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Öz
Sosyal medya kullanımı ve bağımlılığının giderek artmasıyla birlikte insanlar her türlü bilgiye sosyal medya üzerinden ulaşır hale gelmiştir. 
Bilginin yanı sıra tüketici deneyimlerinin paylaşıldığı sosyal medya platformlarından destinasyonlara yönelik paylaşımlar da yapılmaktadır. 
Dolayısıyla destinasyonun imajını doğru şekillendirmek ve o destinasyonu doğru tanıtabilmek için sosyal medya etkin bir araçtır. Bu 
çalışmanın amacı Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nün Instagram uygulamasındaki resmi ve etiketlenmiş paylaşımlarını görsel 
ve metinsel analiz ederek Ankara’nın destinasyon imajını değerlendirmektir. Bu amaç doğrultusunda veriler içerik analizi yöntemi ve 
4K STOGRAM veri madenciliği programı ile incelenmiştir. Çalışma Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü resmi instagram hesabının 
açıldığı tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapılmış tüm paylaşımlar incelenmiştir. Çoklu paylaşımlarla Ankara İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğü’nün 488 görseli hashtagleriyle birlikte değerlendirilmiştir. Çalışmada Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nün etiketlendiği 
430 görsel olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca en çok etkileşim alan fotoğraflar araştırmanın bulgularında yer almaktadır.  Araştırma sonucunda 
Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü resmi Instagram hesabı paylaşımlarında en çok sanat objesi/heykel görsellerinin ve Ankara hastaginin 
kullanıldığı tespit edilmiştir. Çalışmada Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü resmi Instagram hesabının etiketlendiği paylaşımlarında 
en çok doğa/doğa peyzajı görsellerinin ve Ankara hastaginin kullanıldığı sonucuna varılmıştır. Bu çalışmada, Ankara İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğü’nün Ankara’nın destinasyon imaj algısı üzerinde ne kadar etkili olduğu araştırılmaktadır. Çalışmadan elde edilen sonuca göre 
Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü Instagram paylaşımları etkili destinasyon imajı oluşturulması için yeterli olmadığı anlaşılmaktadır.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Destinasyon, Destinasyon İmajı, 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.
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GİRİŞ

Yoğun rekabet ortamında tercih edilebilir olmak 
için farklılık ve iyi tarafların ön plana çıkarılması ge-
rekmektedir. Bunu yapacak taraf marka, işletme, şehir 
veya bir ülke olabilir. Burada önemli olan “tüketici” sa-
dakatinin elde edilmesi için neler yapılması gerektiğine 
karar verilmesidir. Gelişen bilgi ve iletişim teknolojile-
ri sayesinde tüketiciler ile anında sağlanan etkileşimin 
doğru zamanda, doğru kişilere ve doğru içerikler ile 
yapılması, verilmek istenen mesajın istenildiği gibi ile-
tilmesi noktasında oldukça önemlidir. Taraflar arasında-
ki iletişim boşluğunu azaltmak için internet aracılığıyla 
zaman içinde farklı uygulamalar geliştirilmiş ve böylece 
geçmişin geleneksel insan etkileşimleri değişmiş, ile-
tişim için yeni köprüler oluşturulmuştur (Chen & Lin, 
2019). Dolayısıyla günümüzde insanlar arasındaki an-
lık iletişimin sağlandığı sosyal medya bu noktada kritik 
rol oynamaktadır. Sosyal medya; tüketicilerin ihtiyaç ve 
isteklerinin daha iyi anlaşılmasına yardımcı olabilmek 
adına doğru bir ilişki yaratma yoludur (Nadda, Dadwal 
& Firdous, 2015). Kişilerden markalara, işletmelerden 
sektörlere, siyasetten şehir ve ülke tanıtımlarına kadar 
uzanan geniş bir kullanım alanı olan sosyal medya saye-
sinde bilgi üretme, deneyimleme ve paylaşma gibi akti-
vitelerde değişimler yaşanmaya başlanmıştır. 

Şehirlerde düzenlenen kültürel faaliyetler şehrin 
markalaşması ve pazarlamasında oldukça etkilidir. 
Sosyal medyanın insanlar üzerindeki etkisinin gittikçe 
artmasıyla birlikte destinasyon imajını geliştirmek ve 
destinasyona yatırım çekmek için yapılan kültürel faa-
liyetler sosyal medya üzerinden insanlara iletilmektedir 
(Apaydın, 2014: 131). Sosyal medya, internetin yay-
gınlaşması ile yoğun olarak kullanılmaya başlanmıştır 
(Özçoban, 2019). Bu durum ağızdan ağıza iletişimin 
sosyal medyadaki iletişim hali olan elektronik ağızdan 
ağıza iletişimi artırmıştır. Dolayısı ile sosyal medya 
elektronik ağızdan ağıza iletişimle turizmi de etkilemek-
tedir. Ağızdan ağıza iletişimin elektronik hali kitlelere 
ulaşımı kolaylaştırmıştır. Sosyal medya, turizm işletme-
leri veya destinasyonlar hakkında yorum yapma, yapılan 
yorumları okuma, paylaşımlara oy verme ve/veya gör-
sel paylaşım yapmayı sağlayan siteler (tripadvisor.com, 
kayak.com, expedia.com, booking.com, hotels.com) ile 
elektronik ağızdan ağıza iletişim imkânı sağlamaktadır. 

Teknoloji ve turizmin etkileşimi, turizmin doğası-
nı ve turizm endüstrisi hakkındaki algılamalara köklü 
değişiklikler getirmiştir (Buhalis & Law, 2008). Sosyal 
medyanın en güçlü kanallarından Instagram, turizm 
destinasyonlarının imajının belirlenmesi ve yönetil-
mesinde büyük bir öneme sahiptir. Pazarlama işlet-
meleri, şehirleri tanıtmak için Instagram uygulamasını 
kullanmaya başlamıştır (Fokkema, 2016). Destinasyon 
pazarlama işletmelerinin Instagram kullanımına ilişkin 

bilgilerle ilgili olarak akademik literatürde araştırma 
boşluğu bulunmaktadır. Akademik literatürdeki boşlu-
ğu doldurmak amacıyla çalışmada Ankara’nın destinas-
yon imajında sosyal medyanın ne kadar ve nasıl etkili 
olduğunu araştırmak adına Ankara İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğü’ne ait Instagram sayfası incelenmektedir.

