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Ozet

Bu galigma, Aydin ilinin “GoAydin” Instagram hesabi tizerinden yiiriitiilen dijital
destinasyon markalamasi ve bolgesel tanitim stratejilerini analiz etmektedir.
Aragtirma, sosyal medyanin turistlerin algilar1 izerindeki etkisinden yola ¢ikarak,
“GoAydin” hesabinin igerik etkinligini ve cografi kapsayiciligini sorgulamayi
amaglamaktadir. Metodolojik olarak, nitel bir arastirma tasarimi benimsenmis
ve sistematik igerik analizi yontemi kullanilmigtir. Caligma evreni, hesabin
aciligindan Aralik 2025’ kadar paylasilan toplam 605 gonderiden olusmaktadir.
Veriler; igerik tipolojisi, mekdnsal dagilim ve 6ne ¢ikan turistik yerler kriterlerine
gore agik ve eksenel kodlama yontemleriyle siniflandirilmistir. Aragtirma
bulgulari, tanitim stratejisinin agirlikli olarak tarihi eserler (%28,1), kiyi-deniz
manzaralar1 (%21,2) ve dogal giizellikler (%20,5) iizerinde yogunlastigini
gostermektedir. Bu durum, geleneksel “deniz-kum-giines” ve kiiltiirel miras
odakli bir yaklagimi yansitmaktadir. Mekansal analiz sonuglar ise ciddi bir
dengesizligi ortaya koymaktadir; Kusadasi (%25,3) ve Didim (%16,0), toplam
ierigin %4 1’inden fazlasini olugturarak dijital alana hakim olmustur. Bu durum,
Kogarli veya Yenipazar gibi i¢ kesimlerdeki ilgelerin goriiniirliigiiniin diisiik
kaldig1 bir “merkez-gevre” dinamigini dogrulamaktadir. Ayrica, etkilesimlerin
%52,7°sinin emoji bazli olmasi, kullanic1 katiliminin s1g bir seviyede kaldigini
gostermektedir. Ingilizce yorumlarin orani (%20,9) uluslararasi goriiniirliige
igaret etse de, igerigin viral yayilim giicii stmirlidir. Sonug olarak galigma, bolgesel
turizm markalamasinda daha dengeli bir mekansal dagilim ve daha derin
etkilegim stratejileri gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.
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1. Girig

Giinlimiizde djjitallesme, turizm sektoriinde yalnizca iletigim araglarini
degil, ayn1 zamanda destinasyonlarin tanitim bi¢imlerini ve turistlerin
karar verme siireclerini de koklii bicimde doniistiirmektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlari, potansiyel ziyaretgilerin destinasyonlara iliskin
algilarini gekillendiren, ilham veren ve seyahat kararlarini yonlendiren temel
bilgi kaynaklar haline gelmistir (Gretzel vd., 2015; Mariani vd., 2019). Bu
doniigiimle birlikte, geleneksel tanitim yontemlerinin yerini daha etkilegimli,
gorsel ve kullanict odakli dijital pazarlama yaklagimlarr almaya baglamustir.
Hizmet sektoriindeki gelismeler, bu teknolojilerin hem miisteriler hem de
isletmeler agisindan sagladigr avantajlar nedeniyle birgok igletmenin yeni
gelistirilen teknolojileri benimsemesine yol agmistir. Bu sektorlerde teknolojinin
hizli benimsenmesinin temel nedeni, s6z konusu teknolojilerin hem talep hem

de arz yonlii faydalar sunmasidir (Ayyildiz vd., 2022).

Sosyal medya platformlari arasinda Instagram, gorsel anlatim giicii, estetik
sunum imkani ve kullanici etkilegimini tesvik eden yapisi sayesinde destinasyon
pazarlamasinda 6ne gikan bir arag haline gelmigtir (Hu vd., 2014; Abidin,
2016). Instagram, destinasyonlarin yalnizca fiziksel 6zelliklerini degil, ayn1
zamanda deneyimsel degerlerini, atmosferini ve yasam tarzini yansitarak
kullanicilarin zihninde giiglii bir destinasyon imaj1 olusturma potansiyeline
sahiptir. Bu yoniiyle platform, destinasyon pazarlama organizasyonlari
(DPO’lar) igin yalmizca bir tanitim kanali degil, ayn1 zamanda stratejik bir
marka yonetimi araci olarak degerlendirilmektedir (Hays vd., 2013).

Literatiirde sosyal medyanin destinasyon imaji, turist davranisi ve seyahat
motivasyonlart tizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida galigma bulunmaktadhr.
Bu ¢aligmalarin 6nemli bir kismi, kullanicilarin sosyal medya igeriklerinden
nasil etkilendigine ve destinasyon algisinin nasil gekillendigine odaklanmaktadir
(Xiang ve Gretzel, 2010; Kladou ve Mavragani, 2015). Ancak, destinasyon
pazarlama organizasyonlarinin sosyal medya igeriklerini nasil yapilandirdigy,
hangi temalar1 ve bolgeleri 6nceliklendirdigi ve bu tercihlerin destinasyonun
temsiline nasil yansidig1 konulari literatiirde gorece sinirh ele alinmaktadir.

