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0Oz Arastirma Makalesi

Bu calismanin temel amaci, sosyal medyanin destinasyon tanitimindaki 6nemini belirlemek ve Alanya | Cilt 8, Say1 2, 2024
destinasyonunun Instagram iizerinden nasil tanitildigini degerlendirmektir. Calismada, icerik analizi | SS- 465-489

yontemi kullanilmis olup, @alanya_turkey hesabindaki paylasimlarin belirli kategorilere gére analiz
edilebilmesi igcin kavramlar tanimlanmis ve analiz birimleri belirlenmistir. Kodlama siireci, icerik
6gelerinin belirlenen semaya uygun olarak kodlanmasi veya igerik dogrultusunda ortaya ¢ikan
verilere dayali olarak sistematik bir veri setinin olusturulmasiyla gergeklestirilmistir. Elde edilen
kodlanmus veriler, icerik analizi asamasinda detayli bir incelemeye tabi tutularak temel istatistiksel
veriler, temalar ve egilimler degerlendirilmistir. Ayrica, kullanilan kelimelerin sikliklarinin belirlenmesi
amaciyla MAXQDA programi kullanilarak kelime frekans analizi ve kelime bulutu frekans analizi de
gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gére, hesabin pazarlama stratejisi, biiyiik él¢ciide kullanici
tarafindan tretilen iceriklere dayanmaktadir. Ancak, bu iceriklerin siirekliligi ve tutarliligi konusunda
daha etkin bir planlama yapilmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular, sosyal medyanin
destinasyon pazarlamasindaki 6nemini vurgulamakta ve gelecekteki ¢calismalar icin degerli 6neriler

sunmaktadir. Goénderim :18.04.2024
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Using Social Media to Promote A Destination: The Case of Alanya

Abstract Research Article

The main objective of this study is to determine the importance of social media in destination | Vol 8, No 2, 2024
promotion and to evaluate how the Alanya destination is promoted through Instagram. In the study, | pp. 465-489

a content analysis methodology was employed. Concepts were defined, and units of analysis were
established to facilitate the examination of posts from the @alanya_turkey account according to
predefined categories. The coding process involves coding the content elements according to the
established schema or systematically creating a dataset based on the data emerging from the content.
The coded data are subjected to a detailed examination during the content analysis stage to evaluate
basic statistical data, themes, and trends. Additionally, word frequency analysis and word cloud
frequency analysis have been conducted using the MAXQDA program to determine the frequencies of
the used words. According to the obtained results, the account's marketing strategy largely relies on
user-generated content. However, it has been revealed that more effective planning is needed for the
continuity and consistency of this content. These findings highlight the importance of social media in
destination marketing and provide valuable recommendations for future efforts.
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Destinasyon Tanitiminda Sosyal Medyanin Kullanimi: Alanya Ornegi

GIRIS
Internet, giinliik yagsantimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis ve sosyal medya,
bloglar ve diger dijital araglarin evrimi, tiim tiiketicilerin Web 2.0 doneminde etkilesim
ve iletisim kurmasini kolaylastirmistir (Buhalis, 2020). Bu gercevede, Bilgi Teknolojileri
(BT), turizm ve konaklama sektdriinde de devrim meydana getirmis ve hizli BT
gelismeleri, tiiketicilerin turizm irtinlerini degerlendirme, kullanma ve tartisma
bi¢gimlerini tamamen degistirmistir.

Sosyal medya, benzer ilgi alanlarma sahip olan kullanicilarin ¢evrimigi platfromlarda
bulusarak diisiincelerini, deneyimlerini ve yorumlarim1 paylasabildikleri bir mecra
olarak karisimiza ¢tkmaktadir. Kullanicalarin deneyim, bilgi ve diistincelerinin sosyal
medya aracili§iyla aktarilmasy, giderek daha fazla insanin hayatinda oncelikli bir yer
edinmektedir. Bireyler, sosyal medya platfromlarinda aktif olarak yer almakta,
sosyallesmekte, cesitli paylasimlar yapmakta ve cografi smirlamalara bagh
kalmaksinmizin diger kisiler ve gruplarla iletisim kurabilmektedir. Bu etkilesim ve
iletisim bigimi, 6zellikle turizm alaninda sosyal medyanin 6nemini arttirmigtir.

Turizm sektOrii, sosyal medyanin sagladigi bu genis iletisim ag1 ve etkilesim
potansiyelinden biiyiik Olglide faydalanmaktadir. Turistler, bir destinasyona
gitmeden oOnce orada yasanmis deneyimlere dair bilgi sahibi olma ihtiyac
duymaktadirlar. Sosyal medya, benzer deneyimlere sahip bir¢ok kullanicinin turistik
deneyimlerle ilgili diistincelerini, yorumlarimi ve gorsellerini biitlinliik icinde
paylasabilmesi nedeniyle, turistik deneyimlerin tercih siirecinde etkisini artirmaktadir
(Dalgin & Orug, 2015: 169). Turistik deneyim sunan destinasyonlar ve/veya isletmeler,
sosyal medya araciligryla miisteri geri bildirimlerini toplayarak hizmet kalitelerini
iyilestirmekte ve potansiyel miisterilere ulagabilmektedir. Seyahat bloglari, instagram
paylasimlar: ve YouTube videolar: gibi igerikler, turistlerin destinasyon se¢imlerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Bu sayede, sosyal medya platformlar: turizm sektorii ve
tiiketiciler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin turizm
tiiketicilerinin bilgi arama, deneyim paylasma ve karar verme davraniglari {izerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Dina & Sabou, 2012: 26; Di Pietro, Virgilio & Pantano,
2012: 75; Eryillmaz & Zengin, 2014: 150; Hua, Ramayah, Ping & Cheah, 2017: 274; Islek,
2012: 81). Destinasyonlar, bu etkiden en iyi sekilde yararlanmak igin sosyal medyay1
surdiriilebilir bir sekilde kullanarak biitiinlesmis bir pazaralama stratejisi
olusturmalidir (Xiang & Gretzel, 2010: 26). Biitiinlesmis bir pazarlama stratejisi ile
gerek destinasyonlar gerekse turizm isletmeleri, rekabet avantaji elde edebilmekte ve
marka bilinirliklerini artirabilmektedir.

Ozellikle destinasyon pazarlamasinda turizm sektdriinde sosyal medyanin rolii son
derece kritiktir. Bowen & Whalen (2017: 598) gibi arastirmalar ¢evrim igi topluluklarin
tiiketici karar alma siireglerinin gelecegi acgisindan 6nemli bir role sahip oldugunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin ve destinasyonlarin, hizla degisen
dijital ¢aglarda sosyal medya stratejilerini diizenli olarak gozden gecirmeleri ve

glincellemeleri gerekmektedir. Web 2.0'dan Web 3.0’a gecis, kullanicilarin daha
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kisisellestirilmis ve etkilesimli igeriklere erisimini saglarken, Web 4.0 ile birlikte daha
akill1 ve baglamsal etkilesimler miimkiin hale gelmistir. Ancak, genel olarak yapilan
calismalar incelendiginde, destinasyonlarin sosyal medya stratejilerinde zay:if
noktalarinin bulundugu goriilmektedir (Bowen & Whalen, 2017; Dina & Sabou, 2012;
Xiang & Gretzel, 2010).

Bu calismanin temel amaci, destinasyon tanitiminda sosyal medyanin kullaniminin ne
kadar onemli oldugunu belirlemek ve bu perspektiften sosyal medyanin kullanim
diizeyini degerlendirmektir. Bu degerlendirmeyi gerceklestirmek icin, Tiirkiye'nin en
onemli turizm merkezlerinden olan Antalyanin Alanya ilgesi ele alinmuistir. Alanya,
hem yerli hem de yabanc turistler arasinda popiiler bir destinasyon olup, sosyal
medyada genis bir etkilesim yelpazesi sunmaktadir. Alanya’nin, Antalya’'nin diger
ilcelerine gore sosyal medya tizerindeki temsilinin ve tanitim stratejilerinin daha
detayli bir incelemeye deger olduguna inanilmaktadir. Aragtirma kapsaminda,
Alanya destinasyonunu etkili bir sekilde tanitan Alanya Turizm ve Tamitim Vakfi'nin
resmi Instagram hesab1 (@alanya_turkey) nitel analiz yontemlerinden igerik analizi ile
detayll bir sekilde incelenmistir. Bu c¢alismanin konusu olan sosyal medyanin
destinasyon tanitimindaki roliinti anlamanin, sektordeki profesyonellere ve
arastirmacilara yenilik¢i bakis acilar1 kazandiracagr ve stratejik kararlarin
sekillendirilmesinde katkida bulunacag: diisiintilmektedir.

