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Ozet

Sosyal medya, doniistiiriicii roliiyle c¢agdas toplumla ilgili hemen her alanda varligini
hissettirmeye devam etmektedir. Ozellikle sosyal alanlarda etkisini hissettiren sosyal medya,
turistik aktivitelerin de 6nemli mecralarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Turizm-sosyal
medya arasindaki dogal etkilesim, destinasyonlarmn tanitim faaliyetlerinde sosyal medya
platformlarina bagvurmalarm1 beraberinde getirmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, resmi “Go
Sakarya” Instagram hesabi paylagimlari iizerinden sosyal medyanin destinasyon tanitimindaki
roliiniin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu sayede Sakarya'nin bir turizm destinasyon olarak
dijital pazarlama ortaminda hangi turistik kaynaklariyla One c¢iktiginin belirlenmesi
hedeflenmistir. Calismanin sonuglari, “Go Sakarya” Instagram hesabindaki
destinasyon cekicilikleri baglaminda; dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel degerler, yoresel
yiyecekler, rekreasyon ve bos zaman etkinlikleri, turistik mekanlar ve erisilebilirlik gibi
kaynaklar etrafinda sekillendigini agik ve net bir sekilde gostermektedir. Sakarya’nimn iklimi,
dogas1 ve bitki Ortiisiiniin, dogal giizellikler kategorisinin 6ne ¢ikmasinda belirleyici etkenler
oldugu diistiniilmektedir. Caligma, destinasyon pazarlamasi alan yazinina katki sunmaktadir.

igeriklerin

Abstract

Social media continues to influence almost every area of contemporary society with its
transformative role. It has become an important platform, especially in social fields and tourism
activities. The interaction between tourism and social media has led destinations to use social
media platforms in their promotion activities. In this context, the aim of the study is to determine
the role of social media in destination promotion through the official “Go Sakarya” Instagram
account. It also aims to identify which tourism resources Sakarya highlights in digital marketing.
Content analysis was used in the study. The findings show that the posts mainly focus on natural
attractions, historical and cultural values, local food, recreation and leisure activities, tourist
sites, and accessibility. Natural attractions and historical-cultural values are the most emphasized
themes. Sakarya’s climate, nature, and vegetation are considered key factors in this result. The
study contributes to the literature on destination marketing.
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Giris

Kiiresellesme ile entegre bir gelisim seyri goOsteren dijitallesme, her gegen giin
gelismekte ve birgok isletme, sektor veya endiistriyi etkileyen bir kimlige kavusmaktadir.
Turizm de bu endiistrilerden biridir (Calli, 2021). Makro anlamda endiistrideki sektorler,
mikro anlamda ise isletmeler, turistler ve hane halki (yerel halk) turizmde giderek artan
dijitallesme faaliyetlerinden etkilenmektedir. Arat ve Dursun (2016) konuyu turist
perspektifiyle ele almakta ve turistlerin, tatil seceneklerini dijitallesme yardimiyla farkl
yontemlerle degerlendirme sansina sahip olduklarmi belirtmektedir. Konuyla iliskili olarak
dijital platformlarin her gegen giin geleneksel bilgi kaynaklarinin yerini aldig: ifade edilebilir.
Turistlerin dijital platformlar1 kullanmasi, turizm arzini olusturan destinasyon ve igletmelerin
de bu donilisime uyum saglamasimi gerekli kilmaktadir. Bu talep yonlii de8isime paralel
olarak destinasyon ve isletmeler dijital platformlart tanmitimin faaliyetlerinin 6nemli
araclarindan biri olarak siklikla kullanmaktadir. Sezgin ve Karagéz (2023) tanitim
faaliyetlerinde dijital mecralarin kullaniminda sosyal medyanin 6n plana ¢ikan bir rol
iistlendigini belirtmektedir.

Geleneksel tanitim araglarindan ziyade dijital araclarin kullanimi ve o6zellikle sosyal
medyanin tanitimda yayginlagsmasi, turizmde iretici-tiiketici iletisiminde interaktif bir
etkilesime imkan saglamaktadir (Dugan & Aydin, 2018; Sengel, 2021). Bu interaktif siirecin
bir parcast da kamu kurum ve kuruluslaridir. Ozellikle her iki tarafin hukuki anlamda
haklarinin korunmasi baglaminda karar alic1 otoritelerin siirece hakim ve denetim yapabiliyor
olmalar1 6nemli bir avantaj olarak ele alinabilir. Kuzucanli ve Barakazi (2023) tanitimda
dijital platformlarinin kullanilmasiin genis kitlelere ulagma noktasinda da bazi avantajlar
icerdigini ifade etmektedir. Uriinler bu sayede ¢ok kisa bir zaman diliminde ¢ok genis
kitlelere ulasabilmektedir. Ozellikle dogru kitlenin tespit edilmesi, tanitimdaki basarmin temel
anahtarlarindan biri olarak ifade edilebilir.

