyal medya yonetimi 6nem
kazanmaya baglamistir. Ciinkii turizm, finansal, giiven-
lik, sosyal ve psikolojik riskler dahil olmak tizere farkli
risk tiirlerine sahip soyut bir tirlindiir (Swarbrooke &
Hormer, 1999; Decrop, 2006). Turist ve turizm isletme-
leri bu riskleri en aza indirmek istemektedir. eWOM'un
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esas olarak turistlerin niyetlerini ve kararlarini gorsel
ipuglar1 yoluyla etkiledigini ortaya koymaktadir (Filieri,
Lin, Pino, Alguezaui & Inversini, 2021).

Konu ile ilgili, Keles ve Bayram (2017), Erzincan
doga sporlarini destinasyon imaji agisindan ¢evrimigi
312 gorsel inceledikleri ¢alismalarinda, Erzincan doga
sporlarina iliskin gorsellerde en ¢ok yer alan doga spor
tirlerinin yamag paragiitii, rafting ve base jumping
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Kuhzady ve Ghasemi
(2019), Portekiz’in Instagramdaki 6ngoriilen destinas-
yon imajina yonelik yaptiklari ¢alismada, Portekiz'in
ongoriilen destinasyon imajlarina dogal ¢ekiciliklerle
ilgili 6zelliklerin hakim oldugu ve yiyecek igecek kate-
gorisi takipgiler i¢in en ilgi ¢cekici kategori olarak tespit
edilmistir. Ayrica Bayram, Mutafoglu ve Boztepe Tas-
kiran (2020), destinasyon markasi imaji ve tercihinde
elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) rolii iize-
rine yaptiklari ¢aligmalarinda, sosyal medyadaki elekt-
ronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin katilimcilarin
destinasyon markasi tercihine ve imajina etki edebilen
bir faktor oldugu sonucuna ulagmuistir.

Akgoz, Ismanova ve Mamezova (2021), destinas-
yon tanitiminda sosyal medyanin 6nemi iizerinde ¢a-
ligmiglar ve Kirgizistan'in tarihi ve turistik degerlerinin
tanitimi ve pazarlamasi ile ilgili resmi ve organize bir
sosyal medya kullaniminin olmadig, paylasimlarin ise
agirlikli olarak Facebook ve Instagram iizerinden yapil-
dig1 sonucuna varilmustir. ilgili caligmada Kirgiz kiiltiirii
ve yiyecek icecegine dair herhangi paylasima rastlanma-
mis olmasi dikkat ¢ekici sonuglardan birisidir.

Huertas ve Martinez-Rolan (2020), ¢aligmalar: des-
tinasyonlarin 6nceki siralamalara gore popiilerligini ve
destinasyon pazarlama isletmeleri i¢in kullanighiligini
6l¢mek icin Instagramvda olusturulan etki faktorintin
katkisini gostermektedir. Literatiirdeki ¢alismalar des-
tinasyon imaji, destinasyona yonelik tutum ve seyahat
niyeti tizerindeki eWOM etkisini analiz ettikleri tize-
rine galisma yapmustir (6rn., Huertas, Martinez-Rolan
2020; Jalilvand vd., 2012; Kuhzady, Ghasemi 2019; Sun,
Ryan & Pan, 2015; Gonza Xlez-Rodriguez, Martinez-
Torres & Toral, 2016; Akgoz, Ismanova & Mamezova
2021; Bigne vd., 2019), eWOM’un gorsel ipuglarinin
destinasyon imaj1 tizerindeki etkisine iliskin aragtirma
eksikligi vardir. eWOM gorsel ipuglarinin destinasyon
imajini etkileyip etkilemedigini aragtirmamustr.

YONTEM

Caligmada 04 Nisan 2022 tarihine kadar Ankara
hakkinda Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiginiin
(AIKTM) paylagimlari ve Ankara’ya ydnelik kullanilan
hashtaglerin gorsel ve metinsel olarak analiz edilmesi
amaglanmaktadir. Aragtirma {i¢ agsamadan olusmakta-
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dir. Ik agamada, Instagram’in masaiistii uygulamasin-
dan AIKTM’nin biitiin paylagimlar1 incelemeye alinarak
gorsel ve icerik olarak analiz edilmektedir. AIKTM'nin
resmi Instagram hesabinda 190 paylasim tespit edilmis-
tir. Instagram bir hesapta tek seferde birden ¢ok fotograf
bir arada paylasilsa dahi bunu tek bir paylasim olarak
algilayarak toplam paylasim (gonderi) sayisini ona gore
belirlemektedir. Dolayisiyla AIKTM’nin toplam pay-
lasim sayis1 190 olarak goziikse bile ¢oklu paylagimlar
da yapmis olmasindan dolay: 488 paylasim analize da-
hil edilmistir. Ayni zamanda ilgili instagram hesabinin
etiketlendigi 430 paylasimda analiz edilmistir. Tkinci
asamada Ankara Il Kiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin en
ok kullandig1 hashtagler incelenmistir. Ugiincii asama-
da ise Ankara’ya ait en ¢ok etkilesim almus ve etiketlen-
mis gorseller belirlenmistir ve incelenmistir.