Bu çalışmada Ankara İl Kültür ve Turizm Müdür-
lüğü’nün paylaşımları ile Ankara’nın destinasyon ima-
jının genel çerçevesi çıkarılmaya çalışılmıştır. Çalışma 
kapsamında öncelikle sosyal medya ve sosyal medya pa-
zarlaması, destinasyon imajı ve elektronik ağızdan ağıza 
iletişim gibi konulara değinilmekte ardından 4K STOG-
RAM programı ile Ankara İl Kültür ve Turizm Müdür-
lüğü’ne ait Instagram hesabı analiz edilmektedir.

Çalışmada, Cumhuriyetin Ankara’da ilan edilmesi, 
Türkiye’nin her yerinden göç almış olması, Türkiye’nin 
ikinci büyük şehri olması, Roma hamamı, Kral Mi-
das’ın tümülüsü, Anıtkabir, Hacı Bayram-ı Veli Cami, 
kale gibi tarihi, turistik ve kültürel değerlere sahip 
olması, ulaşım sistemlerinin gelişmiş olması, kongre 
ve fuar turizmi için uygun olması, sağlık turizmi için 
geşliştirilebilir bir topografyaya sahip olması, Avrupa 
Yılın Müzesi ve Masumiyet Müzesi ödüllerini alan bir 
müzeye sahip olması (Ntv, 2022) ve uluslararası zincir 
otellerinin olması gibi sebeplerden ötürü Ankara araş-
tırma alanı olarak seçilmiştir. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Sosyal Medya ve Pazarlama

İnsanlar kadar işletmeler de büyük çaplı değişimle-
re kayıtsız kalamazken gerçekleşen değişimlere uyum 
sağlamak için sosyal medya belirleyici bir faktör ol-
muştur (Özçoban, 2019). Dolayısıyla sosyal medya iyi 
bir halkla ilişkiler aracı haline gelmiştir. Sosyal medya, 
temel olarak internet üzerinden erişime açık çeşitli ki-
şiler tarafından geliştirilen çevrimiçi içeriktir ve hedef 
kitleyle iletişim kurmak için bir araç olmanın ötesinde, 
arkadaşlar, aile ve hatta işletmelerle sosyal ve profes-
yonel ilişkilerin kurulması, sürdürülmesi ve güçlendi-
rilmesi için fırsat tanımaktadır (Brogan, 2010; Hajli, 
2015; Jacobson, Gruzd & Hernández-García, 2020). 
Pazarlama bağlamında, sosyal medya, insanların ağ-
lar oluşturduğu, hayatlarındaki anları, bilgi ve/veya 
duyguları paylaştığı ve ilişkiler kurduğu çeşitli iletişim 
platformları olarak kabul edilmektedir (Bullas, 2014; 
Shen, Luong, Ho & Djailani 2020; Li, Larimo & Leoni-
dou, 2021). Sosyal medya üzerinden planlanan pazar-
lama faaliyetleri herhangi bir satış yöntemi olarak de-
ğil, satışları arttırmaya yönelik stratejik iletişim süreci 
olarak karşımıza çıkmaktadır (İmre, 2020). Günümüz-
de sosyal medyanın, ortak ilgi alanları ve değerlerden 
oluşmasına izin veren sosyal medya platformları; Face-
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book, Instagram, Twitter, Youtube gibi çeşitli içerik ve 
mikroblog platformları tarafından desteklenmektedir 
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformla-
rı insanları birbirine bağlamak için kullanılan iletişim 
bağlarıdır. Bu iletişim bağları sayesinde insanlar bilgi-
ye, fikirlere ve fırsatlara erişebilmektedir (Nadda, Da-
dwal & Firdous, 2015). İnsanlar, bilgi üretmek ve de-
neyimlerini gönderiler, tweetler, paylaşımlar, beğeniler 
ve incelemeler yoluyla paylaşarak arkadaşlarına, işlet-
melere ve daha geniş çevrimiçi topluluklara iletmek 
amacıyla sosyal medyayı kullanmaktadırlar (Jacobson, 
Gruzd & Hernández-García 2020). Birçok insanla ile-
tişim kurmanın yenilikçi bir aracı olan sosyal medyada 
etkileşim; kullanıcıların çevrimiçi topluluktaki diğer 
kullanıcılar ile kolayca iletişim kurabilmesi ve bilgi 
alışverişinde bulunabilmesi ile gerçekleşmektedir (Bul-
las, 2014). Günümüzde kullanıcıların çoğu herhangi 
bir konu veya ürüne yönelik bilgi almak için ilk olarak 
sosyal medya platformlarına başvurmaktadır. Özellikle 
bir ürün hakkında bilgi almak isteyen kullanıcılar ürü-
nü sunanlardan ziyade o ürünü birebir deneyimlemiş 
kullanıcıların fikirlerini dikkate alabilir. Sosyal medya 
platformları, genç tüketicilerin arkadaşlarıyla veya ter-
cih ettikleri markalarla iletişim ve etkileşim içinde bu-
lunmaları günlük hayatlarının vazgeçilmez bir parçası 
haline gelmiştir. Bu çevrimiçi sosyal ağlar, geleneksel 
iletişim, bilgi edinme, tüketici ilişkileri ve değer yarat-
ma yollarını değiştirmektedir (Hazzam, 2021). Sosyal 
medya bağlamında, motivasyonlar faydacı ve hedonik 
amaçlardan (örneğin teşvikler, eğlence) ilişkisel neden-
lere (örneğin; özdeşleşme, marka bağlantısı) kadar de-
ğişebilmektedir (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Sosyal 
medya kullanımı, insanların yaşayışlarını, öğrenme ve 
birbirleriyle bağlantı kurma biçimlerini değiştirirken, 
sosyal medyanın tanıtılması ve kullanılmasıyla birlik-
te işletmeler de değiştirmektedir (Jacobson, Gruzd & 
Hernández-García, 2020). Özel sektörde, sosyal medya 
genellikle mal ve hizmetleri tanıtmak ve satmak için 
bir iletişim aracı olarak kullanılırken; kamu sektöründe 
ise sosyal medya genellikle bilgi paylaşmak ve kullanıcı 
katılımını teşvik etmek için kullanılmaktadır. (Nadda, 
Dadwal & Firdous, 2015; Royle & Laing, 2014). Ancak 
kamu sektöründe de mal ve hizmetlerin tanıtılması için 
kullanılmalıdır. Çünkü aynı özel sektörde olduğu gibi 
kamu sektöründe de amaca yönelik olarak sunulan ürü-
nün tanıtımının ve bilgi paylaşımının yapılması oldukça 
önemlidir. Özellikle destinasyonların tanıtımı için dev-
letin ilgili kuruluşları tarafından sosyal medyanın aktif 
kullanımı destinasyonun daha fazla kişi tarafından bi-
linmesi ve ilgi çekmesi noktasında etkili olabilecektir.