Turizmde makro tanitim faaliyetlerinde de sosyal mecralar kullanilmaktadir. Ulkeler
turizm kaynaklarinin ulusal veya uluslararasi arenadaki goriintirliigli agisindan sosyal
mecralar1 kullanmakta ve bu amagla bazi birimler kurarak calismalar yiiriitmektedir (Uniivar
& Simsek, 2012; Aktan, 2018; Akkus, 2019; Erdem & Hassan, 2021). Tiirkiye 6zelinde
uygulanan basarili projelerden biri ‘Go Tiirkiye’ projesidir (Corman & Durman, 2025). Proje,
Kiiltir ve Turizm Bakanlhig Onciiliigiinde yiritilmektedir (Aydin & Akgiin, 2023).
Bakanligin projedeki nihai amaci Tiirkiye’nin turizm potansiyelinin uluslararas1 pazardaki
tanitimin1 yapmaktir. Bu sayede bilinilirligin tesis edilmesi ve kaliciligin saglanmasi temel
prensiplerin basinda gelmektedir. Proje sayesinde sosyal medya araglari iizerinden potansiyel
turistlere ulasmak hedeflenmektedir. Agirlikli olarak ise Instagram, Youtube, Facebook ve
Tiktok gibi sosyal medya platformlarindan yararlanilmasi uygun goriilmiistiir.

Proje kapsaminda kullanilan platformlardan olan Instagram ozellikle kullanici ve
gonderi (paylasilan 6geler) sayis1 bakiminda pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin dnemli bir
parcast haline gelmistir. Bu durum platformu dikkat gekici bir tanitim araci haline getirerek
bireysel igerik iireticilerinin diginda kurumsal hesaplarin olugsmasina da kaynaklik etmektedir
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(Terttunen, 2017). Instagram hesaplarinda paylasilan ve ziyaretgilerle etkilesim kurulmasini
saglayan gonderiler, destinasyon pazarlamasima katkida bulunmaktadir. Bu diisiinceden
hareket edilerek calismada, ‘Go Sakarya’ Instagram hesabinda yayinlanan gonderiler
tizerinden Sakarya destinasyonunun turizm potansiyelinin ortaya koyulmasi ve sosyal
medyanin destinasyon tanmitimindaki katkisinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Tarihi,
kiiltiirti, dogas1 ve demografik yapisi ile 6nemli bir turizm destinasyonu olan Sakarya’nin
turizm potansiyelinin, kaynaklariyla ilgili paylasimlar1 tizerinden “Go Sakarya” dijital
platformunun tanmitim profilinin ortaya konmasi temel hedeflerdendir. Kamu otoritelerinin
destinasyonlarin tanitimindaki rollerinin ortaya konmast incelenmekte ve bu durum

caligmanin literatiirdeki katkisini agik¢a ortaya koymaktadir.

1. Teorik Cerceve ve Literatiir Taramasi

Turizm endiistrisi, lilkelere doviz girdisi sunma ve yeni ig sahalar1 olusturma gibi
ekonomik yararlar1 nedeniyle iilkelerin 6nem verdigi alanlardan biridir. Turizm, ¢ok sayida is
kolunu biinyesinde barindirarak istthdama sagladig: katki yoniiyle de gii¢lii ekonomik yararlar
sunan bir endiistridir. Ekonominin disinda sosyal ve kiiltiirel anlamda da turizm Onemli
katkilar saglamaktadir. Farkli kiiltiirleri bir araya getirerek hosgorii ortami olusturma, kiiltiirel
yararlarin en bilinenlerinden biridir. Cevresel anlamda da ciddi katkilar saglayabilen turizm
endiistrisinin bu kimlige kavusmasindaki tek kosul ise turizm faaliyetlerinin varligidir. Bu
anlamda tiim bunlarin elde edilebilmesi belli oranda turizm tanitimina baglidir. Turistik
kaynaklarin misafirlerin ilgisini ¢ekmesi ve bunlarin ziyaret unsuru olabilmesi i¢in uygun
tanitim faaliyetlerinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla turizmde tanitim,
destinasyonlarin potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve hedef kitleyi harekete gecirmek i¢in yapilan
faaliyetler seklinde ele aliabilir (Hacioglu, 2016).