Arastirma Alan Se¢im Siireci

Caligmanin arastirma alani olarak Ankara secil-
mistir. Ankaranin arastirma alani olarak secilmesinde;
Instagram uygulamasinda 56.641.000den fazla gonde-
ri, yorum ve hashtag yapilmasi, Tiirkiyenin en biiyiik
ikinci gehri ve baskenti olmasi, Eymir Goli, Mogan
Goli, Nallthan Kus Cenneti (191 kus ¢esiti bulunmasi)
Atatiirk Orman Ciftligi, Goksu Parki, Harikalar Diyari,
Kugulu Park, Altin Park, Kizilcahamam Soguksu Mil-
li Parki, Anadolu Medeniyetler Miizesi ve Anitkabir
gibi tarihi ve dogal giizelliklere sahip olmasi, kiiltiirel
olarak bir¢ok degeri barindirmas: (seymenlik gelene-
&i, ahilik gelenegi, baglama yapimi, Hac1 Bayram Veli
felsefesi vb.) etkili olmustur.

Literatiir incelendiginde trdeki 81 ilin turizm pa-
zarlamasina yonelik 6zel olarak olusturulmus ve faali-
yette olan bircok sosyal medya hesabi bulunmaktadir.
Instagram uygulamas! tizerinden goturkiye platformu-
nun baglattig1 proje ile 81 ile ait instagram tanitim hesa-
b1 olusturulmustur bu hesaplar incelendiginde ankara
destinasyonunda daha az gecelik konaklama verilerine
sahip destinasyonlar ¢ok daha fazla igerik paylasim be-
geni, yorum ve hashtaglere sahip oldugu goralmistiir
(GoTirkiye, 2022). Bu nedenle ankara destinasyonu-
nun potansiyelinin altinda turizm pazarlama faaliyet-
leri gosterdigi soylenebilir.

Arastirmanin Alan Se¢im Siireci ve Veri Toplama
Arac

Bu arastirmada Ankara destinasyonunun sosyal
medya imajinin énemini ortaya gikarmak amaciyla veri
madenciligi teknigi kullanilmigtir. Caligma Ankara il
Kiilttir ve Turizm Miidiirliigii resmi instagram hesabinin
agildigr tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapilmus
tim paylagimlar incelenmistir. 4 Nisan 2022 aragtirma-
nin verilerinin ¢ekidigi tarih olmasi sebebi ile son payla-
sim giinii olarak belirlenmistir. Aragtirma etik kurul izni
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gerektirmeyen veriler ile yapildig: icin etik kurul onay
raporu alinmamugstir. Incelenen 6rnekler, fotografik ve
metinsel verileri igermektedir. Calismada gorsel igerik
analizi ve icerik analizi benimsenmistir. Paylagilan fotog-
raflar icin gorsel icerik analizi kategorilestirmeyi gerek-
tirmigtir. Gorsel icerik analizi igin Instagram’in masatistii
uygulamasi kullanilmigtir. Tiim fotograflar gézden gegi-
rilmistir ve Song ve Kim (2016) ¢alismasina dayanarak;
1) Modern Mimari, 2) Sanat Objesi/Heykel, 3) Festival/
Ritiiel, 4) Yemek/Restoran, 5) Bos Zaman Etkinligi/Tesis,
6) Doga/Doga Peyzaji, 7) Kentsel Peyzaj, 8) Dini Yap/
Nesne, 9) Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi, 10) Geleneksel
veya Tarihi Yapi, 11) Ulastirma/Altyapi, 12) Olagan Du-
rum ve 13) Diger olmak tizere 13 gruba ayrilmustir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen bulgularin analizleri 4K
STOGRAM programu ile yapilmistir. 4K STOGRAM
programi agik erisimi olan Instagram hesaplarinin pay-
lagimlarini incelemeye izin veren ticretsiz bir program-
dir. Ad1 gegen programla secilen hesap paylasimlarin-
daki hashtag, paylagim say1si, yorum sayis1 ve konum
gibi bilgiler icerik analizi de yapilarak degerlendiri-
lebilmektedir. Programin bu 6zellikleri ile incelenen
paylasimlarin siniflandirilmasini kolaylastirmaktadir
(4K STOGRAM, 2022).