Kavramsal Cerceve
Sosyal Medya ve Yeni Medya

Gilintimiizde, yeni teknolojik gelismelerin ve kitle iletisim araglarinin dijitallesme
siirecinin, modern ve dijital pazarlamanin evriminde etkili bir rol oynadig: ifade
edilmektedir (Kaya & Undil, 2022: 113-114). Yeni medya ve sosyal medya, geleneksel
medyanin sinirlarmni asarak iletisim ve bilgi paylasimini dijital dontistimiin temsilcileri
olarak kokten degistiren 6nemli unsurlardir. Internetin yayginlasmasi ve dijital
teknolojilerin hizli gelisimi, bilgiye erisimi demokratiklestirirken, bireylerin her
birinin potansiyel bir yayimnci veya igerik {ireticisi olma kapasitesini artirmistir. Bu
baglamda, pazarlama stratejileri ve yonelimleri dijital dontistimle birlikte evrim
gecirmistir. Web 2.0 donemi olarak adlandirilan bu degisim siirecinde sosyal
medyanin, pazarlama perspektifinden o©nemli bir unsur haline geldigi
gozlemlenmistir (Constantinides, 2014: 41). Pazarlama profesyonelleri giintimiizde
ozellikle sosyal medyanin ortaya g¢ikardigir yeni potansiyelleri anlamak ve sosyal
medyanin karmasik dinamiklerini degerlendirmek ic¢in yogun bir c¢aba sarf
etmektedir. Literatiirde, Web 2.0 ve sosyal medya kavramlarmnin O’Reilly (2005)
tarafindan ilk kez popiilerlestirildigi, ancak hala bu kavramlarin anlamlar iizerinde
yaygin bir kabul olmadig1 belirtilmektedir. Sosyal medya kavrami genellikle
literatiirde, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin diizenlenip yayildig1 bir
platform olarak degerlendirilmektedir (Agichtein, Castillo, Donato, Gionis & Mishne,
2008; Constantinides, 2014: 41; Mangold & Faulds, 2009: 357).
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Sosyal Medya, Turizm ve Destinasyon Pazarlamasi

Pazarlama kavrami ve disiplini, son yiizyilda ortaya ¢ikan ve siirekli evrilen bir olgu
olarak dikkat cekmektedir (Unal Kestane, 2015: 186-188). Kotler & Armstrong'a (1993)
gore pazarlama, genel olarak bireylerin ve gruplarin tiriin ve deger olusturma stireci
ile istek ve gereksinimlerini tatmin etmelerini iceren sosyal ve yonetilmesi gereken bir
sirectir. Pazarlamanin tarihsel gelisimi genellikle geleneksel ve dijital pazarlama
basliklar1 altinda incelenmektedir (Durmaz & Efendioglu, 2016; Shaw & Jones, 2005).
Geleneksel pazarlama, genellikle hedef odakli uygulamalar1 icermekteyken dijital
pazarlama kavramu, tiiketici merkezli yaklasimlar1 degerlendirmektedir (Kaya &
Undil, 2022: 110). Gedik (2020), dijital pazarlamanin teknolojinin hizli evrimiyle
birlikte onem kazandigmi ve bu sayede igletmelerin tiiketicilere daha hizli ve
ekonomik bir sekilde ulasabildikleri gercegini vurgulamaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0min ideolojik ve teknolojik temellerine dayali olarak ortaya
¢ikan bir grup internet tabanh uygulamay: ifade etmektedir. Kaplan & Haenlein'e
(2010: 61) gore bu uygulamalar, kullanicilara igerik iiretme ve paylagsma imkani sunan
bir yapiya sahiptir. Alanyazinda sosyal medya arastirmalari genellikle marka
topluluklari, elektronik agizdan agiza pazarlama, ag analizi ve {iriin zarar krizleri,
sosyal medya ve reklamcilik, miisteri iligkileri yonetimi, marka, miisteri davrams
algisi, organizasyonlarin bakis agis1 ve sosyal medyanin benimsenmesi gibi farkh
kategorilerde ele alinmistir (Alawan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017; Gensler,
Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013).

Sosyal medya kavramu, gesitli platformlar: icermekte olup bunlar arasinda sosyal ag
siteleri (Facebook), 6zglin icerik paylasim siteleri (YouTube, Instagram, Flickr), is ag1
siteleri (LinkedIn), kullanici destekli bloglar, sirket destekli web siteleri/bloglars,
sohbet odalari, isbirligi iceren web siteleri (Vikipedi), sanal diinyalar (Second Life),
ticaret topluluklar1 (eBay, Amazo) gibi cesitli sosyal medya platformlar1 yer
almaktadir (Mangold & Faulds, 2009: 358). Bu platformlar, bireylerle etkilesimde
bulunma, igerik olusturma ve paylasma imkani taniyarak dijital iletisimde kokli
degisikliklere neden olmustur. Sosyal medya platformlarindaki etkilesim, markalar
tarafindan paylasilan icerigi begenmek, yorum yapma veya bu icerikleri paylasma gibi
cesitli yollarla gerceklesmektedir. Sosyal medyanin sundugu bu cesitlilik, bireylerin
kisisel, profesyonel ve sosyal baglamda cgesitli igerikleri kesfetmelerine ve
paylasmalarma olanak saglamaktadir. Sosyal medya caginda her bir tiiketici, kendi
bilgi paylasimiyla medyanin bir biittintinii olusturmaktadir (Leung, Law, Van Hoof &
Buhalis, 2013; Li & Wang 2011;). Bu biitiinliik igerisinde, sosyal medyada kullanilan
pazarlama stratejileri genel olarak katihm (engagement) olusturma, iletisim, tiiketici
etkilesimi ile marka imaji ve marka giivenirliligi yaratmak gibi kavramlar etrafinda
sekillenmektedir (Ashley & Tuten, 2015; Christou, 2015: 608; Raut & Kulkarni, 2020:
26; Rosario & Dias, 2023: 2).

Sosyal medya ve destinasyon pazarlamasi konusundaki literatiir incelemesi, sosyal

medyanin turizm sektOriindeki etkilerini anlamak i¢in Onemli bir kaynak
468



Nihan Sidar, Ating Olcay 8(2) 2024
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

sunmaktadir. Sosyal medyanin turizm sektoriindeki rolii, bilgi yayilimi, marka
farkindaligini arttirma ve destinasyon imajim1 giiglendirme agisindan Snemlidir.
Internetin ve sosyal medya teknolojilerinin gelisimi, turistlere seyahat tecriibelerini
paylasma olanag1 saglayarak turistlerin etkilenme ve dogrudan iletisim kurma
noktasinda kilit bir rol oynamaktadir. (Lange-Faria & Elliot, 2012: 206; Ozdemir &
Celebi, 2015: 243). Katsoni (2014: 113), sanal topluluklar ve sosyal medya sitelerinin
turizm destinasyonlarina miisteri davraniglarini anlama ve dogrudan iletisim kurma
konusunda énemli destek sagladigii belirtmektedir. Ozellikle iletisim ve tanitim
alanlarinda, destinasyonlar sosyal medya platformlarini gesitli tiiketici gruplarina
hitap etmek ve gorsel ile etkilesimli igeriklerle stratejik bir sekilde kullanmak i¢in ¢aba
gostermektedir. Xiang & Gretzel'e (2010) gore ise, arama motorlari ile birlikte sosyal
medya, turistlerin arastirma yapma, organize etme, anlatma ve deneyimlerini
paylasma anlaminda genis capta benimsenmistir. Bu durum, sosyal medyanin turizm
sistemini en ¢ok etkileyen unsurlardan biri oldugunu gostermektedir. Ayrica, sosyal
medyanin seyahatle ilgili aramalarda 6nemli bir etken oldugu ve tiiketicileri sosyal
medya sitelerine yonlendirerek arama motorlar: tizerindeki etkisi ortaya konmustur.