Sosyal medya literatürünün sistematik inceleme-
sinde, Kapoor ve ark. (2018), sosyal medyanın bir pa-
zarlama aracı olarak geniş çapta benimsendiğini tespit 
etmiştir (Jacobson, Gruzd & Hernández-García, 2020). 
TV, gazeteler, dergiler gibi geleneksel pazarlama araç-

larının pahalı olması ve sınırlı bir hedef pazarını kap-
saması sebebiyle çevrimiçi pazarlama etkinlikleri için 
önemli bir araç haline gelen sosyal medya pazarlaması 
daha çok tercih edilmektedir (Nadda, Dadwal & Fir-
dous, 2015; Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pazar-
laması; tüketicilerin satın alma davranışlarını olumlu 
yönde etkilemek amacıyla sosyal medyayı kullanan 
ticari pazarlama olayları veya süreçleri olarak tanım-
lanmaktadır (Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pa-
zarlaması; “bir kuruluşun paydaşları için değeri olan 
teklifleri oluşturmak, iletmek, sunmak ve değiş tokuş 
etmek için sosyal medya teknolojilerinin, kanallarının 
ve yazılımlarının kullanılması” anlamına gelmektedir 
(Jacobson, Gruzd & Hernández-García, 2020:2). Sos-
yal medya pazarlamasını, sosyal medya teknolojile-
rinin, kanallarının ve yazılımlarının kullanılması, bir 
kuruluşun paydaşları için değeri olan teklifleri oluş-
turması, bilgilerin iletmesi ve sunulması ile değiş tokuş 
yapılması olarak tanımlamaktadır (Ibrahim & Aljarah, 
2021). Bir başka tanıma göre ise sosyal medya pazar-
laması; genellikle tüketiciler/izleyiciler veya belirtilen 
taraflar arasında olan, bir işletme/mal/hizmet tarafın-
dan oluşturulan, kullanıcıların deneyimlerini birbirleri 
ile paylaşmalarına izin veren ve ürünlerin tanıtılması-
nı sağlamak ve bilinirliğini arttırmak amacıyla sosyal 
medya platformları ile yapılan pazarlama faaliyetleridir 
(Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015). Sosyal medya ve sos-
yal medya pazarlamasının destinasyonlar noktasında 
ele alınmasına yönelik pek çok çalışma bulunmaktadır 
(Ünal, 2020; Lim, Ahmad, Rasul & Parvez, 2021; Shar-
min vd., 2021; Kumpu, Pesonen & Heinonen, 2021; 
Kunt & Hassan, 2021; Aydın & İpar, 2021; Yapıcı & Öz-
den, 2021; Kılıçarslan & Albayrak, 2022).

İnsanların birbirleri arasında iletişim kurma, etki-
leşimde bulunma veya işletmelerin ürünlerini tanıtma 
faaliyetleri gibi destinasyonların tanıtımı ülke, bölge, il 
veya ilçe gibi farklı coğrafi düzeylerdeki kuruluşların 
destinasyon pazarlama işletmeleri tarafından yapıl-
maktadır (Kotler ve Keller, 2009:24). İnsanlar sadece 
birbirleri ile iletişim kurmak veya bir ürün hakkında 
bilgi sahibi olmak dışında artık herhangi bir destinas-
yona gitme fikrine karar vermek için sosyal medya 
platformlarına başvurmaktadır. Dolayısıyla destinas-
yonları tanıtma görevini üstlenen işletmeler de desti-
nasyonları pazarlamak için sosyal medya platformla-
rından yararlanabilmektedir.

Destinasyon İmajı ve Elektronik Ağızdan Ağıza 
İletişim

İmaj, destinasyon seçiminde önemli bir etkiye sa-
hiptir. Turizm destinasyonunun imajı ise, büyük ikna 
gücü nedeniyle hem akademik hem de profesyonel 
alanlarda oldukça önemlidir. Destinasyon imajı, turis-
tin karar verme sürecinde ve turistin destinasyondaki 
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sonraki davranışında ayrıca önemli bir yer turmaktadır 
(Carballo, Araña, León, C., González & Moreno, 2011). 
Bu nedenle imajın önemli bir işlevi yerine getirdiği ve 
bir destinasyonun turistik gelişimine olumlu katkı sağ-
ladığı söylenebilir (Hunt, 1975). Destinasyon imajı, 
destinasyonla ilgili duyguların, inançların, fikirlerin 
ve turistlerin izlenimlerinin birleşimidir (Crompton, 
1979). Turizm için turistlerin duygularını, inançlarını, 
fikirlerini belirlemek çok önemlidir. Siyasi ve ekonomik 
dalgalanmalardan hızlı etkilenen turizm sektöründe po-
tansiyel turistler deneyim kazanmış kişilerin paylaşımla-
rına dikkat etmektedir. Turizm destinasyonunun imajını 
turistlere ulaştıran çeşitli bilgi kaynakları bulunmakta-
dır. Resmi destinasyon web siteleri seyahat edenler için 
önemli birer bilgi kaynağı olmakla birlikte destinasyon 
imajını şekillendiren sosyal ağlar, yorum siteleri, bloglar 
ve arama motorlarındaki içeriklerde önemli bir yer teş-
kil etmektedir (Bayram, Keleş & Bayram, 2017). 