Verilerin analizi i¢in éncelikle Ankara Il Kiiltiir ve
Turizm Mudirltigii instagram hesabi iki kategoriye ay-
rilmugtir. i1k kategori ilgili instagram hesabinin kendi
paylagimlarinin analiz edilmesine yoneliktir. Bu pay-
lasimlar ana sayfada 190 olarak tespit edilmistir. Her
paylasimin kendi i¢inde birden fazla icerik (fotograf,
hashtag ve yorum) bulunmaktadir. Bu nedenle ilgili
paylagimlar tek tek incelendigi zaman 488 fotograf ve
bunlara iligkin hastagler tespit edilmistir. Ikinci katego-
ri ise ilgili instagram hesabina etiketlenen gonderileri
analiz edilmistir. Bu paylasimlar ana sayfada 130 olarak
tespit edilmistir ve her paylasimin kendi igerisinde bir-
den fazla igerik barindirmasi sebebi ile 430 fotograf ve
bunlara iliskin hastagler tespit edilmistir. Tespit edilen
veriler analize tabi tutulmugtur. Instagram uygulama-
sinda daha fazla etkilesim alabilmek farkli topluluk-
lara ulagabilmek ve daha fazla begeni ve yorum alabil-
mek i¢in iceriklerin agiklama kisimlari bulunmaktadir.
Agiklama kisimlarinda genellikle kisa kelime 6bekleri
girilmesine imkan veren hastag adi verilen alanlar olus-
turulabilmektedir. Bu hastagler sayesinde igerikler ko-
lay aranabilmekte ve 6ne ¢ikarilmaktadir. Ankara des-
tinasyonunda 6ne ¢ikan imaj boyutlar1 belirlemek ve
ilgili detinasyonun ne tiir konularla iligkilendirildigini
belirlemek amaciyla metinsel bir analiz yapilmasi plan-
lanmigtir. Calismada Ankaranin, Tiirkiyenin baskenti
olmasi, tarihi ve turistik destinasyonlarmin sayisinin
fazla olmas, turistler tarafindan merak uyandirmasi ve
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daha 6nce Ankaranin destinasyon imajini sosyal medya
aracilig1 ile analiz eden herhangi bir ¢alismaya rastlan-
mamast etkili olmugtur. Ankaranin gecelik konaklama
verileri; 5.181.689'dur (Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Mii-
dirliigii, 2022). Bu istatistikler Ankaranin destinasyon
pazarlamasinin 6zellikle sosyal medya kanallar aracihig
ile daha etkin yapilmasi gerektigini gostermektedir.

BULGULAR

Instagramuygulamasinda AnkaralKiiltiirve Turizm
Miudirligtrniin yapmisoldugu 488 fotograf destinasyon

Aybike Yalgin - Ayse Seng6z

Etkinligi/Tesis” kategorisi, %9,9'unu “Festival/Ritii-
el” kategorisi, %9,2’sini “Geleneksel veya Tarihi Yapr”
kategorisi, %8,4’ini “Diger” Kategorisi, %2,9'unu
“Dini Yapi/Nesne” kategorisi, %2,4tinti “Kentsel Pey-
zaj” kategorisi, %2,2’sini “Olagan Durum” kategorisi,
%1,4’unu “Yemek/Restoran” kategorisi, %1,2’sini “Mo-
dern Mimari” kategorisi, %0.2’sini “Geleneksel Sanat
Eseri/Nesnesi” kategorisi ve %0’1n1 “Ulastirma/Altyap:
kategorisi olusturmaktadir.

Instagram uygulamasinda paylasim yapilan her
gonderinin bir agiklama kismi bulunmaktadir. Bu yazi

Tablo 1. Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabi Paylagimlarinin Gérsel
I¢erik Analizi (n=488)