Ozellikle kamu tarafindan yonetilen resmi destinasyon hesaplarinin igerik
stratejileri, destinasyonun hangi unsurlar tizerinden tanitildigin ve nasil bir
marka kimligi olusturuldugunu anlamak agisindan kritik 6neme sahiptir.
Bu baglamda, sosyal medya igeriklerinin sistematik olarak analiz edilmesi,
destinasyonun djjital ortamda nasil kurgulandigini ortaya koyan 6nemli bir
aragtirma alani sunmaktadir.
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Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye Turizm Tanitim ve Geligtirme Ajansi
(TGA) tarafindan yonetilen “Go Aydin” Instagram hesabinda paylagilan
igerikleri analiz ederek, Aydin ilinin tanitiminda hangi bolgelerin ve temalarin
onceliklendirildigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda galigma, sosyal medya
igeriklerinin destinasyon temsiline nasil yansidigini incelemekte ve dijital
destinasyon pazarlamasi literatiiriine igerik temelli bir bakig agis1 sunmay1
hedeflemektedir.

Bu yoniiyle aragtirma, destinasyon pazarlama organizasyonlarinin sosyal
medya stratejilerini yonetsel bir perspektiften ele alarak hem literatiire katki
sunmakta hem de uygulayicilara igerik planlamasi ve dijjital tanitim stratejileri
agisindan yol gosterici gikarimlar saglamaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Dijjital Turizm Pazarlamasi

Tiiketicilerin satin alma ve karar verme davraniglarindaki degisiklikler
isletmelerin de pazarlama anlayiginin gekillenmesine sebep olmugtur (Yiicel
ve Inan, 2020). Gelencksel pazarlama yontemlerinin aksine, dijital turizm
pazarlamasi; daha etkilesimli, kargilagtirmali ve filtrelenebilir bir anlayig
sunmaktadir. Nitekim Xiang ve Gretzel (2010), dijital platformlarin
yayginlagmasi ile tiiketici olanaklarinin artmasi ve karar verme siireglerinin
cesitlenmesi perspektifinden degerlendirildigini belirtmektedir. Dijital
turizm pazarlamasi; ¢ok kanalli iletigim, veriye dayal: kigisellestirme, aninda
yanit verebilirlik, performans olgiilebilirligi olmak tizere dort ayr1 bilegen
tizerine kurulmustur (Buhalis ve Sinarta, 2019). Dijital araglarin kullanimu,
bireylerin satin alma kararlarini 6nemli 6lgtide degistirmigtir. Dyjital turizm
pazarlamasinin bu dort temel bilegeni, tiiketici davraniglarina uygun sekilde
gelisim gostermektedir. Ozellikle Z kusag: tiiketicilerinin beklentileri
dogrultusunda gekillenen bu bilesenler, turizm isletmelerinin pazarlama
stratejilerinde doniisiime zorlamugtir (Baggr ve Igoz, 2019; Yalgin ve Karaman,
2022). Tirkiye 6zelinde yapilan aragtirmalarda, dijital turizm sektoriiniin
oldukga yavag ilerledigi goriilmiistiir. Bunun temel sebebi ise dijital okur-
yazarlik eksikligi, biitge kisitlamalar1 ve uzman personeller ile iliskilendirilebilir

(Ilhan, 2024).

Tiirkiye’de yaganan dijital doniigiim zorluklarina ragmen, Instagram gibi
gorsel tabanh platformlar destinasyon pazarlamasinda giderek daha kritik bir rol
tistlenmektedir. Ozellikle, geng nesil tiiketiciler arasinda yapilan aragtirmalara
gore, seyahat karar siireglerinin Instagram igeriklerinden etkilendigini ortaya
koymaktadir (Unal ve Bayar, 2020).
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2.2. Destinasyon Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii

Dijital diinyada, bireyler internet sayesinde bir¢ok platforma
erigebilmektedirler. Internetin erisilebilirlik kolaylig1 sosyal medya kanallarint
aktif kullanmada biiyiik rol oynamaktadir.

Bireyler, sosyal medya platformlari sayesinde haberleri anlik takip edebilir
ve ge¢mis ya da giincel olaylara aninda erigim imkanina sahiptirler (Ciftgi,
2016). Sosyal medya, bireylere sadece anlik bilgi saglamakla kalmaz, ayni
zamanda onlarin fikirlerini degistirebilecek ve gelistirecek 6neriler sunmaya
da olanak tanimaktadir (Mutlu Bayin ve Akoglan Kozak, 2023).