Sosyal medyanın turizmde önemli bir bileşen oldu-
ğu savunulmaktadır (Zeng & Gerritsen, 2014; Filieri & 
McLeay, 2014, Filieri, Lin, Pino, Alguezaui & Inversi-
ni, 2021). Sosyal medya ve özellikle elektronik ağızdan 
ağıza iletişim (eWOM), turistlerin, turizm kararlarıyla 
ilişkili karmaşıklığı, belirsizliği veya riskleri azaltması-
na yardımcı olmaktadır (Papathanassis & Knolle, 2011; 
Weisberg, Te’eni & Arman, 2011). 

Turizm sektörü elektronik ağızdan ağıza iletişim 
yolu ile oluşan destinasyon imajına daha çok önem 
vermeye başlamıştır. Elektronik ağızdan ağıza ileti-
şim ipuçları destinasyon imajını etkilediği gibi turistik 
bir destinasyonun imajını ölçme ve değerlendirmede 
önemli bir yer tutmaktadır. eWOM görsel ipuçları, sos-
yal medya platformlarına göre farklılık gösterebilmek-
tedir. Genel olarak bahsedilecek olursa, eWOM görsel 
ipuçları; olumlu yorum, olumsuz yorum, yorum sayısı, 
beğeni, beğeni sayısı, yorum yapanların kimliklerinin 
gerçek kişi veya sahte hesap olması ve işletmenin yapı-
lan yorumlara cevabı olarak sıralanabilmektedir. eWOM 
ipuçları görsel olarak karşımıza çıkmaktadır. Park vd. 
(2007) çalışmalarında tüketicilerin niyet ve davranışları-
nı belirlemede sözsüz, görsel ipuçlarının daha güçlü tah-
min gücünü vurgulamaktadır. eWOM ipuçlarına göre 
destinasyonun imajını araştırarak satın alma karar sü-
recinde olan turist doğru bilgiye ulaşmayı hedeflemek-
tedir. Binlerce yorumun yapıldığı, herkesin ulaşabildiği 
derecelendirme ve yorum siteleri turist için bilgiye hızlı 
ulaşabildiği için önemlidir. Turistin destinasyon ile ilgili 
bilgiye derecelendirme ve yorum sitesinden ulaştığını bi-
len turizm işletmeleri için sosyal medya yönetimi önem 
kazanmaya başlamıştır. Çünkü turizm, finansal, güven-
lik, sosyal ve psikolojik riskler dahil olmak üzere farklı 
risk türlerine sahip soyut bir üründür (Swarbrooke & 
Hormer, 1999; Decrop, 2006). Turist ve turizm işletme-
leri bu riskleri en aza indirmek istemektedir. eWOM’un 

esas olarak turistlerin niyetlerini ve kararlarını görsel 
ipuçları yoluyla etkilediğini ortaya koymaktadır (Filieri, 
Lin, Pino, Alguezaui & Inversini, 2021). 

Konu ile ilgili, Keleş ve Bayram (2017), Erzincan 
doğa sporlarını destinasyon imajı açısından çevrimiçi 
312 görsel inceledikleri çalışmalarında, Erzincan doğa 
sporlarına ilişkin görsellerde en çok yer alan doğa spor 
türlerinin yamaç paraşütü, rafting ve base jumping 
olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Kuhzady ve Ghasemi 
(2019), Portekiz’in Instagram’daki öngörülen destinas-
yon imajına yönelik yaptıkları çalışmada, Portekiz’in 
öngörülen destinasyon imajlarına doğal çekiciliklerle 
ilgili özelliklerin hakim olduğu ve yiyecek içecek kate-
gorisi takipçiler için en ilgi çekici kategori olarak tespit 
edilmiştir. Ayrıca Bayram, Mutafoğlu ve Boztepe Taş-
kıran (2020), destinasyon markası imajı ve tercihinde 
elektronik ağızdan ağıza iletişimin (eWOM) rolü üze-
rine yaptıkları çalışmalarında, sosyal medyadaki elekt-
ronik ağızdan ağıza iletişim içeriklerinin katılımcıların 
destinasyon markası tercihine ve imajına etki edebilen 
bir faktör olduğu sonucuna ulaşmıştır. 

Akgöz, Ismanova ve Mamezova (2021), destinas-
yon tanıtımında sosyal medyanın önemi üzerinde ça-
lışmışlar ve Kırgızistan’ın tarihi ve turistik değerlerinin 
tanıtımı ve pazarlaması ile ilgili resmi ve organize bir 
sosyal medya kullanımının olmadığı, paylaşımların ise 
ağırlıklı olarak Facebook ve Instagram üzerinden yapıl-
dığı sonucuna varılmıştır. İlgili çalışmada Kırgız kültürü 
ve yiyecek içeceğine dair herhangi paylaşıma rastlanma-
mış olması dikkat çekici sonuçlardan birisidir. 