Destinasyon imaj Boyutlar1 Say1 (n) Yiizde (%)
Modern Mimari 6 1,2
Sanat Objesi/Heykel 130 26,6
Festival/Ritiiel 48 9,9
Yemek/Restoran 7 1,4
Bos Zaman Etkinligi/Tesis 63 13
Doga/Doga Peyzaji 110 22,6
Kentsel Peyzaj 12 2,4
Dini Yap1/Nesne 14 2,9
Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi 1 0,2
Geleneksel veya Tarihi Yap: 45 9,2
Ulastirma/Altyapi 0 0
Olagan Durum 11 2,2
Diger 41 8,4
TOPLAM 488 100

imaj boyutlarma gore smiflandinlmistir ve Tablo
lI'de listelenmistir. Ilgili tabloya gére paylagimlarin;
%26,6’s1n1 “Sanat Objesi/Heykel” kategorisi, %22,6’s1n1
“Doga/Doga Peyzaji” kategorisi, %13’iinii “Bos Zaman

alaninda daha ¢ok kullaniciya ulasmak, yiiksek etkile-
sim saglamak, daha fazla begeni almak ve takipgi ka-
zanmak icin istenilen miktarda hashtag yazilabilmek-
tedir. Paylasilan icerikle alakali veya igerikten bagimsiz

Tablo 2. Ankara II Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesab1 Paylagimlarinda En Sik

Kullanilan Hashtagler
Hashtag 1 2 3
Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #history #anatolia #culturecityankara
Kiiltiirel Etkinlikler #haftasonugezisi #ankaraiktm #goankaraofficial
Parklar ve Bahgeler #nature #ulus #sereflikochisar
Moda #TurkishGreen #melikehatun #travel
Turizm Tesisleri ve Altyap1 #polath #hirfanlibaraji  #tuzgéli
Eglence #turizmsehriankara  #Visitankara06  #baskent
Dogal Manzara #karagol #altindag #golbast
Yerel Mutfak #tradional #nallthan #beypazari
Rereasyon ve Spor #kuscenneti #lake #Turkey
Insanlar ve Yerel Halk #discover #history #goturkey




Ankara’nin Cevrimigi Destinasyon imajinin Olusmasinda Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Instagram Paylasimlarinin Etkileri | 523

her konuda kelime ve kelime gurubu hashtag olarak ve Kiiltiire] Miras” kategorisinde “#history”, “Kiltiirel

kullanilabilmektedir. Etkinlikler” kategorisinde “#haftasonugezisi”, “Parklar

Tablo 2. Ankara II Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesab1 Paylagimlarinda En Sik
Kullanilan Hashtagler

Hashtag 1 2 3
Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #history #anatolia #culturecityankara
Kiiltiirel Etkinlikler #haftasonugezisi #ankaraiktm #goankaraofficial
Parklar ve Bahgeler #nature #ulus #sereflikochisar
Moda #TurkishGreen #melikehatun #travel
Turizm Tesisleri ve Altyapi #polath #hirfanhbaraji  #tuzgolu
Eglence #turizmsehriankara  #Visitankara06  #baskent
Dogal Manzara #karagol #altindag #golbast
Yerel Mutfak #tradional #nallthan #beypazari
Rereasyon ve Spor #kuscenneti #lake #Turkey
Insanlar ve Yerel Halk #discover #history #goturkey

Tablo 2'de Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Bahgeler” kategorisinde “#nature”, “Moda” katego-
Resmi Instagram hesabinin paylasimlarinda kullanilan  risinde “#TurkishGreen”, “Turizm Tesisleri ve Altya-

» o«

hashtagler listelenmistir. Buna gore; “Tarihi Binalar p1” kategorisinde “#polatli”, “Eglence” kategorisinde

Gorsel 1. Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Paylagimlarinda En
Fazla Etkilesim Alan Fotograflar
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“#turizmsehriankara’, “Dogal Manzara” kategorisinde
“#karagol’, “Yerel Mutfak” kategorisinde “#tradional’,
“Rekreasyon ve Spor” kategorisinde “#kugcenneti” ve
“Insanlar ve Yerel Halk” kategorisinde “#discover” ke-
limeleri en sik kullanilan hashtagler oldugu tespit edil-
mistir.

Instagram uygulamasinda en ¢ok etkilesim alan
paylasimlar, begeni ve yorumlarin 6l¢iilmesiyle olus-
maktadir. Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Res-
mi Instagram hesabinin paylasmis oldugu en sik etkile-
sim alan dort fotograf Gorsel 1de verilmektedir. Turizm
tanitimi i¢in sosyal medya araglarini kullanan resmi
kurumlar ve ilgili destinasyonlara ait ¢ekici gorselleri
paylasarak etkilesim olusturmay1 6nemsemektedirler.
Turistlerin destinasyonlarla ilgili bilgi sahibi olmasi ve
tercihlerini yaparken etkilenmesi amaciyla farkli tema-
larda sosyal medya paylasimlar1 yapilabilmektedir.