Turizm baglaminda bu tavsiyeler, genellikle gezginler tarafindan olusturulan
ve daha giivenilir kabul edilen “Kullanict Tarafindan Olusturulan Igerikler”
(User-Generated Contend-UGC) seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum,
destinasyonlar i¢in en etkili pazarlama yontemlerinden biri olan Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlamay1r (eWOM) giiglendirir (Xiang ve Gretzel, 2010).
Dolayisiyla, turizm alaninda da sosyal medyanin yeri olduk¢a 6énemli
konumdadir. Sosyal medya, bir destinasyonun kimligini ve imajin1 inga
etme, hedef kitleye dogrudan bir bag kurma ve destinasyonun potansiyelini
ziyaretgilere ilham verecek sekilde anlatma firsati sunmaktadir (Xiang ve Gretzel,
2010). Oyle ki, tiiketiciler fiziki hareket etmeden yer ve zaman fark etmeksizin
sanal diinyaya ulagabilmesi onlarin turizme olan yonelimlerinin degismesine
sebep olmugtur (Berber ve Eker, 2022). Hem hizmet saglayic1 agisindan
hem de tiiketici agisindan sosyal medyanin yadsinamaz rolii her iki tarafinda
stratejilerinin degisikligine sebep olmugtur. Ozellikle Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlar1 (DPO) igin bu durum, tek yonlii tanitim faaliyetlerinden,
takipgilerle diyalog kurmay1 ve bir topluluk olugturmay: hedefleyen daha
etkilesimli stratejiler uygulamay1 zorunlu kilmugtir (Hay vd., 2013). Isletmeler,
titketicilerin beklentilerini kargilayabilmek adina ve tiriinlerini daha genis bir
kitleye tanitmak istemesinden dolay: tiiketicilerin ilgisine yonelik adimlar
atmaya baglamiglardir (Kiralovd ve Pavliceka, 2014). Bu adimlarin atildig:
platformlar arasinda ise gorsel odakli yapisi ve ilham verme potansiyeliyle
one ¢ikan Instagram, destinasyon imaji olugturmada 6zellikle kritik bir rol
istlenmektedir.

2.3. Pazarlama Araci Olan Instagram ve Marka Kimligi

Internet, bilgiye erigim giiciiniin yiiksek olmast sebebiyle pazarlama
araglarinda sosyal medya kullanimi iizerindeki etkisini olduk¢a 6nemli bir
noktaya tagimstir (Popesku, 2014). Bu durum, Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlarin1 (DPO) tek yonlii bir tanitim anlayigindan, kullanicry:
bir “miittefik” olarak konumlandirdig ¢ift yonlii bir diyaloga itmektedir. Bu
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yeni yaklagimin temelinde ise, destinasyon markasinin DPO ve kullanicilar
tarafindan “birlikte gekillendirildigi” bir hikdye anlatimi siireci yatmaktadir.
DPO’lar, bir kiirator rolii tistlenerek, kullanicilarin paylagtigi ve kendi istedikleri
anlatiy1 destekleyen serikleri segip 6n plana ¢ikararak destinasyonun hikayesini
“Instagram” sayesinde genis kitlelere ulastirir (Lund vd., 2018). Isletmelerin
Instagram platformlar1 aracihiiyla tanittiklar: triinler, marka kimligi ve
sadakati olugturmasi agisindan en etkin yol olarak goriilmiigtiir (Yenigikt,
2016). Tiiketicilerin iirtinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmak istemesi,
igletmelerin reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerini sekillendirmesine yol agmistir
(Goktag ve Tarakg1,2018). Pazarlama faaliyetleri igin aktif kullanilan Instagram,
giinden giine daha dikkat ¢ekici bir hal almaya baglamistir. Instagram artik
yalnizca ireticiler igin degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin kendi kimliklerini
olusturdugu bir marka siireci haline dontigtiirmiigtiir. Instagram sahibi olan
siradan insanlar kendilerini yeni bir kaliba sigdirarak “influencer” olarak
tanimlamiglardir. Bu tanim, onlar1 siradan bir tiiketici kalibindan gikararak
hem tiiketici hem de tanitim etkisi yaratan bir marka elgisine dontigmiislerdir.
Bu nedenle, bazi markalar veya igletmeler bu bilinir kigilere kendi reklamlarini
tanitmasi arzusuyla onlara bagvurmaktadirlar (Can ve Koz, 2018).