Huertas ve Martinez-Rolan (2020), çalışmaları des-
tinasyonların önceki sıralamalara göre popülerliğini ve 
destinasyon pazarlama işletmeleri için kullanışlılığını 
ölçmek için Instagram›da oluşturulan etki faktörünün 
katkısını göstermektedir. Literatürdeki çalışmalar des-
tinasyon imajı, destinasyona yönelik tutum ve seyahat 
niyeti üzerindeki eWOM etkisini analiz ettikleri üze-
rine çalışma yapmıştır (örn., Huertas, Martinez-Rolan 
2020; Jalilvand vd., 2012; Kuhzady, Ghasemi 2019; Sun, 
Ryan & Pan, 2015; Gonza ́lez-Rodríguez, Martínez- 
Torres & Toral, 2016; Akgöz, Ismanova & Mamezova 
2021; Bigne vd., 2019), eWOM’un görsel ipuçlarının 
destinasyon imajı üzerindeki etkisine ilişkin araştırma 
eksikliği vardır. eWOM görsel ipuçlarının destinasyon 
imajını etkileyip etkilemediğini araştırmamıştır.

YÖNTEM

Çalışmada 04 Nisan 2022 tarihine kadar Ankara 
hakkında Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nün 
(AİKTM) paylaşımları ve Ankara’ya yönelik kullanılan 
hashtaglerin görsel ve metinsel olarak analiz edilmesi 
amaçlanmaktadır. Araştırma üç aşamadan oluşmakta-
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dır. İlk aşamada, Instagram’ın masaüstü uygulamasın-
dan AİKTM’nin bütün paylaşımları incelemeye alınarak 
görsel ve içerik olarak analiz edilmektedir. AİKTM’nin 
resmi Instagram hesabında 190 paylaşım tespit edilmiş-
tir. Instagram bir hesapta tek seferde birden çok fotoğraf 
bir arada paylaşılsa dahi bunu tek bir paylaşım olarak 
algılayarak toplam paylaşım (gönderi) sayısını ona göre 
belirlemektedir. Dolayısıyla AİKTM’nin toplam pay-
laşım sayısı 190 olarak gözükse bile çoklu paylaşımlar 
da yapmış olmasından dolayı 488 paylaşım analize dâ-
hil edilmiştir. Aynı zamanda ilgili instagram hesabının 
etiketlendiği 430 paylaşımda analiz edilmiştir. İkinci 
aşamada Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğünün en 
çok kullandığı hashtagler incelenmiştir. Üçüncü aşama-
da ise Ankara’ya ait en çok etkileşim almış ve etiketlen-
miş görseller belirlenmiştir ve incelenmiştir. 

Araştırma Alan Seçim Süreci

Çalışmanın araştırma alanı olarak Ankara seçil-
miştir. Ankara’nın araştırma alanı olarak seçilmesinde; 
Instagram uygulamasında 56.641.000’den fazla gönde-
ri, yorum ve hashtag yapılması, Türkiye’nin en büyük 
ikinci şehri ve başkenti olması, Eymir Gölü, Mogan 
Gölü, Nallıhan Kuş Cenneti (191 kuş çeşiti bulunması) 
Atatürk Orman Çiftliği, Göksu Parkı, Harikalar Diyarı, 
Kuğulu Park, Altın Park, Kızılcahamam Soğuksu Mil-
li Parkı, Anadolu Medeniyetler Müzesi ve Anıtkabir 
gibi tarihi ve doğal güzelliklere sahip olması, kültürel 
olarak birçok değeri barındırması (seymenlik gelene-
ği, ahilik geleneği, bağlama yapımı, Hacı Bayram Veli 
felsefesi vb.) etkili olmuştur. 

Literatür incelendiğinde tr’deki 81 ilin turizm pa-
zarlamasına yönelik özel olarak oluşturulmuş ve faali-
yette olan birçok sosyal medya hesabı bulunmaktadır. 
Instagram uygulaması üzerinden goturkiye platformu-
nun başlattığı proje ile 81 ile ait instagram tanıtım hesa-
bı oluşturulmuştur bu hesaplar incelendiğinde ankara 
destinasyonunda daha az gecelik konaklama verilerine 
sahip destinasyonlar çok daha fazla içerik paylaşım be-
ğeni, yorum ve hashtaglere sahip olduğu görülmüştür 
(GoTürkiye, 2022). Bu nedenle ankara destinasyonu-
nun potansiyelinin altında turizm pazarlama faaliyet-
leri gösterdiği söylenebilir.

Araştırmanın Alan Seçim Süreci ve Veri Toplama 
Aracı

Bu araştırmada Ankara destinasyonunun sosyal 
medya imajının önemini ortaya çıkarmak amacıyla veri 
madenciliği tekniği kullanılmıştır. Çalışma Ankara İl 
Kültür ve Turizm Müdürlüğü resmi instagram hesabının 
açıldığı tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapılmış 
tüm paylaşımlar incelenmiştir. 4 Nisan 2022 araştırma-
nın verilerinin çekidiği tarih olması sebebi ile son payla-
şım günü olarak belirlenmiştir. Araştırma etik kurul izni 

gerektirmeyen veriler ile yapıldığı için etik kurul onay 
raporu alınmamıştır. İncelenen örnekler, fotoğrafik ve 
metinsel verileri içermektedir. Çalışmada görsel içerik 
analizi ve içerik analizi benimsenmiştir. Paylaşılan fotoğ-
raflar için görsel içerik analizi kategorileştirmeyi gerek-
tirmiştir. Görsel içerik analizi için Instagram’ın masaüstü 
uygulaması kullanılmıştır. Tüm fotoğraflar gözden geçi-
rilmiştir ve Song ve Kim (2016) çalışmasına dayanarak; 
1) Modern Mimari, 2) Sanat Objesi/Heykel, 3) Festival/
Ritüel, 4) Yemek/Restoran, 5) Boş Zaman Etkinliği/Tesis, 
6) Doğa/Doğa Peyzajı, 7) Kentsel Peyzaj, 8) Dini Yapı/
Nesne, 9) Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi, 10) Geleneksel 
veya Tarihi Yapı, 11) Ulaştırma/Altyapı, 12) Olağan Du-
rum ve 13) Diğer olmak üzere 13 gruba ayrılmıştır. 