Aybike Yalgin - Ayse Seng6z

Tablo 4’te Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Midiirligii
Resmi Instagram hasabinin etiketlendigi paylasimlarin-
da kullanilan hashtagler listelenmigtir. Buna gore; “Ta-
rihi Binalar ve Kiiltirel Miras” kategorisinde “#ankara’,
“Kiltiirel Etkinlikler” kategorisinde “#street’, “Parklar
ve Bahgeler” kategorisinde “#anitkabir’, “Moda” kate-
gorisinde “#ankaragezi”, “Turizm Tesisleri ve Altyap1”
kategorisinde “#altindag”, “Eglence” kategorisinde “#vs-
cocam, “Dogal Manzara® kategorisinde “#kegioren’,
“Yerel Mutfak” kategorisinde “#dagkizagr’, “Rekreasyon
ve Spor” kategorisinde “#fotogratheryerde” ve “Insanlar
ve Yerel Halk” kategorisinde “#turkeyhome” kelimeleri
en sik kullanilan hashtagler oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylagimlarinin Gérsel I¢erik Analizi (n=430)

Destinasyon Imaj Boyutlar: Say1 (n) Yiizde (%)
Modern Mimari 5 1,2
Sanat Objesi/Heykel 70 16,3
Festival/Ritiiel 13 3,1
Yemek/Restoran 3 0,7
Bos Zaman Etkinligi/Tesis 33 7,7
Doga/Doga Peyzaji 140 32,5
Kentsel Peyzaj 25 5,8
Dini Yapi/Nesne 29 6,8
Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi 15 34
Geleneksel veya Tarihi Yap1 46 10,7
Ulastirma/Altyapi 1 0,2
Olagan Durum 25 5,8
Diger 25 5,8

Instagram uygulamasinda Ankara Il Kiiltiir ve Tu-
rizm Miudiirligii Resmi Instagram hesabinin etiketle-
nerek yapilan 430 fotograf destinasyon imaj boyutla-
ria gore siuflandirilmig ve Tablo 3’te listelenmigtir.
[gili tabloya gére paylagimlarin; %16,3’iinii “Sanat Ob-
jesi/Heykel” kategorisi, %32,5'ini “Doga/Doga Peyza-
jr” kategorisi, %10,7’sini “Geleneksel veya Tarihi Yap1”
kategorisi, %7,7’sini “Bos Zaman Etkinligi/Tesis” kate-
gorisi, %6,8’ini “Dini Yapi/Nesne” kategorisi, %5,8’ini
“Diger” Kategorisi, %5,8’ini “Kentsel Peyzaj” katego-
risi, %5,8'ini “Olagan Durum” kategorisi, %3,4’tinii
“Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi” kategorisi, %3,1’ini
“Festival/Ritiiel” kategorisi, %1,2’sini “Modern Mima-
ri” kategorisi, %0,7’sini “Yemek/Restoran” kategorisi ve
%0,2’sini “Ulastirma/Altyap: kategorisi olusturmakta-
dir.

Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii Resmi Ins-
tagram hesabinin etiketlendigi paylagimlarda en fazla
etkilesim alan 4 fotograf Resim 2'de gosterilmistir.



Ankara’nin Cevrimigi Destinasyon imajinin Olusmasinda Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Instagram Paylasimlarinin Etkileri

| 525

Tablo 4. Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylasimlarda En Sik Kullanilan Hashtagler

Hashtag 1 2 3

Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #ankara #ig #turkey
Kiilttrel Etkinlikler #street #nature #instagood
Parklar ve Bahgeler #anitkabir #sincan #ulus

Moda #ankaragezi #butikgezi #city

Turizm Tesisleri ve Altyapi #altindag #angara #bagkent
Eglence #vscocam #best #turkey

Dogal Manzara #kecioren #moments #cubuk

Yerel Mutfak #dagkizag #kizilcahamam  #unesco
Rereasyon ve Spor #fotogratheryerde  #aniyakala #anadoludahayat
Insanlar ve Yerel Halk #turkeyhome #art #bugiiniinkaresi

SONUC VE ONERILER

Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Midirliginiin Ins-
tagram uygulamasindaki resmi ve etiketlenmis payla-
simlarini gorsel ve metinsel analiz ederek Ankaranin
destinasyon imajini degerlendirmesinin amaglandi-
g1 calismada gorsel paylasimlar, destinasyon imaji-
nin belirlenmesi igin nitel yontemlerle incelenmistir.