Sosyal medyanin firettigi etkilesim, tiiketicilerin seyahatlerini planlama ve
gerceklestirme yontemlerini kokten degistirirken, turistlerin karar verme siireglerinde
baskalarinin deneyimlerine giivenmelerini saglamakta ve ayni1 zamanda bir {iriin veya
hizmeti satin alma karar1 Oncesinde c¢evrimici arastirma yapma egilimlerini
arttirmaktadir (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012; Kim & Ko, 2012: 1481). Constantinides
& Stagno (2011), sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davraniglarmi degistirdigini
ve hem igerik liretimi ve etkilesim agisindan hem de satin alma siireci acgisindan
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir. Destinasyonlar, sadece bilgi sunmakla
kalmay1p tiiketicilerle etkilesimde bulunarak onlarin deneyimlerini paylasmalarini
tesvik etmelidir. Sosyal medya, diisiik maliyetlerle yiiksek etkinlik saglayarak turizm
sektoriinde etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Todua, 2019: 48). Hays, Page &
Buhalis (2013), sosyal medyanin tiiketicilere farkindalik, ilgi, eylem ve marka
savunucusu olma gibi gesitli yonlerde etki ettigini belirtmekte ve bu etkinin,
tiiketicilerin destinasyon hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini ve nihayetinde
destinasyonlarmn savunucusu haline gelmelerini sagladigmi gostermektedir.
Thackeray, Neiger & Keller (2012), destinasyonlarin sosyal medyanin etkili kullanimi
i¢in igerik tiretimine ve etkilesime esit derecede Onem vermeleri gerektigini ifade
ederken, Cevik (2019) de destinasyon markasi olusturulmasinda sosyal medyanin
aktif bir bilesen olarak rol oynadigini belirtmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda sosyal medyanin stratejik olarak kullanilmasi, sosyal

medyanin uzun vadeli stratejilere etegre edilmesi ile miimkiindiir (Belber & Eker,

2022; Hudson ve Thal, 2013). Hudson & Thal’a (2013) gore, destinasyonlar sosyal

medyay1 sadece kisa vadeli kampanyalar icin degil, ayni zamanda uzun vadeli

pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak kullanmalidir. Sosyal medyanin

destinasyon pazarlamasindaki stratejik kullanimi, tiiketici etkilesimini arttirma,
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marka farkindaligi olusturma, turistlerin karar verme davranislarini etkileme,
topluluk katilimi saglama, tiiketicilerin bilgi diizeyini yiikseltme, ziyaret niyetlerini
arttirma ve uzun vadeli rekabet avantaji saglama konularinda kritik bir rol
oynamaktadir (Belber & Eker, 2022; Cavlak, 2021; Dina & Sabou, 2012; Singh, Sharma
& Shekhar, 2022). Anisatul’a (2020: 84-85) gore Ozellikle kullamici tarafindan
olusturulan igerikler millennial tiiketiciler igin giivenilirlik olusturan onemli bir
faktordiir. Bu baglamda, belirli segmentler icin sosyal medyanin destinasyon
tercihinde bilgi alma ve giliven edinme rolii oldugu gozlemlenmistir. Sosyal medya
platformlari, bu grup icin seyahat kararlarin verirken birincil bilgi kaynagi halindedir.

Tiiketici tutumu ve marka sadakati ile sosyal medya kullanimmmn etkilesimi
incelendiginde ise Christou & Kassianidis (2002), turizm sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin giiglii bir iliski olusturmak ve marka ile tiiketici gliveni ve sadakatini
arttirabilecegi konusunda birlestigini belirtmektedir. Sosyal medya, tiiketicilere genis
bir bilgi kaynag1 sunarak, onlarin destinasyonlarla ilgili daha bilingli ve bilgiye dayal1
kararlar almalarma olanak taniyarak tiiketicilerin karar stirecini etkilemektedir
(Sigala, 2002). Ornegin, Dogan, Pekiner & Karaca (2018) calismalarinda Kars-Dogu
Ekspresi treni gibi belirli 6rnekler ile sosyal medyanin turistlerin seyahat kararlarmni
onemli olgtide etkiledikleri sonucunu tespit etmiglerdir.

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DPO) ve Destinasyon Turizm
Organizasyonlar1 (DTO), belirli cografi bolgelerin turistik unsurlarin ve gekiciliklerini
pazarlayarak, turizm sektortiniin gelisimini ve siirdirtlebilirligini desteklemek
amaciyla gesitli stratejiler ve kampanyalar yiirtitmektedir (Gretzel & Yoo, 2008). Sosyal
medya ve dijital platformlar, bu kampanyalarin genis kitlelere ulasmasin saglayarak
destinasyonlarm bilinirligini arttirmakta ve turistlerin ilgisini ¢ekmektedir (Hays,
Page & Buhalis, 2013). Sosyal medyanin turizm sektoriindeki etkisinin artmasi,
destinasyonlarin pazarlama stratejilerinde bu platformlarin kullanimini zorunlu hale
getirmektedir (Kilicarslan & Albayrak, 2020). Hays, Page & Buhalis (2013) ve Usakls,
Ko¢ & Sonmez (2017) sosyal medyanin stratejik kullanildiginda destinasyon imaj1 ve
markasi lizerinde olumlu etkiler yarattiZini ancak bu alandaki literatiirin turizm
organizasyonlarinin sosyal medya stratejilerini yeterince kapsamli ele almadigini
vurgulamaktadir. Turizm organizasyonlarinin sosyal medyay1 tam kapasiteyle
kullanma yeteneklerinin simirli oldugu ve kisisellestirilmis hizmetler sunma
cabalarma ragmen turistlerin motivasyonlarma tam olarak hitap edemedikleri
belirtilmistir (Hays, Page & Buhalis, 2013). Giilbahar & Yildirim'in (2015) arastirmasina
gore, Tirkiye'deki yerel zincir otellerin sosyal medya yonetiminde profesyonel
davranmadiklar1 ve bu nedenle pazarlama personeline daha bagimli olduklari,
uluslararas: otellerin ise gelismis sosyal medya araglarina sahip olmalarma ragmen
kiiresel anlamda etkili olamadiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, son yillarda turizm
organizasyonlari sosyal medya kullanimini artirma ve daha etkili stratejiler gelistirme
yoniinde 6nemli ilerlemeler kaydetmistir (Matloka & Buhalis, 2010). Sosyal medyanin
stratejik kullanimi, destinasyonlarin etkilesime dayali yaklasimlar gelistirmesi ve

470



Nihan Sidar, Ating Olcay 8(2) 2024
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

uzun vadeli hedefler dogrultusunda stratejiler olusturmasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Belber & Eker, 2022; Cavlak, 2021). Sosyal medya, turizm
organizasyonlari i¢in is modellerini yeniden tasarlama ve kisisellestirilmis deneyimler
sunma firsatlar1 sunmaktadir (Matloka & Buhalis, 2010). Bu baglamda, sosyal
medyanin stratejik entegrasyonu ve etkilesim odakli stratejilerin benimsenmesi,
sektordeki basarmin arttirilmasinda kritik bir etken olarak degerlendirilmektedir
(Dina & Sabou, 2012; Singh, Sharma & Shekhar, 2022). Sosyal medyanin destinasyon
pazarlamasinda kullanimi stratejik olarak ele alindiginda destinasyon imaji ve
markasi tizerinde olumlu sonuglar elde edilebilmektedir (Hays, Page & Buhalis, 2013).

YONTEM
Arastirmanin Modeli ve Verilerin Analizi

Bu ¢alismanin yontemi, Antalya ilinin bir ilgesi olan Alanya ilinde faaliyet gostermekte
olan Alanya Turizm ve Tamitma Vakfinin (ALTAV) resmi Instagram hesab1 olan
@alanya_turkey tizerinden gerceklestirilen igerik analizi ile sekillendirilmistir.
Arastirmanin temel sorusu, Instagram platformu araciligiyla Alanya Turizm ve
Tanitma Vakfinin destinasyon tanitiminin nasil gergeklestirildigine iliskin stiregleri
anlamay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin ilk asamasinda Hays, Page & Buhalis (2013) c¢alismasindan ilham
alinarak, ilgili hesabin igerigi dogrultusunda amaca yonelik kavramlar tanimlanmis ve
Tablo 1'de belirtilen analiz birimleri olusturulmustur. Inceleme siireci 16.01.2020-
07.12.2023 tarihleri arasinda paylasilan gonderilerin tamami olan 300 gonderinin
detaylh bir sekilde incelenmesini igermistir. Tarih araligi simirlamasi Covid-19
pandemisi Oncesi donemi disarida birakilarak yapilmistir. Bu sinirlamanin sebebi
pandemi Oncesi ve sonrasi donemlerde sosyal medya kullaniminda ve turizmde
gozlemlenen 6nemli farkliliklardir. Pandeminin ortaya ¢ikmasiyla, turistlerin seyahat
tercihleri ve beklentileri degismis ve sosyal medya bu donemde tiiketici etkilesimleri
i¢in kritik bir arag haline gelmistir (Li, Wang & Chen, 2021; Sigala, 2020). Bu degisimler
sosyal medya platformlarindaki igeriklerine yansimistir (Li, Wang & Chen, 2021). Bu
baglamda, pandemi oncesi donemin farkl dinamikleri goz 6niinde bulundurularak,
ilgili tarih aralig1 ile ¢alismanin kisitlanmasi, turizm sektoriindeki yeni normlar1 ve
tiiketici davraniglarindaki degisimleri daha net bir sekilde ortaya koymamiza olanak
tanimaktadir.