Verilerin Analizi

Araştırmada elde edilen bulguların analizleri 4K 
STOGRAM programı ile yapılmıştır. 4K STOGRAM 
programı açık erişimi olan Instagram hesaplarının pay-
laşımlarını incelemeye izin veren ücretsiz bir program-
dır. Adı geçen programla seçilen hesap paylaşımların-
daki hashtag, paylaşım sayısı, yorum sayısı ve konum 
gibi bilgiler içerik analizi de yapılarak değerlendiri-
lebilmektedir. Programın bu özellikleri ile incelenen 
paylaşımların sınıflandırılmasını kolaylaştırmaktadır 
(4K STOGRAM, 2022).  

Verilerin analizi için öncelikle Ankara İl Kültür ve 
Turizm Müdürlüğü instagram hesabı iki kategoriye ay-
rılmıştır. İlk kategori ilgili instagram hesabının kendi 
paylaşımlarının analiz edilmesine yöneliktir. Bu pay-
laşımlar ana sayfada 190 olarak tespit edilmiştir. Her 
paylaşımın kendi içinde birden fazla içerik (fotoğraf, 
hashtag ve yorum) bulunmaktadır. Bu nedenle ilgili 
paylaşımlar tek tek incelendiği zaman 488 fotoğraf ve 
bunlara ilişkin hastagler tespit edilmiştir. İkinci katego-
ri ise ilgili instagram hesabına etiketlenen gönderileri 
analiz edilmiştir. Bu paylaşımlar ana sayfada 130 olarak 
tespit edilmiştir ve her paylaşımın kendi içerisinde bir-
den fazla içerik barındırması sebebi ile 430 fotoğraf ve 
bunlara ilişkin hastagler tespit edilmiştir. Tespit edilen 
veriler analize tabi tutulmuştur. Instagram uygulama-
sında daha fazla etkileşim alabilmek farklı topluluk-
lara ulaşabilmek ve daha fazla beğeni ve yorum alabil-
mek için içeriklerin açıklama kısımları bulunmaktadır. 
Açıklama kısımlarında genellikle kısa kelime öbekleri 
girilmesine imkân veren hastag adı verilen alanlar oluş-
turulabilmektedir. Bu hastagler sayesinde içerikler ko-
lay aranabilmekte ve öne çıkarılmaktadır. Ankara des-
tinasyonunda öne çıkan imaj boyutları belirlemek ve 
ilgili detinasyonun ne tür konularla ilişkilendirildiğini 
belirlemek amacıyla metinsel bir analiz yapılması plan-
lanmıştır. Çalışmada Ankara’nın, Türkiye’nin başkenti 
olması, tarihi ve turistik destinasyonlarının sayısının 
fazla olması, turistler tarafından merak uyandırması ve 
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daha önce Ankara’nın destinasyon imajını sosyal medya 
aracılığı ile analiz eden herhangi bir çalışmaya rastlan-
maması etkili olmuştur. Ankara’nın gecelik konaklama 
verileri; 5.181.689’dur (Ankara İl Kültür ve Turizm Mü-
dürlüğü, 2022). Bu istatistikler Ankara’nın destinasyon 
pazarlamasının özellikle sosyal medya kanalları aracılığı 
ile daha etkin yapılması gerektiğini göstermektedir.

BULGULAR

Instagram uygulamasında Ankara İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğü’nün yapmış olduğu 488 fotoğraf destinasyon 

imaj boyutlarına göre sınıflandırılmıştır ve Tablo 
1’de listelenmiştir. İlgili tabloya göre paylaşımların; 
%26,6’sını “Sanat Objesi/Heykel” kategorisi, %22,6’sını 
“Doğa/Doğa Peyzajı” kategorisi, %13’ünü “Boş Zaman 

Etkinliği/Tesis” kategorisi, %9,9’unu “Festival/Ritü-
el” kategorisi, %9,2’sini “Geleneksel veya Tarihi Yapı” 
kategorisi, %8,4’ünü “Diğer” Kategorisi, %2,9’unu 
“Dini Yapı/Nesne” kategorisi, %2,4’ünü “Kentsel Pey-
zaj” kategorisi, %2,2’sini “Olağan Durum” kategorisi, 
%1,4’ünü “Yemek/Restoran” kategorisi, %1,2’sini “Mo-
dern Mimari” kategorisi, %0.2’sini “Geleneksel Sanat 
Eseri/Nesnesi” kategorisi ve %0’ını “Ulaştırma/Altyapı 
kategorisi oluşturmaktadır.

Instagram uygulamasında paylaşım yapılan her 
gönderinin bir açıklama kısmı bulunmaktadır. Bu yazı 

alanında daha çok kullanıcıya ulaşmak, yüksek etkile-
şim sağlamak,  daha fazla beğeni almak ve takipçi ka-
zanmak için istenilen miktarda hashtag yazılabilmek-
tedir. Paylaşılan içerikle alakalı veya içerikten bağımsız 
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her konuda kelime ve kelime gurubu hashtag olarak 
kullanılabilmektedir. 

Tablo 2’de Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 
Resmi Instagram hesabının paylaşımlarında kullanılan 
hashtagler listelenmiştir. Buna göre; “Tarihi Binalar 

ve Kültürel Miras” kategorisinde “#history”, “Kültürel 
Etkinlikler” kategorisinde “#haftasonugezisi”, “Parklar 

ve Bahçeler” kategorisinde “#nature”, “Moda” katego-
risinde “#TurkishGreen”, “Turizm Tesisleri ve Altya-
pı” kategorisinde “#polatlı”, “Eğlence” kategorisinde 
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“#turizmsehriankara”, “Doğal Manzara” kategorisinde 
“#karagöl”, “Yerel Mutfak” kategorisinde “#tradional”, 
“Rekreasyon ve Spor” kategorisinde “#kuşcenneti” ve 
“İnsanlar ve Yerel Halk” kategorisinde “#discover” ke-
limeleri en sık kullanılan hashtagler olduğu tespit edil-
miştir.