Instagramda paylasilan gorsellerle destinasyon ima-
jinin analiz edilmesine yonelik c¢alismalar kisithdir
(Kuhzady & Ghasemi, 2019; Iglesias-Sanchez, Correia,
Jambrino-Maldonado & Heras-Pedrosa, 2020; Celen &
Bayar, 2021; Arefieva, Egger & Yu, 2021). Fakat desti-
nasyon se¢im siirecinde sosyal medyanin etkisini vur-
gulayan caligmalar bulunmaktadir (Civelek & Dalgin,
2013; Eryillmaz & Zengin, 2014; Kiralova & Pavliceka,

Géorsel 2. Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylagimlarda En Fazla Etkilesim Alan Fotograflar

\

R LRETE



526 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 517-531

2015; Imre, 2020; Giilsevil Belber, 2022). Bu ¢alismalar
destinasyonlarin ve turistlik @iriinlerin se¢iminde sos-
yal medyanin oldukea etkili oldugunu gostermektedir.

Calismada, tiim verilere gesitli analiz programlar:
ve instagram’in algoritmasi tizerinden erisilse de bazi
sinirliliklar bulunmaktadir. Instagram {izerinde gerge-
gi yansitmayan, tavsiye edilmeyen programlar kullani-
larak begeni sayilar1 ve yorum sayilar1 artirilmaktadir.
Bu verileri igeren hesaplar ve gonderiler her ne kadar
degerlendirme dis1 birakilsa da paylasim yapan, yorum
yapan ya da begeni de bulunan kullanicilarin gergek bir
sosyal medya kullanicisi olup olmadigi konusundaki
tespitler tam dogruluk saglayamamaktadir. Ayrica An-
kara destinasyonu i¢in resmi hesaplardaki gonderiler,
etiketlenen gonderiler ve hashtagler belirlenebilse de
daha farkli ve daha biiyiik etkilesim alan destinasyon-
lar1 analiz etmek zorlasabilmektedir.

Crompton (1979) destinasyon imaji tanimindan
yola ¢ikarak Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
resmi instagram hesabini etiketleyen kullanicilarin
paylasimlar1 incelendiginde turistik degerlerin disin-
da Ankara destinasyonuna 6zgli imaj boyutlarinin da
paylagildig: tespit edilmistir. ilgili paylagimlar1 yapan
kullanicilarin turist oldugunu varsayarsak Ankara des-
tinasyonuna ait duygularini ve yasadiklar1 deneyimleri
aktardiklar1 soylenebilir. Destinasyon imaji olusturu-
lurken turistik degerlerin disinda gelenek ve gorenek-
lerinin, yerel halk faaliyetlerini, rekreasyon ve spor
imkanlarini, ulagim ve altyap: olanaklarinin da dikkate
alinip gelisgtirilmesi onerilmektedir. Ilgili instagram he-
sabindan yapilan paylagimlar ve hesabin etiketlendigi
paylasimlara bakildig1 zaman ulagim/altyap: geleneksel
sanat eseri/nesnesi, modern mimari, yemek/restoran
ile ilgili temalarda az paylagim yapildig1 belirlenmigtir.
Bu noktada Ankaranin destinasyon imaji incelendi-
ginde belirli alt boyutlara odaklanildig1 ve bunun da
imajin olusmasi igin yeterli olmadig1 belirlenmistir.

Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii kendi hesa-
binda Ankaranin destinasyon imajina yonelik konu bag-
liklart ile ilgili paylagimlar artirilmalidir. Midurliigiin
instagram olmak tizere biitiin hesaplarini sosyal medya
uzmanlarindan destek alarak yonetmeye baslamalidir.
Ankaradaki kiiltiirel ve turistik faaliyetlerin, faaliyet on-
cesinde, sirasinda ve sonrasinda paylasilacak gorselleri
potansiyel turistleri Ankaradaki destinasyonlara ¢ekil-
melidir. Ankara [l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin he-
saby, gercek ve potansiyel turistler i¢in yeterince ilgi ¢eki-
ci degildir. Hesabin, turistin ilgisini ¢ekecek paylagimlar
ve turistin buna ulasabilecegi algoritmalara takilacak
hashtagler eklenmelidir. Balata (2022) gére Instagram
algoritmasin etkileyen alti unsur vardir. Bu unsurlar;
kisilerin ilgi alanlari, dogrudan mesaj génderilen veya
aratilan kisiler, giincellik, kullanim siklig, takip
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etme ve kullanim sikligidir. Dolayisiyla hesaplarin
paylasimlarini bu algoritmalar1 dikkate alarak yapmasi
daha fazla kisiye ulasilmasini saglayacaktir.