Olusturulan analiz birimleri dogrultusunda @alanya_turkey hesabindaki paylagimlar
analiz edilmis ve icerigin belirtilen kategorilere gore incelenebilmesi icin ilgili
kategorilere 0zgii bir kod/kategori tablosu olusturulmustur. Kodlama siireci,
belirlenen semaya uygun olarak her bir igerik 6gesinin (1-0 yonetimiyle) kodlanmasi
veyaigerik dogrultusunda ortaya ¢ikan verilere dayali olarak arastirmacilar tarafindan
sistematik bir veri setinin olusturulmasiyla gerceklestirilmistir. Bu asamada, literatiir
incelemesi sonucunda belirlenen olglitler, Hays, Page & Buhalis (2013) tarafindan
kullanilan 6l¢iitler temel alinarak revize edilmistir.
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Elde edilen kodlanmis veriler, igerik analizi asamasmda detayli bir incelemeye tabii
tutularak, ctkan egilimler
degerlendirilmistir. Degerlendirme siireci, sadece soru formlariyla smirli kalmamas;
ayn1 zamanda kullanilan kelimelerin sikliklarinin belirlenmesi amaciyla MAXQDA
programi kullanilarak kelime frekans analizi ve kelime bulutu frekans analizi
gerceklestirilmistir. Bu cercevede, olusturulan soru formu ve detaylar1 Tablo-1'de
detayli bir sekilde sunulmustur.

ortaya temel istatistiksel veriler, temalar ve

Tablo 1. Kod/Kategori Tablosu

Analiz Birimleri

Detayli Agiklama

Kod/Kategoriler

Tarih

Paylagimin hangi tarihte paylasildig1 incelenmistir.

Begeni Sayisi

Incelenen gonderilerin toplam begeni sayis1

Yorum Sayisi

Incelenen gonderilerin toplam yorum sayisi

Igerik Kategorisi Paylagilan iceriklerin genel kategorisi tespit edilmistir. (a) Genel (b) Kutlama/Anma
Mesajlar1 (c) Etkinlik (d)
Tanmitim

Detayli Icerik  Igeriklerin hem metini hem de gorseli bir biitiin halinde incelenmistir. Bu kapsamda igerik unsurlar

Degerlendirmesi belirlenmistir. Bu noktada, igerik cesitliligi sebebiyle kategori ayrimi yapilmamustir.

Icerik Tiirii Ieriklerin hangi gorsel yontem ile paylasildigi incelenmistir. (a) Afis (b) Resim (c) Video

Igerik Metini Igerikte kullanilan metinler ~degerlendirilmistir. Igerik metinlerinde bulunan kelime

kombinasyonlarinin frekansi ve kelime frekanslar MAXQDA programu ile analiz edilmistir.

Kullanilan Igerikte kullarulan hashtagler degerlendirilmistir. Kullanilan hashtaglerin frekansi MAXQDA

Hashtagler programu ile analiz edilmistir.

Etiket Var m1? Igerikte etiket kullamimi olup olmadig1 degerlendirilmistir. (1) Var (0) Yok

Etiket var ise kime?  Etiket kullanimi var ise kimin etkilendigi degerlendirilmistir. (a) Bireysel Hesap (b)
Belediye/Belediye Baskani

(c) Diger Tanutim Hesaplar1
(d) Ozel isletme (e) Web
sitesi (f) Etkinlik Sayfas1 (g)
Sanatgt/Taninan Kisi

Etkilesim iceren bir
gonderi mi?

Igerigin hedef kitlesiyle etkilesime girip girmedigi analiz edilmistir. Bu
noktada, bir igerigin etkilesimli say1lmasi i¢in yanda alan kosullarinmn
bulunmas: gozetilmistir. Soru sorulmus mudur? Etiketleme istenmis
midir? Hedef kitlenin icerikle etkilesime ge¢mesi igin gorselde veya
igerik metninde herhangi bir strateji kullanilmis midir?

(1) Var (0) Yok

Pazarlama Amaa
iceren bir goénderi

mi?

Yapilan detayh igerik degerlendirmesi kapsaminda igerigin temel
amacinin destinasyonu ve bagka bir unsuru pazarlamak olup olmadig:
degerlendirilmistir. Bir igerigin pazarlama amaghi olup olmamasi,
igerikte destinasyon veya destinasyon ile ilgili herhangi bir 6geyi
taratic, bilgi verici, tutundurma politikast izleyen unsur yer alip
almadig1 incelenmistir.

(1) Var (0) Yok

Evet ise; pazarlanan
unsur nedir?

Pazarlama amaci olan igeriklerde hangi unsurlarin pazarlandig
detayli olarak incelenmistir. Incelenen igeriklere gore en sik kullanilan
unsurlar tespit edilmistir.

(a) Genel Destinasyon (b) 3S
(Deniz Kum Giines) (c)
Duygu (d) Aktivite (e) Kent
Simgesi (f) Etkinlik (g)
Yerel/Kiiltiirel Ogeler (8)
Ozel Isletme Reklami (h)
Covid ve Glivenli Turizm
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Bilgi Igeriyor mu? 1gerigin paylasim yapilan konu hakkinda bilgi igerip igermedigi (1) Var (0) Yok
incelenmistir.

Icerik bir Iceriklerin gerek destinasyonda gerek ise sosyal medya iizerinden (1) Var (0) Yok
yarismayla ilgili mi?  yapilan bir yarigsma ile ilgili olup olmadig1 incelenmistir.

Kullanua  Uretimli ~ Kullarucr tarafindan tiretilen igerik olup olmadig incelenmistir. (1) Var (0) Yok
Icerik mi?

Yeniden Paylagim Herhangi bir kullamcmin  paylagimimin  tekrar  paylasihp (1) Var (0) Yok
paylasilmadigr incelenmistir.

BULGULAR

Genel Degerlendirme

Sosyal medya platformu olan Instagramda yer alan @alanya_turkey hesabi
“Alanyanin tanitimi ile ilgili organizasyonlarin gesitlilik kazanmasi, ilgenin bir biitiin
olarak her tiirlii degerleri ile etkin bir sekilde tanitilmas: ihtiyac ile 10 Eyliil 1995
tarihinde kurulmus” olan Alanya Turizm ve Tanitma Vakfi (ALTAV) tarafindan
yonetilmektedir (ALTAYV, 2024). ALTAV’in amac1 “Alanya ve yoresinin yurt ici ve
disinda tanmitimini saglamak, yoOrenin turizm imkan ve kapasitesini gelistirmeye
yonelik calismalarda bulunmak, Alanya ve yoresinin kiiltiirel, tarihi, turistik ve
ekonomik degerlerinin gelistirilmesi ve degerlendirilmesine c¢alismak, bolge
turizminin Kkalitesini yiikselterek etkin bir tanitim ve pazarlama politikasna
kavusmasi i¢in ¢alismalarda bulunmak ve bu yonde yapilan ¢alismalara maddi ve
manevi destek vermek” olarak tanimlanmaktadir (ALTAV, 2024). Bu dogrultuda,
ALTAV biinyesinde yapilan faaliyetler sosyal medya araciigl ile destinasyon
pazarlamasi ile simirli kalmayip ayni zamanda, Alanya destinasyonunun genel tanitim
stratejisinin belirlenmesi, farkli pazarlardan turist akismi saglamak {izere cesitli
tuarlarda yer alinmasi, alternatif turizm ¢alismalari, akademik ¢alismalar gibi bir¢ok
farkli alanm1 kapsamaktadir.