2.4. Instagram Araciligryla Destinasyon Imaji ve Marka Kimligi

Instagram, sahip oldugu ¢ok yonlii pazarlama 6zellikleri, bir destinasyonun
hedef kitlesinin zihnindeki algisini, destinasyon imajini gekillendirmek ve
bilingli bir marka kimligi inga etmek igin giiglii bir platform olmaktadir (Kale,
2016). Bu inga siireci, gorsel ve tematik tutarlilik tizerinden gergeklesmektedir.
Paylagilan igeriklerin gergeklik sergilemesi, dikkat gekmenin yani sira, merak
duygusunu da tetikleyerek tiiketici giidiilerini tetiklemektedir (Ding,2025).
Kimlik inga siireci tek bir igletme tarafindan miinferit olarak yiiriitiilmemektedir.
Birgok iilkede, ulusal turizm otoriteleri tarafindan yonetilen ¢ati marka
(umbrella brand) stratejileri de uygulanmaktadir. Bu model, ulusal diizeyde
giiclii bir kimlik olugturmaktadir. Yerel destinasyonlarin tanitimi da bu kimlikle
uyumlu hale getirilir. Tiirkiye’de ise bu yaklagimin giincel 6rneklerinden biri,
Tiirkiye Tarizm Tanitim ve Geligtirme Ajansi (TGA) tarafindan yiiriitiilen ve
“GoTiirkiye” markasi altinda tiim illeri kapsayan tanitim faaliyetleridir. Bu
kurulusun genel bir platformu olmasinin yani sira her ilin kendi igerisinde
de aktif bir plattormu bulunmaktadur. Ornegin, “GoAydin” yalnizca Aydin
ilinin tanitiminda rol almakta olup, oraya 6zgii destinasyonlar1, 6zgiin tatlart
ve yerel kimlikleri tanitmaktadir. Bu strateji, yerel kimliklerin kiiresel vizyona
ulagtiriimasi ve onlar1 bu vizyon dogrultusunda entegre etmeyi amaglamaktadir.
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3. Yontem

Bu aragtirma, Aydin ilinin dijital ortamda nasil temsil edildigini ortaya
koymak amaciyla, Go Aydin Instagram hesabinda paylagilan igeriklerin
sistematik bi¢gimde incelenmesine dayanmaktadir. Caligmada, destinasyon
tanitiminda hangi temalarin ve bolgelerin 6n plana ¢iktig ile hangi unsurlarin
sinurlt diizeyde temsil edildigi belirlenmeye ¢aligilmugtir.

Aragtirma, nitel arastirma yaklagimi gergevesinde tasarlanmig olup, elde
edilen veriler igerik analizi yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Aragtirmanin evrenini, GoAydin Instagram hesabinda paylagilan
tiim gonderiler olugturmaktadir. Caligmanin 6rneklemini ise hesabin ilk
paylagimindan Aralik 2025 tarihine kadar yayimlanan toplam 605 gonderi
olusturmaktadir. Ttim paylagimlarin analize dahil edilmesi nedeniyle aragtirmada
tam sayim yaklagimi benimsenmis, 6rnekleme yoluna gidilmemistir. Bu durum,
elde edilen bulgularin incelenen hesap 6zelinde yiiksek temsil giiciine sahip
olmasini saglamaktadir.

Veri toplama siirecinde, s6z konusu Instagram hesabinda yer alan gorsel ve
metin igerikleri sistematik bigimde incelenmis ve analiz siirecine dahil edilmistir.
» <

Analiz kapsaminda igerikler; “konum?”, “i¢erik tiiri” ve “6ne ¢ikarilan unsurlar”
gibi tematik kategoriler gergevesinde degerlendirilmistir.

Kodlama siireci, nitel veri analizine uygun olarak iki agamada
gergeklestirilmistir. Tlk asamada agik kodlama yéntemi kullanilarak verilerden
tiiretilen anlamli ifadeler belirlenmis ve igerikler kodlara ayrilmustir. Tkinci
agamada ise benzer kodlar bir araya getirilerek daha iist diizey temalar
olugturulmugtur. Bu siire¢ sonucunda, destinasyon tanitimina iligkin temel
tematik yapilar ortaya ¢ikarilmugtir.

Kodlama siirecinin giivenirligini artirmak amaciyla, kodlama semas:
aragtirmacilar tarafindan gozden gegirilmis ve kodlar arasinda tutarlilik
saglanmustir. Ayrica, kodlama stirecinde elde edilen kategoriler tekrar incelenerek
tematik biitiinliik kontrol edilmigtir. Bu yaklagim, analiz siirecinin sistematik
ve geffaf bicimde yiiriitiilmesine katki saglamugtir.

Elde edilen veriler, frekans dagilimlari ve tematik simiflandirmalar araciligiyla
analiz edilmig; igeriklerin dagilimi, yogunlastigi alanlar ve etkilesim bigimleri
ortaya konulmugtur. Bu sayede, GoAydin Instagram hesabinin destinasyon
tanitimina yonelik igerik stratejisi biittinctil bir bakug agistyla degerlendirilmistir.

Aragtirma bazi smirhiliklar igermektedir. Caligma yalnizca GoAydin
Instagram hesabi ile sinirlandirilmig olup, diger sosyal medya platformlar:
kapsam dig1 birakilmugtir. Ayrica analizler, yalnizca paylagilan igeriklere dayal
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olarak gergeklestirilmig, kullanici algilart ve davraniglart dogrudan 6l¢iilmemistir.
Bu nedenle elde edilen bulgular, incelenen hesap 6zelinde degerlendirilmelidir.

Bu ¢aligma, kamuya agik bir sosyal medya platformu olan Instagram
tizerinden elde edilen verilerle yiiriitiilmistiir. Aragtirma siirecinde katihmcilarla
dogrudan etkilesime girilmedigi ve kigisel verilerin gizliligi ihlal edilmedigi
i¢in etik kurul izni gerektirmemektedir.