Bulgularimizda Ankaranin 6zellikle Ankara 11 Kiil-
tiir ve Turizm Miidiirliigli instagram hesabindan yete-
rince tanitiminin yapilmadig1 sonucuna ulastirmistir.
Incelenen ilgili instagram hesabinda paylagimlar ¢o-
gunlukla sanat temalidir. Buna ragmen Ankara Il Kiil-
tiir ve Turizm Midirliigi'niin sanat ile ilgili hashtagi
bulunmamaktadir. Ankara Il Kiltiir ve Turizm miidiir-
lagiiniin etiketlendigi hashtagler icerisinde doga temali
paylasimlar ilk sirada yer almaktadir. Doga temali en
cok kullanilan hashtag ise Ke¢iorendir. Ayrica Ankara
Il Kiltiir ve Turizm Midiirliigii Instagram hesabinda
en ¢ok Sanat objesi/Heykel, Doga/Doga Peyzaji, Bos
Zaman Etkinligi/Tesis ile ilgili paylasimlar diger kate-
gorilere gore daha fazladir. Ankaranin sanat, doga ve
bos zaman etkinlikleri iizerine yogunlagarak instagram
hesabinin yonetilmesi yerinde olacaktir.

Internetin yayginlasmast ve sosyal medyanin etkin
kullanilmas: bireylerin bir destinasyon hakkinda bil-
giye ulasmasini kolaylagtirmistir. Ankaranin destinas-
yon imajinin artirilmasina yonelik Ankara il Kiiltiir ve
Turizm Miudirliigii sayfasindan paylagilacak gorseller
ve etkilesimler etkin rol oynayacaktir. Devlet kurumu-
na ait bir hesap olmasindan dolay: turistler tarafindan
gecerli ve giivenilir olarak kabul gorecektir. Dolayisiyla
hesapta belli araliklarla sik sik paylasimlar yapilmali-
dir. Sosyal medya paylasgimlarinin ¢ok kisi tarafindan
goriilmesi, hesabin takip edilmesi ve paylagimlara be-
geni, kaydet ve yorum gibi etkilesimler alabilmesinin
bir yolu da fenomen veya tinlii kisilerle ortak paylagim-
lar yapmaktir. Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Midiirlagi
takipgisini ve etkilesimini artirmak i¢in tnliilerle ve
fenomenlerle is birligi yapabilir. Ayrica, turistleri bir
destinasyon ile ilgili paylasim yapmaya, hashtag kul-
lanmaya iten sebepler tizerine ¢caligmalar yapilabilir.

Tim caligmalar gibi bu ¢alismalarda gesitli sinir-
liliklara sahiptir. Calisma kapsaminda sadece Ankara
Il Kiltiir ve Turizm Miidiirliigii sayfasi incelenmistir.
Ankara i¢in 6nemli hesaplar arastirilarak farkli instag-
ram hesaplarinin karsilastirilmasi yapilabilir. Kiiltiirle-
rarast farkliliklar: vurgulamak i¢in bagka bir tilkenin
bagkenti ile ilgili resmi bir kurum sosyal hesabindan
yapilan paylagimlarin analizleri karsilastirilabilir. Bu
calismada arastirilan gorsel ve yazili ipuglarinin sehir
markalagmasi, kiiltiir pazarlamas: gibi farkli acilardan
degerlendirmesi yapilabilir. Yine hem gorsel hem yazili
paylagimlarin yapilabildigi farkli sosyal medya plat-
formlarindaki Ankara paylagimlar: tizerine destinas-
yon imajini degerlendirmek i¢in ¢aligmalar yapilabilir.
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Etik Onayr: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireg-
lerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan
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mik Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim so-
rumluluk makale yazarlarina aittir.
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rektirmeyen arastirmalar arasinda yer almaktadir.
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rin katkisi ile hazirlanmistir. Katki oranlars;
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2. Yazar = 50%
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EXTENSIVE SUMMARY

The Effects of Ankara Provincial Directorate of
Culture and Tourism Instagram Posts on the
Formation of Ankara’s Online Destination Image

Aybiike YALCIN', Ayse SENGOZ

INTRODUCTION

Cultural activities organized in cities are very
effective in the branding and marketing of the city. With
the increasing effect of social media on people, cultural
activities to improve the image of the destination and
attract investment in the destination are communicated
to people through social media (Apaydin, 2014:131).
Social media has started to be used extensively with
the spread of the internet. This situation has increased
electronic word-of-mouth communication, which is
the form of word-of-mouth communication in social
media. Therefore, social media also affects tourism
through electronic word-of-mouth communication.
The electronic form of word-of-mouth communication
has made it easier to reach the masses. Social media
provides electronic word-of-mouth communication
such as commenting on tourism businesses or
destinations, reading comments, voting for posts, and
sharing images.