Sosyal medya agisindan degerlendirildiginde ise, ALTAV tarafindan yonetilen sosyal
medya hesaplarinin genel bilgisi Tablo-2'de verilmistir.

Tablo 2. ALTAYV tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplarmin genel bilgisi

Sosyal Medya Platformu Katildig Tarih Gonderi Sayisi Takipgi Sayis1
Instagram (@alanya_turkey) Temmuz 2013 3,940 51,6 K

X (@AlanyaAltav) Mart 2012 4,596 1,794
Youtube (@alanyaturkeyofficial) Agustos 2017 244 457

Facebook Aralik 2013 Belirlenemedi 1K

Vkontakte - 188 138

Facebook sayfasinin basin bilgilendirme amaciyla kullanildigr goézlemlenmistir.
Instagram, X ve Youtube hesaplar1 incelendiginde ise yiiksek oranda benzer
paylasimlarin yapildig: tespit edilmistir. Vkontakte ise Rusya pazarina odakli bir
sosyal ag olup bu platforma sadece Rusya tizerinden erisim saglanabilmektedir. En
aktif ve en sik kullanilan sosyal medya platformlarmin Instagram ve X oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu calismada destinasyon pazarlamasi i¢in daha fazla bilgi ve

icerik tiirii destekledigi ve her iki platformda da igeriklerin genel olarak ayni
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kapsamda oldugu sebebiyle ALTAV tarafindan yoOnetilen Instagram hesabi
incelenmistir.

Bu dogrultuda, @alanya_turkey Instagram hesabini genel olarak ele aldigimizda,
hesabin Temmuz 2013'te kuruldugu tespit edilmistir. Hesabin ilk gonderisini
paylastigi 03.05.2014 tarihinden 04.01.2024 tarihine kadar toplam 3.940 gonderi
yapimis ve hesabin 06.01.2024 tarihinde toplam takipgi sayismnin 51,6 K oldugu
gozlemlenmistir. Bu noktada, en son 06.01.2024 tarihinde incelenen hesabin genel
bilgisi ve analiz edilen gonderi bilgileri Tablo-3'te yer almaktadar.

Tablo 3. @alanya_turkey Hesabi ve Analiz Edilen icerik Hakkinda Genel Bilgi

Takipgi Sayist 51,6 K

Takip Ettigi Say1 488

Uyelik Tarihi Temmuz 2013 ILK GONDERI SON GONDERI
Toplam Gonderi 3.940 3.05.2014 4.01.2024
Analiz Edilen Gonderi 300 16.01.2020 7.12.2023

llgili hesap degerlendirilirken dikkat ¢eken bir diger énemli konu dil kullanimi olmus
ve bu konu {izerine de odaklanilmistir. Gonderi metinlerinin detayli incelemesi
sonucunda, gonderinin kapsami ve hedef kitlesi dogrultusunda kitleye ulasabilmek
adina farkh dillerin kullanildig: gézlemlenmistir. Hesapta en sik olarak kullanilan dil
ingilizce iken; bayram ve 0Ozel giin kutlamalarinda Tiirkge tercih edilmis, ayrica
nadiren de olsa Rusca ve Almanca igceren gonderilere rastlanmaistir.

Analiz Sorular1 Dogrultusunda Genel Degerlendirme

Arastirmanin analiz birimleri (Tablo 1) gercevesinde yapilan degerlendirmelerde
oncelikle istatistiksel verilere yer verilmistir. Yapilan analiz sonucunda ulagilan genel
istatiksel bilgiler Tablo-4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Genel Istatiksel Bilgiler

Tarih 16.01.2020 - 07.12.2023
Toplam Begeni Sayis1 342.749

Yorum Sayisi 7.224

Etkilesim Unsuru Igeren Gonderi Sayisi 31

Pazarlama Amaci Igeren Génderi Sayist 264

Bilgi Igeren Gonderi Sayist 18

Yarigmayla {lgili Olan Génderi Sayist 17

Kullanic1 Uretimli Igerik igeren Génderi Sayist 203

Yeniden Paylagim Igeren Gonderi Sayisi 61

Genel olarak hesabmn paylasimlar: degerlendirildiginde, analize tabii gonderilerde ilk
dikkat ¢eken unsur “Colors of Alanya” ibaresidir. Toplam 103 gonderinin metni,
gorseli ve/veya hashtag'i (# simgesi ile etiketleme) icinde “Colors of Alanya” kelime
kombinasyonu tespit edilmistir. Incelenen iceriklerde, bu gonderilerden bir tanesi
hari¢ tamaminda “Metion” veya “Yeniden Paylasim” belirtisi yer almakta olup ilgili
icerigin gorsel veya videosu kapsaminda “credit” oldugunun belirtildigi
gozlemlenmistir (sosyal medyada “Mention”, bir kullaniciy1 etiketleyerek genis
kitlelere ulagsmay1 saglar. “Yeniden Paylasim”, bir igerigin bagka bir kullanic
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tarafindan tekrar kullanilmasi anlamina gelir. “Credit” vermek ise, paylasilan igerigin
kaynagmi belirtmek ve orijinal tireticinin taninmasini saglamak demektir. Bu, hem
haklarin korunmasim1 hem de daha genis kitlelere ulasmay1 destekler).Incelenen
Instagram hesabinin, hedef Kkitlesi tarafindan iiretilen gorsel veya videolarin
paylasimma odaklandig1 goriilmektedir. Fakat, bu paylasimlarn, direkt hesap
tarafindan yapildigi, kullanicilarin paylasimlar: ile yayilmadigr onemli bir noktadur.
“Kullanic1 Uretimli Icerikler” (user-generated content) kullanicilarin kendi fotograf,
video gibi igeriklerini paylasmalar1 anlamima gelmektedir. Bu igeriklerin kullanicilar
tarafindan paylasildiginda destinasyonun tekrar paylasmasi ile veya ilk paylasimda
destinasyonun etiklenmesi saglanarak daha genis kitlelere ulagilmas: stratejisi olan
Kullanic1 Uretimli Igerik stratejisi bu hesapta farkli bir yéntemle ele alinmaktadir.
Yapilan degerlendirmeler neticesinde, sadece gorsel veya videolarin kullanicilardan
direkt temin edilerek paylasildig1 icerik metninin ise hesap yoneticisi tarafindan
dretildigi gortilmiistiir. Bu durum, destinasyonlar igin Ornek bir strateji
olusturabilecek bir olgudur fakat kullanicilarin daha aktif olmalar1 ve etkilesimin
artmasi saglanmalidir. Hesapta iceriklerin biiyiik cogunlugu etkilesim saglamak tizere
hedef kitleden temin edilse de daha ¢ok destinasyonu tanitma, bilgilendirme ve
Alanya destinasyonunun en bilinen 3S (deniz, kum, giines) temasmna yogunluk
verildigi gozlemlenmistir. Bu kapsamda hesapla etkilesim unsuru igeren gonderi
sayisinin sadece 31 oldugu tespit edilmistir. Yeniden paylasgim kullanilan gonderi
sayisi ise 61 adettir. 2022-2023 yillarinda hesabin daha fazla yeniden paylasim yaptigi,
2022-2023 yillarinda ise daha ¢ok kullanicilardan gorsel temin ederek ilgili gorselin
sahiplerini etiketleme egiliminde oldugu goriilmektedir. Hesap, genel stratejisi
acisindan degerlendirildiginde ise, igeriklerin belirli bir gorsel tema veya diizenli bir
akis icinde sunulmadigr goriilmektedir. Bu durum, hesabin tasariminda daha fazla
biitlinliik ve estetik uyum saglanabilecegini gostermektedir.