4. Bulgular

Bu béliimde, aragtirma sonucunda elde edilen veriler sunulmaktadir.

Tablo 1. Paylasian Gonderilerin Igerikleri

Icerik Tiirii Frekans (n)|Yiizde (%)
Tarihi Yapilar 170 28,1
Deniz-Sahil Manzaralari 128 21,2
Dogal Cekicilikler 124 20,5
Sehir Manzarasi 84 13,9
Gastronomik Ogcler 70 11,6
Kiyafet ve El Sanatlart 13 2.1
Onemli ﬁ:sl;jf(utlama 11 18
Toplam 605 100

Tablo 1 incelendiginde, GoAydin Instagram hesabinda paylagilan ieriklerin
biiyiik Olgiide tarih, deniz ve doga ekseninde yogunlagtig1 goriilmektedir. En
yiiksek paya sahip olan “tarihi yapilar” kategorisi (%28,1), destinasyonun
kiiltiire] mirasinin taniimda temel bir unsur olarak konumlandirildigini
gostermektedir. Bunu sirasiyla deniz-sahil manzaralar1 (%21,2) ve dogal
gekicilikler (%20,5) takip etmektedir. Bu dagilim, Aydin’in tanitim stratejisinde
hem kiiltiirel hem de dogal kaynaklarin birlikte kullanildigini ortaya koymaktadur.

Bununla birlikte, gastronomik 6gelerin (%11,6) ve ozellikle kiyafet-el
sanatlar1 (%2,1) gibi yerel kiiltiirel unsurlarin gorece diisiik oranlarda temsil
edilmesi, destinasyonun deneyimsel ve kiiltiirel ¢esitliliginin sosyal medya
ieriklerine sinirh diizeyde yansitildigini gostermektedir. Benzer sekilde, 6nemli
giin ve kutlama mesajlarinin oldukea diigiik bir paya sahip olmas: (%1,8),
hesabin daha gok gorsel cazibe ve destinasyon ¢ekiciligi odakli bir igerik
stratejisi benimsedigine igaret etmektedir.
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Tablo 2. GoAydwn Instagram Igeriklerinin Ilgelere Dayjsluma

Tige Frekans (n) Yiizde (%)
Kusadas1 153 25,3
Didim 97 16,0
Karacasu 43 7,1
Soke 37 6,1
Efeler 27 45
Cine 24 4.0
Bozdogan 24 4.0
Sultanhisar 19 3,1
Germencik 9 1,5
Nazilli 8 1,3
Karpuzlu 7 1,2
Kogarls 2 0,3
Yenipazar 1 0,2
Kosk 1 0,2
Genel Tanitim 29 4.8
Diger 135 22,3
Toplam 605 100

Tablo 2 incelendiginde, GoAydin Instagram hesabinda paylagilan igeriklerin
belirli ilgelerde yogunlagtigi goriilmektedir. En yiiksek igerik oranina sahip olan
Kusadas1 (%25,3) ve Didim (%16,0), toplam paylagimlarin yaklagik %41’ini
olugturmaktadir. Bu durum, s6z konusu ilgelerin Aydin destinasyonu igerisinde
deniz turizmi, konaklama kapasitesi ve uluslararasi bilinirlik agisindan 6n plana
¢ikan merkezler olmasiyla iliskilendirilebilir.

Kusadas1 ve Didim’in ardindan Karacasu (%7,1) ve Soke (%6,1) gibi
ilgelerin 6ne gikmast, 6zellikle bu bolgelerde yer alan Afrodisias, Milet ve Priene
gibi 6nemli arkeolojik alanlarin igerik iiretiminde belirleyici rol oynadigini
gostermektedir. Bu bulgu, destinasyon tanitiminda kiiltiirel miras unsurlarinin
belirli ilgeler {izerinden temsil edildigine igaret etmektedir.

Buna kargilik, Nazilli, Germencik, Karpuzlu ve 6zellikle Kogarl, Yenipazar
ve Kosk gibi ilgelerin oldukea diigiik oranlarda temsil edilmesi, destinasyon
tamtiminda mekansal bir dengesizlik oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum,
ilin turizm potansiyelinin tiim ilgelere esit bigimde yansitilamadigini ve tanitim
faaliyetlerinin daha ¢ok yiiksek bilinirlige sahip merkezlerde yogunlagtigini
gostermektedir.
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“Diger” kategorisinin yliksek orani (%22,3), igeriklerin 6nemli bir kisminin
belirli bir ilge ile dogrudan iliskilendirilmeden paylagildigini gostermekte; bu
durum, igeriklerin tematik fakat mekansal olarak genellestirilmig bir anlatim
tizerinden sunulduguna isaret etmektedir. Ayrica “Genel Tanitim” kategorisinin
varlig1 (%4,8), ilin biitiinctl bir destinasyon olarak konumlandirilmaya
calisildigini gostermektedir.