The interaction of technology and tourism has
brought radical changes in perceptions about the nature
of tourism and the tourism industry (Buhalis and Law,
2008). Instagram, one of the most powerful channels
of social media, has a great importance in determining
and managing the image of tourism destinations. In
this study, the general framework of the destination
image of Ankara was tried to be revealed with the
posts of Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism. Within the scope of the study, firstly
social media and social media marketing, destination
image and electronic word of mouth communication
are discussed, then the Instagram account of Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism is
analysed by the 4K STOGRAM program.

RESEARCH METHODOLOGY

In the study, it is aimed to analyse the posts of
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism
about Ankara and the hashtags used for Ankara until
04 April 2022 visually and textually. In this study; Data
mining technique was used to reveal the importance
of the social media image of the Ankara destination.
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All data was provided from the Instagram
application until January 15, 2022. Analysed samples
include photographic and textual data. Visual content
analysis and content analysis were adopted in the
study. Visual content analysis required categorization
for shared photos. For visual content analysis, the
desktop application of Instagram was used. All photos
have been reviewed and based on the study of Song
& Kim (2016), were divided into 13 categories; 1)
Modern Architecture, 2) Art Object/Sculpture, 3)
Festival/Ritual, 4) Food/Restaurant, 5) Leisure/Facility,
6 ) Nature/Nature Landscape, 7) Urban Landscape, 8)
Religious Building/Object, 9) Traditional Artwork/
Object, 10) Traditional or Historical Building, 11)
Transportation/Infrastructure, 12) Ordinary Situation
and 13) Other. The analysis of the findings obtained
in the research was made with the 4K STOGRAM
program. The 4K STOGRAM program is a free
program that allows viewing the posts of Instagram
accounts with open access. With the aforementioned
program, information such as hashtags, number of
shares, number of comments and location in selected
account shares may be assessed. With these features of
the program, it facilitates the classification of the shares
examined.

RESULT AND RECOMMENDATIONS

Our findings have led to the conclusion that Ankara
is not sufficiently promoted, especially on the Instagram
account of the Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism. The posts on the examined Instagram
account are mostly art-themed. However, the Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism does
not have a hashtag related to art. Nature-themed
posts take the first place among the hashtags labeled
by the Ankara Provincial Directorate of Culture and
Tourism. The most used hashtag with a nature theme
is Kecioren. In addition, in the Instagram account of
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism,
the shares related to Art Object / Sculpture, Nature
/ Nature Landscape, Leisure Activity / Facility are
more than other categories. It would be appropriate
to manage the Instagram account by focusing on art,
nature and leisure activities in Ankara.

The number of the posts related to the destination
image on the account of the Ankara Provincial
Directorate of Culture and Tourism should be increased.
The images of the destinations that receive the most
tourists in Ankara should be systematically shared with
appropriate hashtags or various labels. It should start
to manage all the accounts of the directorate, including
Instagram, with the support of social media experts.
The visuals of cultural and touristic activities in Ankara
to be shared before, during and after the activity should
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attract potential tourists to destinations in Ankara. The
account of Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism is not interesting enough for tourists and
potential tourists.

The widespread use of the Internet and the
effective use of social media have made it easier for
individuals to access information about a destination.
Images and interactions to be shared on the Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism page
will play an active role in increasing the destination
image of Ankara. Since it is an account belonging to a
government institution, it will be accepted by tourists
as valid and reliable. Therefore, the account should
be shared frequently at certain intervals. One of the
ways that social media posts may be seen by many,
followed by the account, and received interactions such
as likes, saves and comments on the shares is to share
with celebrities or famous people. Ankara Provincial
Directorate of Culture and Tourism may cooperate
with celebrities and phenomena to increase their
followers and interaction. In addition, studies may be
conducted on the reasons that push tourists to share
about a destination and use hashtags.

As in all studies, these studies have several
limitations. Within the scope of the study, only the
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism
page was examined. By searching important accounts
for Ankara, different instagram accounts may be
compared. In order to emphasize the intercultural
differences, the analyses of the posts made from an
official social account of another country’s capital may
be compared. The visual and written clues investigated
in this study may be assessed from different perspectives
such as city branding and cultural marketing. Also,
studies may be done to evaluate the destination image
on Ankara posts on different social media platforms
where both visual and written posts may be made. The
number of posts of the Ankara Provincial Directorate
of Culture and Tourism for touristic goods and services
in Ankara is not enough. The hashtags should be added
to the posts that will attract the attention of the tourist
and to the algorithms that the tourist may reach.