Iceriklerin Paylasim Tarihleri

Calismada, 2020 yilindan 140, 2021 yilinda 72, 2022 yilindan 74 ve 2023 yilindan
toplam 14 gonderi olmak tizere toplam 300 gonderi degerlendirilmistir. Bu analizde
dikkat ¢eken 6nemli bir husus, Covid-19 Pandemisinin basladig1 ve turizm sektoriiniin
ciddi bir kriz yasadig1 donemde en yogun paylasimlarin yapilmis olmasidir. Ancak,
Alanya destinasyonuna iliskin genel degerlendirmelerde, 2023 yili, verimli bir yil
olarak kabul edilmesine ragmen, bu donemde yapilan paylasim sayisinin oldukca
diisiik oldugu gozlemlenmistir.
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YILLARA GORE PAYLASIM ANALIZi
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Grafik 1. Yillara Gore Paylasim Analizi

Alanya destinasyonunun sezonsallif1 géz oniinde bulundurularak hangi aylarda en
sik paylasimin yapildig1 analiz edilmistir. Alanya destinasyonu icin sezon genellikle
Nisan-Ekim olarak ele alinmaktadir. Grafik 1’den de goriilecegi tizere, paylasim
sikliklar1 sezon oncesinde artmakta olup sezonun tavan yaptigi donemde ise
diismektedir. Bu durum, ilgili hesabin tanitiminin daha ¢ok pazarlama/promosyon
ogelerine yoOnelik oldugunu, ancak tutundurma fizerine fazla odaklanilmadigin
gostermektedir.
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Grafik 2. Aylara Gore Paylagim Orani

Hesabin aylara gore paylasgim orani degerlendirildiginde, paylagim siirekliligi ve
istikrarliligi konusunda bazi 6nemli bulgular ortaya ¢ikmaktadir. 2020-2023 yillar:
arasinda Ocak aylarinda toplam 18, Aralik aylarinda ise 16 gonderi yapilirken, May1s
aylarinda bu say1 38e c¢ikmistir. Ancak, yillar arasmnda paylasim sikligi ve
diizenliliginde belirgin farkliliklar gozlemlenmektedir. Ornegin, 2020 yilimin Aralik
ayinda toplam 7 gonderi paylasilirken, 2023 yilinin Aralik ayinda sadece 1 gonderi
paylasilmistir. Bu durum, paylasimlarin sikhiginda ve siirekliliginde bir tutarliligin
olmadigmi gostermektedir. Bir destinasyonun siirekli olarak hatirlatilmasi ve sosyal
medya kullanicilarinin etkilesiminin yiiksek olmasi genellikle diizenli ve stirekli
paylasimlar yoluyla saglanabilir. Ancak, burada gozlemlenen veri, paylasim
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sikliginda bir istikrarsizlik ve stireklilik eksikligini isaret etmektedir. Bu da sosyal
medya stratejilerinin etkinliginin arttirilmas: igin paylasimlarin diizenli ve stirekli
olarak yapilmasinin 6nemini vurgulamaktadair.

Icerik Kapsaminin Degerlendirilmesi ve Kategoriler

Icerik degerlendirilmesinde oncelikli olarak igeriklerin tiirleri tespit edilmistir. Icerik
tiirlerine bakildiginda en sik olarak video paylasimi yapildigi goriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. iceriklerin Tiiriine Gore Siuflandirmast

Icerik Tiirii Say1 Yiizde
Afis 10 3
Resim 98 33
Video 192 64

Iceriklerin degerlendirilmesinin ikinci asamasinda ise gonderilerin hangi amaca
hizmet i¢in paylasildigini tespit etmek iizere kategoriler olusturulmustur. Incelemede,
iceriklerin %77’sinin tanitim (pazarlama) amach paylasildig: goriilmiistiir. (Tablo-6).

Tablo 6. iceriklerin Amacina Gére Siniflandirmasi

Icerik Kategorisi Say1
Genel 15
Kutlama/Anma Mesajlar1 32
Etkinlik Yarisma
Genel Etkinlik 4
Festival
Pazarlama 231

Bu noktada, hesabin temel amacma bakilmaksizin tiim paylasimlarda pazarlama
karmasi kapsaminda unsurlar tespit edilmeye calisilmis ve ortaya ¢ikan temalar
destinasyon oOzelinde degerlendirilmistir. Temalarin olusturulmasinda hem igerik
metni hem de gorsel veya videonun igerigi esas alinmistir. Bu cercevede, bir¢ok
gonderide Ozellikle kent simgesinin yer aldigi, ancak bir gonderinin kent simgesi
temasina sahip olabilmesi icin odak noktasinin ilgili simge olmasi ilkesi goz oniinde
bulundurulmustur. Tablo 7’de goriilecegi iizere en sik kullanilan temalarin genel
destinasyon hakkinda fikir edindirme, 3S ve kent simgesi tanitimi {izerine oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Tablo 7. Tiim Paylagimlarin Temalar1

Genel Tema Paylasim Sayis1 Detayli1 Unsur Paylasim Sayisi
Genel Destinasyon 95

3S (deniz-kum-giines) 68

Duygu 5

Aktivite 16

Ozel isletme Reklamu 4

Covid ve Giivenli Turizm 10

Etkinlik 24

Kleopatra Plajt 10
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Gonderiler, kanallar, yer, promosyon (tutundurma) ve fiyat agisindan
degerlendirildiginde analiz edilen 300 gonderi icerisinden 231’inin pazarlama karmas:
unsurlar1 barmndirdig: tespit edilmistir. Bu gonderiler ayrica icerdigi temalar ve igerik
kategorisi acisindan da degerlendirilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Pazarlama Karmasi Unsuru Yer Alan Gonderiler

Pazarlama Amach Gonderilerinin Say1 Icerdigi Temalar

igerigi Kategorisi

Genel 7 Aktivite, Genel Destinasyon, Duygu, 3S, Covid ve Giivenli
Turizm

Tanitim 231 Genel Destinasyon

Etkinlik 22 Etkinlik, Genel Destinasyon, Yerel Urtinler

Kutlama 4 Genel Destinasyon, Kent Simgesi

Pazarlama karmasi unsuru iceren gonderilerin ¢cogunlugunun tanitim amagli yapilan
gonderiler oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢ercevede, pazarlama karmas: unsuru igeren
gonderilerin detayl igerikleri incelendiginde, dncelikle genel destinasyon bilgisinin
(gorsel olarak), ardindan 3S ve kent simgesi vurgusunun en sik kullanilan temalar
oldugu belirlenmistir. Icerik metinleri baglaminda ise sadece 18 adet igerigin
destinasyon veya temayla ilgili bilgilendirme icerdigi saptanmustr.

Icerik Metin Degerlendirmesi ve Temalar
Incelenen hesapta en sik yer verilen temalar1 tespit etmek amaciyla MAXQDA

programi araciligiyla igerik metinlerinde yer alan kelimelerin frekansi analiz

edilmistir.
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shipyard

cave

woekly

vear

Analizde dncelikle harici kelimeler, Ingilizce sozliik kapsaminda program tarafindan

se¢ilmis ve analize dahil edilmemistir. Bunun yani sira, hesapta birden fazla dil
kullanim1 olmas: sebebiyle Tiirkce igeriklerde tek basina anlam ifade etmeyen
kelimeler (baglaglar vb.) hari¢, arastirmacilar tarafindan eklenmistir. Rusca ve

Almanca igeriklerin sayisinin az olmasi nedeniyle, bunlar frekans tablosuna dahil
edilmemistir. Bu dogrultuda, toplam analiz edilen 163 kelime kapsaminda kelime
frekansi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Kelime Frekanslar1 (FR)