Tablo 3. GoAydwmn Hesabwmna Yonelik Genel Bulgular

Genel Goriiniim Icerikler
Instagram Kullanic1 Adi go__aydin
Profil Fotografi Arka fonda Afrodisias Antik Kentinin
oldugu, 6niinde Go Aydin yazis
Kullanilan Dil Ingilizce
Biyografi Official Instagram account of Aydin ©

Travel Nature Experience History Tag
your pictures with #GoAydin to be

featured.
Baglanti http://aydin.goturkiye.com/homepage
Gonderi Sayisi 617
Takipgi Sayist 15.200
Takip Sayist 87

Tablo 3’te sunulan bulgular, GoAydin Instagram hesabinin dijital destinasyon
pazarlamasi baglaminda belirli bir kurumsal iletigim ve marka konumlandirma
stratejisi dogrultusunda yapilandirildigini gostermektedir. Hesabin kullanicr adi,
profil gorseli ve biyografi metni birlikte degerlendirildiginde, destinasyonun
dijital ortamda tutarli ve biitiinciil bir marka kimligi ile temsil edilmeye ¢aligildig1
anlagilmaktadir. Profil gorselinde Afrodisias Antik Kenti’nin tercih edilmesi,
destinasyonun kiiltiirel miras odakl bir kimlik iizerinden konumlandirildigini
gostermektedir. Bu baglamda, GoAydin hesabr aracihi@iyla olugturulan imajin,
tarih ve kiiltiir temelli bir ¢ercevede kurgulandigi sdylenebilir. Hesapta Ingilizce
dil kullaniminin tercih edilmesi, destinasyon pazarlamasinda kiiresel hedef
kitleye yonelik bir iletisim stratejisinin benimsendigine isaret etmektedir.
Biyografi metninde yer alan “travel, nature, experience, history” gibi kavramlar
ise destinasyonun ¢ok boyutlu bir deneyim sunma iddiasini yansitmakta ve
igerik tiretiminin tematik sinirlarim belirlemektedir. Hesabin resmi web sitesine
yonlendirme i¢ermesi, sosyal medya ve kurumsal dijital platformlar arasinda
biitiinlegik bir iletigim yapisinin kuruldugunu gostermektedir. Nicel gostergeler
agisindan degerlendirildiginde, yiiksek gonderi sayisi (617) hesabin diizenli ve
stirdiirtilebilir bir igerik {iretim siirecine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak takipgi sayist ile igerik hacmi birlikte ele alindiginda, hesabin erigim ve
etkilesim potansiyelinin daha da gelistirilebilecegi sOylenebilir.
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Tablo 4. GoAydwm Igeriklerine Yapian Yorumlarm Dil Dagilm

Yorum Tiirii / Dil [Frekans (n)|Yizde (%)
Emoji 427 52,7
Ingilizce 169 20,9
Tiirkge 134 16,5
Arkadag Etiketleme 27 3,3
Yunanca 21 2,6
italyanca 6 0,7
Ispanyolca 5 0,6
Rusca 4 0,5
Azerice 3 0,4
Arapga 3 0,4
Fransizca 2 0,2
Bognakga 2 0,2
Romence 2 02
Hintge 2 0,2
Toplam 810 100

Tablo 4 incelendiginde, GoAydin Instagram hesabina yonelik kullanici
etkilesimlerinin biiyiik olgiide diigiik biligsel ¢aba gerektiren ve hizli tepki
verme bigimlerine dayandigi gortilmektedir. En yiiksek frekansa sahip olan
emoji kullanimi (%52,7), kullanicilarin igeriklere yonelik duygusal tepkilerini
ifade ettiklerini ancak bu etkilesimin sinirlt diizeyde biligsel ve agiklayict
katki igerdigini gostermektedir. Bu durum, sosyal medya etkilegimlerinin
yiizeysel katilm (low-engagement interaction) bigiminde ger¢eklestigine
isaret etmektedir (Muntinga vd., 2011; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Dolan
etal., 2016).

Ingilizce (%20,9) ve Tiirk¢e (%16,5) yorumlarin toplam etkilesim
igerisindeki agirligi, hesabin hem uluslararast hem de yerel kullanicr kitlesine
ulagtigint géstermektedir. Ingilizce yorumlarin Tiirk¢eden daha yiiksek oranda
olmasi, Go Aydin hesabinin uluslararas: goriiniirliige sahip oldugunu ve
yabanci kullanicilar tarafindan da takip edildigini ortaya koymaktadir. Kiiltiirel
ozellikler, bir tilkenin ya da destinasyonun rekabet giiciinii belirlemede 6nemli
rol oynamaktadir (Koc ve Yazici Ayyildiz, 2021). Bununla birlikte, Ttirkge
yorumlarin giiglii varligi, destinasyonun yerli turistler agisindan da aktif bir
ilgi odag1 oldugunu gostermektedir.
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Yunanca (%2,6) bagta olmak tizere farkli dillere ait yorumlarin varhigi,
destinasyonun 6zellikle yakin cografyalardan gelen turistler agisindan dikkat
gekici oldugunu ve bolgesel turizm hareketliligi ile iliskili bir dijital etkilegim
yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