Instagram uygulamasında en çok etkileşim alan 
paylaşımlar, beğeni ve yorumların ölçülmesiyle oluş-
maktadır. Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü Res-
mi Instagram hesabının paylaşmış olduğu en sık etkile-
şim alan dört fotoğraf Görsel 1’de verilmektedir. Turizm 
tanıtımı için sosyal medya araçlarını kullanan resmi 
kurumlar ve ilgili destinasyonlara ait çekici görselleri 
paylaşarak etkileşim oluşturmayı önemsemektedirler. 
Turistlerin destinasyonlarla ilgili bilgi sahibi olması ve 
tercihlerini yaparken etkilenmesi amacıyla farklı tema-
larda sosyal medya paylaşımları yapılabilmektedir.

Instagram uygulamasında Ankara İl Kültür ve Tu-
rizm Müdürlüğü Resmi Instagram hesabının etiketle-
nerek yapılan 430 fotoğraf destinasyon imaj boyutla-
rına göre sınıflandırılmış ve Tablo 3’te listelenmiştir. 
İlgili tabloya göre paylaşımların; %16,3’ünü “Sanat Ob-
jesi/Heykel” kategorisi, %32,5’ini “Doğa/Doğa Peyza-
jı” kategorisi, %10,7’sini “Geleneksel veya Tarihi Yapı” 
kategorisi, %7,7’sini “Boş Zaman Etkinliği/Tesis” kate-
gorisi, %6,8’ini “Dini Yapı/Nesne” kategorisi, %5,8’ini 
“Diğer” Kategorisi, %5,8’ini  “Kentsel Peyzaj” katego-
risi, %5,8’ini “Olağan Durum” kategorisi, %3,4’ünü 
“Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi” kategorisi, %3,1’ini 
“Festival/Ritüel” kategorisi, %1,2’sini “Modern Mima-
ri” kategorisi, %0,7’sini “Yemek/Restoran” kategorisi ve 
%0,2’sini “Ulaştırma/Altyapı kategorisi oluşturmakta-
dır.

Tablo 4’te Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 
Resmi Instagram hasabının etiketlendiği paylaşımların-
da kullanılan hashtagler listelenmiştir. Buna göre; “Ta-
rihi Binalar ve Kültürel Miras” kategorisinde “#ankara”, 
“Kültürel Etkinlikler” kategorisinde “#street”, “Parklar 
ve Bahçeler” kategorisinde “#anıtkabir”, “Moda” kate-
gorisinde “#ankaragezi”, “Turizm Tesisleri ve Altyapı” 
kategorisinde “#altındağ”, “Eğlence” kategorisinde “#vs-
cocam”, “Doğal Manzara” kategorisinde “#keçiören”, 
“Yerel Mutfak” kategorisinde “#dağkızağı”, “Rekreasyon 
ve Spor” kategorisinde “#fotoğrafheryerde” ve “İnsanlar 
ve Yerel Halk” kategorisinde “#turkeyhome” kelimeleri 
en sık kullanılan hashtagler olduğu tespit edilmiştir.

Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü Resmi Ins-
tagram hesabının etiketlendiği paylaşımlarda en fazla 
etkileşim alan 4 fotoğraf Resim 2’de gösterilmiştir. 



525Ankara’nın Çevrimiçi Destinasyon İmajının Oluşmasında Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü Instagram Paylaşımlarının Etkileri

SONUÇ VE ÖNERİLER

Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nün Ins-
tagram uygulamasındaki resmi ve etiketlenmiş payla-
şımlarını görsel ve metinsel analiz ederek Ankara’nın 
destinasyon imajını değerlendirmesinin amaçlandı-
ğı çalışmada görsel paylaşımlar, destinasyon imajı-
nın belirlenmesi için nitel yöntemlerle incelenmiştir. 

Instagram’da paylaşılan görsellerle destinasyon ima-
jının analiz edilmesine yönelik çalışmalar kısıtlıdır 
(Kuhzady & Ghasemi, 2019; Iglesias-Sánchez, Correia, 
Jambrino-Maldonado & Heras-Pedrosa, 2020; Çelen & 
Bayar, 2021; Arefieva, Egger & Yu, 2021). Fakat desti-
nasyon seçim sürecinde sosyal medyanın etkisini vur-
gulayan çalışmalar bulunmaktadır (Civelek & Dalgın, 
2013; Eryılmaz & Zengin, 2014; Kiralova & Pavliceka, 
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2015; İmre, 2020; Gülsevil Belber, 2022). Bu çalışmalar 
destinasyonların ve turistlik ürünlerin seçiminde sos-
yal medyanın oldukça etkili olduğunu göstermektedir.

Çalışmada, tüm verilere çeşitli analiz programları 
ve instagram’ın algoritması üzerinden erişilse de bazı 
sınırlılıklar bulunmaktadır. Instagram üzerinde gerçe-
ği yansıtmayan, tavsiye edilmeyen programlar kullanı-
larak beğeni sayıları ve yorum sayıları artırılmaktadır. 
Bu verileri içeren hesaplar ve gönderiler her ne kadar 
değerlendirme dışı bırakılsa da paylaşım yapan, yorum 
yapan ya da beğeni de bulunan kullanıcıların gerçek bir 
sosyal medya kullanıcısı olup olmadığı konusundaki 
tespitler tam doğruluk sağlayamamaktadır. Ayrıca An-
kara destinasyonu için resmi hesaplardaki gönderiler, 
etiketlenen gönderiler ve hashtagler belirlenebilse de 
daha farklı ve daha büyük etkileşim alan destinasyon-
ları analiz etmek zorlaşabilmektedir. 