So6zciik FR Sozciik FR So6zciik FR So6zciik FR
alanya 183 bayramimiz 5 part 4 fotograf 3
color 96 beach 5 partner 4 glin 3
day 19 child 5 pazar 4 giiniiniiz 3
olsun 18 city 5 place 4 giizel 3
turkish 17 coffee 5 present 4 idea 3
happy 15 cuma 5 roll 4 inner 3
love 15 eid 5 room 4 know 3
castle 14 feel 5 see 4 metre 3
kutlu 14 good 5 shape 4 miss 3
world 13 happiness 5 side 4 move 3
tower 11 kizilkule 5 today 4 mubarak 3
make 10 life 5 tiirkiye 4 muhtesem 3
time 10 mediterranean 5 ultra 4 philipsen 3
bir 8 open 5 very 4 protect 3
eye 8 order 5 wall 4 rampart 3
sea 8 sunday 5 water 4 ready 3
stage 8 tim 5 work 4 run 3
sun 8 uluslararasi 5 yer 4 same 3
year 8 ability 4 zafer 4 saturday 3
cave 7 add 4 kanyon 4 sergi 3
come 7 Atattirk 4 agustos 3 share 3
favourite 7 bayraminiz 4 air 3 simit 3
new 7 bazaar 4 alaeddin 3 social 3
red 7 call 4 anneler 3 sovereignty 3
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seljuk 7 contest 4 award 3 spor 3
turkey 7 cumartesi 4 bayrami 3 spring 3
weather 7 endless 4 beautiful 3 sultan 3
build 6 exhibition 4 big 3 taste 3
dim 6 find 4 bike 3 think 3
forecast 6 food 4 cavendish 3 traditional 3
go 6 fun 4 century 3 trail 3
here 6 home 4 ceremony 3 travel 3
live 6 international 4 champion 3 unique 3
shipyard 6 jazz 4 childrens 3 view 3
start 6 kadar 4 culture 3 visit 3
summer 6 long 4 date 3 win 3
sunset 6 merrell 4 davetlidir 3 yard 3
tag 6 moment 4 dream 3 yarigmasi 3
weekly 6 mutlu 4 ekim 3 kanyona 3
always 5 miibarek 4 eyliil 3

april 5 national 4 forget 3

Tablo 9’dan da goriilecegi tizere en sik kullanilan kelime “alanya”dir. Ayrica, dikkat
ceken diger sik kullanilan kelimeler ise “sea” (deniz), “castle” (kale) “wheather” (hava
durumu) “tower” (kule; kizilkule) “sun” (giines) olarak belirlenmistir. Bu kelimeler,
destinasyon pazarlama stratejisi agisindan onem tagimaktadir. Alanya, 3S turizmi
agisindan Onemli bir destinasyon olup sosyal medyada bu unsurlarin sikca
kullanilmasi, destinasyonun bu 6zelligi ile uyum sagladigini gostermektedir. Ayrica,
Kale ve Kizilkule gibi kiiltiirel miraslarin vurgulanmasi, destinasyonun onemli
unsurlarinin  tanitimma  6nem  verildigini ortaya koymaktadir. Igeriklerin
kategorilendirilmesinde ortaya ¢ikan sonug ile kelimelerinin kullanim sikligmm
ortiistiigiinii sdylemek miimkiindiir. Icerik kapsaminda daha sik olarak 3S ve kentsel
simgeler {izerine duruldugundan kullanilan kelimelerin de bu unsurlar kapsaminda
oldugu goriilmektedir. Frekans tablosunda 2. sirada yer alan “color” kelimesi ise daha
sonra yapilan kelime kombinasyonlar1 frekans analizi kapsaminda anlam kazanmistur.

in the sun
the inner castle
new year bazaar

in the worid

fun in the

and childrens day

happy new year
forgetto tay your
glintintiz kutlu olsun

daidilya

alanya weekly weather forecast
bayramimiz kutiu oisun

national sovereignty and childrens day

(1]

funinthe sun

always a good idea
sovereignty and childrens day

Sekil 2. Kelime Kombinasyonlar1 Bulutu
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Hesabin genel temasini daha net gormek itizere en sik kullanilan kelime
kombinasyonlar1 yine MAXQDA programi araciigiyla analiz edilmistir. Analiz
kapsamina en az 3 en ¢ok 5 kelimeli kombinasyonlar dahil edilmis, Ingilizce ve Tiirkge
icerikli gonderiler ele alinmistir. Ayrica, kelime kombinasyonlar: degerlendirilirken en
az 3 defa tekrarlanmasi kosulu aranmistir. Yapilan analiz sonucunda en az 3 kere
tekrarlanan 26 kelime kombinasyonu ortaya ¢ikmis olup bunlarin frekanslar: Tablo
10’da gosterilmektedir.

Tablo 10. Kelime Kombinasyonlar1 Frekanslar1

Sozciik Kombinasyonu Frekans

color of alanya 92

eye of alanya

weekly weather forecast

bayramimiz kutlu olsun

what be your favourite

alanya weekly weather forecast

bayraminiz miibarek olsun
fun in the

merrell alanya ultra

alanya ultra trail

always a good idea

and childrens day

bayrami kutlu olsun

forget to tag your

fun in the sun

giiniiniiz kutlu olsun

happy new year

in the sun

in the world

merrell alanya ultra trail

national sovereignty and childrens day

new year bazaar

sovereignty and childrens day

spring be here

the inner castle

W R[ R R W| W W[ W[ W[ W W W W[WW(WRW[ W || fO|O|O]| ®

to tag your

Bu analiz sonucunda, hesabin net bir temasinin oldugu ve bunun “Colors of Alanya”
olarak adlandirildig1 goriilmektedir. Daha once belirtildigi tizere, “Colors of Alanya”
temasi, hesabin pazarlama stratejisinin temelini olusturmakta ve gonderilerin biiyiik
cogunlugunun kullaniar tarafindan iiretilip hesap tarafindan paylagilan igeriklerle
olustugunu gostermektedir. Bu temada kullanilan igerikler daha detayl olarak
degerlendirilmis olup tamaminda icerik gorseli veya videosunun kullanic1 tarafindan
uiretildigi, icerik metninin ise hesap yOneticisi tarafindan yazildig: tespit edilmistir.

Ayrica, “Eyes of Alanya” adli etkilesimli bir yarismanin da hesap kapsaminda her yil
uygulandig: belirtilmistir. Bu yarismanin, hedef kitlenin Alanya hakkinda bir resim
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¢ekip paylasmasini tegvik ettigi ve en iyi resimlere 6diiller verildigi bir etkinlik oldugu
ifade edilmistir. Bu baglamda, hem destinasyon icin tutundurma ¢alismasi yapildigi
hem de etkilesimin arttigr gozlemlenmistir. Dikkat ceken bir diger kelime
kombinasyonu “weekly weather forecast” (haftalik hava durumu) olmustur. Haftalik
hava durumu paylasimlari, genel Kkategoride oldugu gibi 3S temalarinin
destinasyonun tanitiminda kullanildigini gostermektedir. Ayrica, “your favourite” (en
sevdigin) ve “to tag your” (arkadasini etikle) ifadelerinin kullanimi, hesabin etkilesim
konusuna 6nem verdigini gostermektedir.

Icerik metinlerinin analizi kapsaminda ele alinan bir diger konu ise hashtag'lerin
kullanimidir. Bu noktada metinler igerisinde yer alan tiim hashtag'ler analiz edilmis
olup en sik kullanilanlarin tespiti i¢in yine MAXQDA programi kullanilmistir (Sekil
3).

warszawa
= cleopatrabeach -
= = alanya2021 =
= =
Z lanya2020 = £ ]
® £ hel: ~ oslo = S F—
' - B = S = = P =
= = cleopatrabeachalanya = © == = .. @
= s < o~
s == s S o = S =
- (— £ S S ET @
SES EEZ Eca=
S = 3 s & ” =
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s 2 = eskisehir istanbul prana gg
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o]
=

Sekil 3. Hashtag Bulutu

Yapilan frekans analizi dogrultusunda, en az 3 kez tekrar eden toplam 103 hashtag
belirlenmistir. Hashtag'lerin analizi i¢in dil kisitlamasi yapilmamistir. Bu analizde en
cok dikkat ¢eken unsur, Tablo11’den de goriilecegi iizere hashtag'lerin biiyiik bir
cogunlugunun hedef kitle tilkelerinden olustugudur. Bu noktada, hesap igerigin hangi
segmente ulasilmak isteniyor ise o sehirin admi kullandig1 gozlemlenmistir. Burada,
hesap tarafindan hedef kitlenin cografi konumlandirma kapsaminda iilkelere gore
boliimlendirildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11. Hashtag Frekans1 (FR)