“Arkadag etiketleme” (%3,3) kategorisi, kullanicilarin igerikleri kendi sosyal
aglar1 i¢inde yayma egiliminde olduklarini gostermesi agisindan 6nemlidir. Bu
durum, elektronik agizdan agiza pazarlama (¢eWOM) siirecinin bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir (Hennig-Thurau vd., 2004; Litvin, Goldsmith ve
Pan, 2008). Ancak bu oranin gorece diisiik olmast, igeriklerin viral yayilim
potansiyelinin sinirlt kaldigini gostermektedir (Berger ve Milkman, 2012;
Kaplan ve Haenlein, 2011).

Toblo 5. GoAydwm Igeriklerinde Tonitian Yerler

Yerler Frekans (n)|Yiizde (%)
Afrodisias Antik Kenti 32 11,3
Gilivercin Ada 30 10,6
Arapapistt Kanyonu 22 7,8
Dilek Yarimadast Milli Parki 21 7.4
Milet Antik Kenti 20 7,1
Apollon Tapinagt 17 6,0
Doganbey Koyii 14 4,9
Priene Oren Yeri 13 4,6
Nysa Antik Kenti 12 4,2
Ilyas Bey Camii 10 3,5
Altinkum Plaj1 9 3,2
Tralleis Antik Kenti 8 2,8
Zeus Magarasi 7 2,5
Okiiz Mehmet Pasa Kervansarayi 7 2,5
Aydin Arkeoloji Miizesi 7 2,5
Magnesia Antik Kenti 6 2,1
Oleatrium Zeytin ve Zeytinyagi Miizesi 6 2,1
Sapli Adast 5 1,8
Arpaz Kalesi 4 1.4
Gerga Antik Kenti 4 1.4
Alinda Antik Kenti 3 1.1
Yilanciburnu 3 1.1
Cihanoglu Camii 3 1,1
Siimerpark 3 1,1
Adnan Menderes Miizesi 2 0,7
Kadikalesi 1 0,4
Kurikigi Yarimadasi 1 0,4
Dandalaz Kopriisii 1 0,4
Toplam 284 100
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Tablo 5’te sunulan bulgular, GoAydin Instagram hesabinda tanitilan
destinasyonlarin belirli ¢ekim merkezleri etrafinda yogunlagtigini gostermektedir.
En yiiksek frekansa sahip olan Afrodisias Antik Kenti (%11,3) ve Giivercin Ada
(%10,6), destinasyonun hem kiiltiirel miras hem de kiy1 turizmi unsurlarin
temsil eden ikili bir yapr1 tizerinden konumlandirildigini ortaya koymaktadir.
Bu durum, destinasyonlarin gekim giictiniin belirli “¢ekirdek ¢ekicilikler”
etrafinda yogunlagtigini ileri siiren literatiirle uyumludur (Lew, 1987; Ritchie
ve Crouch, 2003).

Arapapisti Kanyonu, Dilek Yarimadas: Milli Parki ve Milet Antik Kenti
gibi alanlarin yiiksek frekansla temsil edilmesi, destinasyonun dogal ve tarihi
kaynaklarini birlikte sunan hibrit bir imaj stratejisi benimsedigini gostermektedir.
Bu baglamda, GoAydin hesabr araciligiyla olugturulan destinasyon temsili,
yalnizca tek bir turizm tiiriine odaklanmak yerine, ¢ok bilegenli bir deneyim
yapist iizerinden kurgulanmaktadir.

Orta diizeyde temsil edilen Doganbey Koyii, Priene, Nysa ve Tlyas Bey
Camii gibi destinasyonlar, yerel kiiltiir, tarih ve kirsal turizm unsurlarini
yansitarak destinasyonun gegsitliligine katki saglamaktadir. Ancak bu unsurlarin
gorece daha diigiik oranlarda temsil edilmesi, alternatif turizm kaynaklarinin
tanitimda ikincil diizeyde kaldigini gostermektedir.

Diistik frekansla temsil edilen destinasyonlar (6rnegin Kadikalesi, Dandalaz
Kopriisti ve Kirikigi Yarimadasi), destinasyonun potansiyel tagiyan ancak
yeterince goriiniirliik kazanmamuig alanlarini ortaya koymaktadir. Bu durum,
turizm faaliyetlerinin belirli ¢ekirdek alanlarda yogunlagtigini ve ¢evresel
bolgelerin gorece sinurli temsil edildigini ortaya koyan merkez-gevre yaklagimi
ile uyumludur (Britton, 1991; Pearce, 1989).