Crompton (1979) destinasyon imajı tanımından 
yola çıkarak Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 
resmi instagram hesabını etiketleyen kullanıcıların 
paylaşımları incelendiğinde turistik değerlerin dışın-
da Ankara destinasyonuna özgü imaj boyutlarının da 
paylaşıldığı tespit edilmiştir. İlgili paylaşımları yapan 
kullanıcıların turist olduğunu varsayarsak Ankara des-
tinasyonuna ait duygularını ve yaşadıkları deneyimleri 
aktardıkları söylenebilir. Destinasyon imajı oluşturu-
lurken turistik değerlerin dışında gelenek ve görenek-
lerinin, yerel halk faaliyetlerini, rekreasyon ve spor 
imkanlarını, ulaşım ve altyapı olanaklarının da dikkate 
alınıp geliştirilmesi önerilmektedir. İlgili instagram he-
sabından yapılan paylaşımlar ve hesabın etiketlendiği 
paylaşımlara bakıldığı zaman ulaşım/altyapı geleneksel 
sanat eseri/nesnesi, modern mimari, yemek/restoran 
ile ilgili temalarda az paylaşım yapıldığı belirlenmiştir. 
Bu noktada Ankara’nın destinasyon imajı incelendi-
ğinde belirli alt boyutlara odaklanıldığı ve bunun da 
imajın oluşması için yeterli olmadığı belirlenmiştir. 

Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü kendi hesa-
bında Ankara’nın destinasyon imajına yönelik konu baş-
lıkları ile ilgili paylaşımlar artırılmalıdır. Müdürlüğün 
instagram olmak üzere bütün hesaplarını sosyal medya 
uzmanlarından destek alarak yönetmeye başlamalıdır. 
Ankara’daki kültürel ve turistik faaliyetlerin, faaliyet ön-
cesinde, sırasında ve sonrasında paylaşılacak görselleri 
potansiyel turistleri Ankara’daki destinasyonlara çekil-
melidir. Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğünün he-
sabı, gerçek ve potansiyel turistler için yeterince ilgi çeki-
ci değildir.  Hesabın, turistin ilgisini çekecek paylaşımlar 
ve turistin buna ulaşabileceği algoritmalara takılacak 
hashtagler eklenmelidir. Balat’a (2022) göre Instagram 
algoritmasını etkileyen altı unsur vardır. Bu unsurlar; 
kişilerin ilgi alanları, doğrudan mesaj gönderilen veya 
aratılan kişiler, güncellik, kullanım sıklığı, takip 

etme ve kullanım sıklığıdır. Dolayısıyla hesapların 
paylaşımlarını bu algoritmaları dikkate alarak yapması 
daha fazla kişiye ulaşılmasını sağlayacaktır.

Bulgularımızda Ankara’nın özellikle Ankara İl Kül-
tür ve Turizm Müdürlüğü instagram hesabından yete-
rince tanıtımının yapılmadığı sonucuna ulaştırmıştır. 
İncelenen ilgili instagram hesabında paylaşımlar ço-
ğunlukla sanat temalıdır. Buna rağmen Ankara İl Kül-
tür ve Turizm Müdürlüğü’nün sanat ile ilgili hashtagi 
bulunmamaktadır.  Ankara İl Kültür ve Turizm müdür-
lüğünün etiketlendiği hashtagler içerisinde doğa temalı 
paylaşımlar ilk sırada yer almaktadır. Doğa temalı en 
çok kullanılan hashtag ise Keçiören’dir. Ayrıca Ankara 
İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü Instagram hesabında 
en çok Sanat objesi/Heykel, Doğa/Doğa Peyzajı, Boş 
Zaman Etkinliği/Tesis ile ilgili paylaşımlar diğer kate-
gorilere göre daha fazladır. Ankara’nın sanat, doğa ve 
boş zaman etkinlikleri üzerine yoğunlaşarak instagram 
hesabının yönetilmesi yerinde olacaktır. 

İnternetin yaygınlaşması ve sosyal medyanın etkin 
kullanılması bireylerin bir destinasyon hakkında bil-
giye ulaşmasını kolaylaştırmıştır. Ankara’nın destinas-
yon imajının artırılmasına yönelik Ankara İl Kültür ve 
Turizm Müdürlüğü sayfasından paylaşılacak görseller 
ve etkileşimler etkin rol oynayacaktır. Devlet kurumu-
na ait bir hesap olmasından dolayı turistler tarafından 
geçerli ve güvenilir olarak kabul görecektir. Dolayısıyla 
hesapta belli aralıklarla sık sık paylaşımlar yapılmalı-
dır. Sosyal medya paylaşımlarının çok kişi tarafından 
görülmesi, hesabın takip edilmesi ve paylaşımlara be-
ğeni, kaydet ve yorum gibi etkileşimler alabilmesinin 
bir yolu da fenomen veya ünlü kişilerle ortak paylaşım-
lar yapmaktır. Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 
takipçisini ve etkileşimini artırmak için ünlülerle ve 
fenomenlerle iş birliği yapabilir. Ayrıca, turistleri bir 
destinasyon ile ilgili paylaşım yapmaya, hashtag kul-
lanmaya iten sebepler üzerine çalışmalar yapılabilir. 

Tüm çalışmalar gibi bu çalışmalarda çeşitli sınır-
lılıklara sahiptir. Çalışma kapsamında sadece Ankara 
İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü sayfası incelenmiştir. 
Ankara için önemli hesaplar araştırılarak farklı instag-
ram hesaplarının karşılaştırılması yapılabilir. Kültürle-
rarası farklılıkları vurgulamak için başka bir ülkenin 
başkenti ile ilgili resmi bir kurum sosyal hesabından 
yapılan paylaşımların analizleri karşılaştırılabilir. Bu 
çalışmada araştırılan görsel ve yazılı ipuçlarının şehir 
markalaşması, kültür pazarlaması gibi farklı açılardan 
değerlendirmesi yapılabilir. Yine hem görsel hem yazılı 
paylaşımların yapılabildiği farklı sosyal medya plat-
formlarındaki Ankara paylaşımları üzerine destinas-
yon imajını değerlendirmek için çalışmalar yapılabilir. 
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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

Aybüke YALÇIN*, Ayşe ŞENGÖZ

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 (Apaydın, 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. 

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 Keçiören. 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.
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