Sozciik FR  Sozciik FR  Sozciik FR
alanya 564  summer2020 10 dimcayi 4
turkey 286  alanyakalesi 9 dimgay1 4
berlin 145  antalya 9 ekimcumhuriyetbayrami 4
MOSCOW 140  belek 8 evdekaltiirkiye 4
kyiv 127 cleopatrabeachalanya 8 incekum 4
kebenhavn 111  redtoweralanya 8 koln 4
helsinki 109  turkey2020 8 summer2021 4
riga 105  samsun 7 turkiye 4
oslo 98 springishere 7 alacati 3
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london 87 dublin 6 alanyateleferic 3
stockholm 85 kemer 6 alanyateleferik 3
warszawa 62 marmaris 6 annelergiinii 3
istanbul 56 munchen 6 annelergiiniikutluolsun 3
Yeniden Paylasim 55 summer2022 6 dimalacamikdyii 3
vilnius 53 sunsetalanya 6 ekim 3
hamburg 45 alanya2021 5 ekimcumhuriyetbayramimizku 3
tluolsun
stpetersburg 45 alanyasunset 5 festivaldemekalanyademek 3
colorsofalanya 33 gesme 5 happyvalentinesday 3
ankara 31 dailylifealanya 5 Happyvalentinesday(kalp) 3
alanyacastle 28 eyesofalanya 5 internationalwomensday 3
amsterdam 25 h 5 kizilkulealanya 3
alanya2022 22 happynewyear 5 march 3
cleopatrabeach 21 konya 5 moonstruck 3
lviv 18 krakow 5 novosibirsk 3
eskisehir 16 sapaderecanyon 5 october2020 3
minsk 16 spring2022 5 safetourism 3
bodrum 15 summerishere 5 sapaderekanyonu 3
praha 13 sunsetlovers 5 side 3
alanya2020 12 trabzon 5 spring2020 3
alanyabynight 12 weatherforecast 5 summer2023 3
bursa 10 - 4 tb 3
gaziantep 10 alanyatropikalmeyvefestivali 4 weeklyweatherforecast 3
herning 10 budapest 4 womensday 3
saintpetersburg 10 covid19 4 AEHBCBITOrOBaA€HTIHA 3

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calisma ile, ALTAV tarafindan yonetilen @alanya_turkey isimli Instagram hesabinin
toplamda 103 gonderide kullanilan “Colors of Alanya” kelime kombinasyonu iizerine
odaklandig1 goriilmiistiir. Ancak, bu gonderilerin cogunlugu genellikle “Etiketleme”
veya “Yeniden Paylasim” icermekte olup igerikler genellikle kullanicilar tarafindan
tiretilen gorsel veya videolardan olusmaktadir. Hesabin pazarlama stratejisi, kullanici
tretimli iceriklere dayanmasma ragmen, icerik metinleri yonetici tarafindan
olusturulmaktadir. Bu durum, literatiirde belirlenen etkilesim ve tiiketici tarafindan
iiretilen igeriklerin sosyal medyanin ele alinmasi durumu ile 6rtiismektedir (Kaplan &
Haenlein, 2010). Hesabin temasimi desteklemek icin en sik kullanilan kelimeler
arasinda “Alanya”, “sea”, “castle”, “weather”, “tower” ve “sun” bulunmaktadir.
Ayrica, “Colors of Alanya” temasmi daha net gostermek igin belirlenen kelime
kombinasyonlari, toplamda 92 igerikte kullanilmstir. Iceriklere daha yakindan
bakildiginda, hesabin geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade dijital pazarlama
kapsaminda tiiketici odakli bir yaklasim benimsedigi ancak, icerik kategorileri ve
icerikteki metinler incelendiginde, hesabin tiiketici tarafindan tiretilen igeriklerle genel
temasmim uyumsuzluklar: dikkat ¢ekmistir. Bu durum, hesabin gorsel olarak gekici
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paylasimlara odaklandigini, ancak igerik metinleri konusunda daha uzun vadeli bir
stratejik plan olusturulmasinin olumlu bir katki saglayabilecegini diisiindiirmektedir.

Ayrica, etkilesim unsuru igeren gonderi sayismnin sinirli oldugu gozlemlenmistir.
Sosyal medyanin sundugu iletisim imkanlar ile hesabin bu olanaklardan daha fazla
yararlanabilecegi diisiiniilmektedir. “Eyes of Alanya” gibi etkilesim saglayan
yarismalar, destinasyonun markalasmas: agisindan oldukga etkili bir strateji olarak
degerlendirilmektedir. Ancak, bu tiir etkilesimlerin daha da gli¢lendirilmesi adina,
hashtag ve "mention" gibi dijjital stratejilerin daha etkin bir sekilde kullanilmasi
onerilmektedir. Etkilesim kurma ve tiiketicilerin marka elgisine doniismesine imkan
saglayan bir platform olan Instagram hesabinin bu anlamda daha aktif ve istikrarl
kullanmas: destinasyona dnemli avantaj saglayacaktir (Mangold & Faulds, 2009).

Yeniden paylasim kullaniminin incelenmesi ise, bu tiir paylasimlarin 2020-2021
yillarinda daha yogun oldugunu, ancak 2022-2023 yillarinda daha ¢ok gorsel temin
edilerek gorsel sahibine etiketleme yapildigini gostermektedir. igerik dagilimimim 2020
yilinda yogun, 2023 yilinda ise en diisiik seviyede oldugu dikkat cekmektedir. Sosyal
medya kampanyanlarinin siirekliligi ve tutarliligin marka algisi ve turist davranislari
tizerindeki pozitif etkisi bu noktada olduk¢a 6nemlidir. Hesabin igeriginin siireklilik
ve istikrar gostermemesi zayif bir yon olarak ortaya citkmaktadir. Bu kapsamda, daha
planh paylasimlar yapilmasi ve istikrarin korunmasi onerilmektedir.

Degerlendirme sirasinda dikkate almmasi gereken onemli bir husus incelenen
iceriklerin bir kismmin Covid-19 pandemisinin getirdigi kisitlamalar gercevesinde
oldugu gercegidir. Arastirma Oncesinde bu donemde paylasimlarin sikhiginmn
azalmasi beklense de, aksine pandemi siiresinde en yogun paylasim yapilmis olup
pandemiden sonra paylasim sikliginin ve igerik kalitesinin diistiiglinii sdylemek
miumkiindiir. Bu noktada, ilerleyen calismalarda pandeminin paylasimlar tizerine
etkisinin de incelenmesi Onerilebilir. Bu kapsamda, ¢alisma genisletilerek pandemi
oncesi ve pandemi sonrasi paylasimlarin kiyaslanmasi da fayda saglayacaktir.

Literatiir, sosyal medyanin turizm destinasyonlarmmn tanitiminda giderek daha
onemli bir rol oynadigmni belirtmektedir. Ornegin, Leung vd., (2013) sosyal medya
platformlarinin turizm destinasyonlarinin marka bilirnigini artirma ve turistlerin
destinasyon secimini etkileme potansiyeline sahip oldugunu vurgulamistir. Bu
calismanin sonuglar1 da bu bulgular: desteklemektedir. Alanya Turizm ve Tanitma
Vakfi'nin (@alanya_turkey) Instagram hesab1 {izerinde yapilan paylasimlar,
destinasyonun ¢ekiciligini ve gesitliligini etkili bir sekilde yansitarak marka
bilinirligini arttirma potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel ile birlikte kullanicilarin
dogrudan etkilesim kurma ve onlarin geri bildirimlerini aninda alma olanag1 sunan
sosyal medyanin (Kaplan & Haenlein, 2010) Alanya 6zelinde de olumlu etki yarattig1
gozlemlenmektedir. Takipgilerin paylasimlara ilgi gostermesi ve geri bildirimleri
sayesinde @alanya_turkey hesab1 sadece tanitim yapmakla kalmayip ayni zamanda
destinasyon hakkinda algiy1 sekillendirmede de 6nemli bir rol oynamaktadr.
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Sonug olarak, hesabin "Colors of Alanya" temas: tizerine kurulu bir pazarlama
stratejisi izledigi ancak igerik stirekliligi ve etkilesim unsurlar1 noktasinda gelismeye
acik bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, igeriklerin daha 6zenli
ve bilgilendirici bir yapiya sahip olmasi, etkilesim artiric1 stratejilerin uygulanmasi ve
icerik dagiliminin daha sistematik bir sekilde gerceklestirilmesi onerilmektedir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Tesekkiir: Katkilarindan dolay:r hakemlere
tesekkiir ederiz.

Dergisi'nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim
sorumluluk makale yazar(lar)ma aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kendi rizalar1 ile calismaya dahil olmuslardir.

kurulustan destek alinmamustir. Etik Kurul Onayr: Calisma kamuya agik

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda c¢ikar el verilerin kullanilmastyla
catigmasi yoktur. olugturulmustur.
Arastirmacilarin  Katki Orani:  Yazarlar

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma
stireclerinde etik kurallara riayet edildigini
yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun

calismaya esit oranda katki saglamustir.

Veri Kullanilabilirlik Beyani: Arastirma

tespiti halinde Giincel Turizm Arastirmalar1  verileri paylasilmamaistir.
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