5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢aligma, Go Aydin Instagram hesabinin Aydin ilinin djjital ortamda
tanitiminda nasil bir rol iistlendigini igerik analizi yontemiyle ortaya koymustur.
Elde edilen bulgular, sosyal medyanin destinasyon pazarlamasinda yalnizca bir
iletigim arac1 degil, ayn1 zamanda destinasyon imajinin inga edildigi stratejik bir
platform oldugunu gostermektedir (Hays vd., 2013; Xiang ve Gretzel, 2010).

Aragtirma sonuglari, Go Aydin hesabinda paylasilan igeriklerin biiyiik
Olgiide tarihi yapilar, deniz-sahil manzaralar1 ve dogal ¢ekicilikler etrafinda
yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bu durum, destinasyon imajinin kiiltiirel
miras ve kitle turizmi unsurlar1 tizerinden kurgulandigini gostermektedir. Bu
bulgu, destinasyonlarin belirli ¢ekirdek ¢ekicilikler etrafinda temsil edildigini
ileri stiren literatiirle uyumludur (Lew, 1987; Ritchie ve Crouch, 2003).
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Tlge bazli dagihim incelendiginde, Kusadasi ve Didim’in igerik iiretiminde
baskin bir konuma sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, turizm faaliyetlerinin
belirli merkezlerde yogunlagtigini ifade eden merkez-gevre yaklagimu ile
ortiigmektedir (Britton, 1991; Pearce, 1989). Bagka bir ifadeyle, dijital igerik
tiretimi de fiziksel turizm hareketlerine paralel bigimde gelismekte; bilinirligi
yiiksek destinasyonlar daha goriiniir hale gelirken, ¢evresel bolgeler sinirli
temsil edilmektedir.

Kullanicr etkilesimlerine iligkin bulgular, etkilesimin biiyiik 6lgiide emoji gibi
diisiik biligsel caba gerektiren tepkiler tizerinden ger¢eklestigini gostermektedir.
Bu durum, sosyal medya katihminin daha gok yiizeysel etkilesim diizeyinde
kaldigini ortaya koymakta ve kullanicilarin igerik tiretimine aktif katiliminin
sinirh oldugunu gostermektedir (Muntinga vd., 2011; Dolan vd., 2016).
Ayrica, arkadag etiketleme gibi etkilesim bigimleri, elektronik agizdan agiza
pazarlama (eWOM) siirecinin bir gostergesi olmakla birlikte, bu etkilegimin
sinirh diizeyde kalmast igeriklerin viral yayilim potansiyelinin diigiik olduguna
isaret etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; Berger ve Milkman, 2012).

Tanitilan destinasyonlar agisindan degerlendirildiginde, Afrodisias Antik
Kenti, Giivercin Ada ve Arapapisti Kanyonu gibi yiiksek frekansh igerikler,
destinasyonun ¢ekirdek ¢ekim merkezlerini olusturmaktadir. Buna kargilik,
diigiik frekansla temsil edilen destinasyonlar, alternatif turizm potansiyeline
sahip olmasina ragmen dijital goriiniirliik agisindan geri planda kalmaktadir. Bu
durum, destinasyonun gesitliliginin tam anlamiyla yansitilamadigini ve igerik
stratejisinin daha dengeli bir yapiya kavugturulmasi gerektigini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, GoAydin Instagram hesabi, Aydin’in
kiiltiirel ve dogal degerlerini bir arada sunan, tematik agidan tutarl bir
destinasyon imaj1 olugturmay1 bagarmaktadir. Ancak bu imajin biiyiik olgiide
belirli gekim merkezleri etrafinda yogunlagmasi, destinasyonun biitiinctl ve
stirdiirtilebilir tanitimi agisindan sinurlayicr olabilir.

Bu dogrultuda uygulayicilara yonelik bazi 6neriler gelistirilebilir. Oncelikle,
igerik stratejisinin yalnizca yliksek bilinirlige sahip destinasyonlara degil, ayni
zamanda alternatif ve az bilinen bolgelere de yer verecek sekilde gesitlendirilmesi
gerekmektedir. Tkinci olarak, kullanici etkilesimini artirmaya yonelik daha
katilimer ve etkilesim odakli igeriklerin (6rnegin soru-cevap, kullanict deneyimi
paylagimi, hikdye anlatimi) gelistirilmesi &nerilmektedir. Ugiincii olarak,
gastronomi, yerel yagam ve kiiltiirel deneyim gibi unsurlarin igeriklerde daha
fazla yer almasi, destinasyonun deneyimsel boyutunu giiglendirebilir.

Bu galigma, destinasyon pazarlama organizasyonlarinin sosyal medya
ierik stratejilerini analiz ederek literatiire katki sunmaktadir. Bununla birlikte,
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aragtirma yalnizca tek bir sosyal medya platformu ile sinirhidir. Gelecek
caligmalarda farkli platformlarin kargilagtirmali olarak incelenmesi ve kullanict
algilarini 6lgen nicel galigmalarin yapilmasi, destinasyon pazarlamasinin dijital
boyutunun daha kapsamli anlagilmasina katki saglayacaktir.
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