Turistik tanitim sayesinde destinasyonlara dikkat cekilmekte, potansiyel turistlere
bilgilendirmeler yapilmakta, kalict imaj olusturma amaciyla satin almalar tesvik edilmekte ve
bu amagclarin gerceklesmesi durumunda ise turizmden fayda (ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
cevresel vb.) elde edilmektedir (Oral, 1994; Sahbaz, 2000). Rizaoglu (2004), turistik
tanitimlar1; potansiyel turistleri haberdar etmek ve destinasyon baglaminda pozitif imaj
olusturmak amaciyla dogal, kiiltiirel, arkeolojik ve tarihi unsurlarin tutundurulma cabasi
olarak tanimlamaktadir. Giiniimiiziin degisen dinamikleri 1s18inda turistik tanitimlarin
teknolojik uygulamalar araciligiyla yapilmasi, genis kitlelere daha kisa siirede ve kolay bir
sekilde ulasilmasini saglarken, ayn1 zamanda daha diisiik biitgelerle daha etkili bir bilgi
akisinin gergeklesmesine de olanak tanimaktadir (Biber, 2000; Alonso vd., 2013; Dugan &
Aydin, 2018). Turizmde geleneksel tanitim araglar1 yerine giiniimiizde e-posta, SMS, internet
ve sosyal medya gibi dijital yontemlerin kullanildig1 séylenebilir (Eréz & Dogdubay, 2012).
Bu tanitim araglari, turistlere erisebilmek ve ilgi ¢ekmek noktasinda 6nem arz etmektedir.
Arat ve Dursun da (2016) bu duruma dikkat ¢ekerek, tiiketicilerin/turistlerin son zamanlarda
satin alimlar yapmadan 6nce internet lizerinden arastirmalar yaptigini ve dijital platformlardan

yararlandiklarmi ifade etmektedir. Esitti ve Isik (2015), tatil se¢imlerini Tiirkiye’den yana
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kullanan yabanci turistler iizerine yaptiklar1 caligmada turistlerin seyahat faaliyetlerine
katilmadan 6nce sosyal medyadan bilgi edinerek motive olduklarini ortaya koymaktadir.

Giincel tanitim araglari igerisinde ¢okga tercih edilen sosyal medya, turizm
endiistrisinde de kullanilmaktadir. Sosyal medyanin hem isletmeler hem de tiiketiciler/turistler
tarafindan aktif olarak kullanilmasindan dolay1 hedeflenen kitleye ulasmak ¢ok daha kolay ve
hizhdir (Kahle vd., 2011, Chang vd., 2018). Ozellikle turizm tanitiminda sosyal medya,
bir¢cok ac¢idan 6nem arz etmektedir (Xiang & Gretzel, 2010). Bilgiye ulasma, karar verebilme
ve seyahat sonrasinda talepleri iletebilme gibi noktalar bu 6nemi ortaya koymaktadir (Zeng,
2013). Sosyal medya sayesinde kisiler, olumlu veya olumsuz deneyimlerini diger kullanicilar
ile gonderiler vasitasiyla paylasarak onlar1 dolayli veya dogrudan etkileyebilmektedir (Xiang
& Gretzel, 2010). Bu durumda sosyal medya platformlarinin seyahat deneyimi satin almak
isteyenleri etkiledigini soylemek miimkiindiir. Eryllmaz ve Sengiil (2016) sosyal medyada
gonderi olarak yer alan yiyecek icecek gorsellerinin misafirlerin tatil se¢imlerinde etkili
oldugunu ortaya koyarak bu bilgileri desteklemektedir. Seyahat faaliyetlerine katilmadan 6nce
sosyal medya iizerinden destinasyon ile ilgili bilgi alindig1 ve buna gore bir se¢im yapildigi
ifade edilmektedir.

Insanlar sanal diinyada her gegen giin daha yogun bir sekilde igerik iireticisi haline
gelmektedir. Bunun kitlesel anlamda ilk deneyiminin WEB2 teknolojisi olarak ifade edilen
sosyal medya araclar1 vasitasiyla gergeklestigi soylenebilir. Ureticiler bu durumun
yayginlagmasiyla birlikte sosyal medyayr pazarlama faaliyetlerinin odagina oturtmustur.
Turizm {reticileri de bunu yapmis ve sosyal medya araciligiyla potansiyel talebe ulagmay1
hedeflemistir. 2010 senesinde kurularak faaliyete ge¢mis olan Instagram; hesaplara fotograf
ve video sunmayi, begeni, yorum ve mesajlasma yoluyla diger hesaplar ile etkilesime
gegmeyi miimkiin kilmaktadir (Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Ortaya ¢ikist ve yogun
etkilesime olanak tamidigimin fark edilmesinden itibaren Instagram’i kullanan kisilerin
sayisinda da giinden giine bir artis meydana gelmektedir. Buradan hareketle 2025 yili itibari
ile Instagram’in Tiirkiye’de 58,4 milyon (Ulastirma ve Altyapt Bakanligi, 2025), diinyada ise
3 milyar kullanici tarafindan kullanildigini ve bunun ¢ok 6énemli bir potansiyel barindirdigini
sOylemek miimkiindiir (CNBC, 2025).

Instagram, Ozellikle kullanici sayilar1 ve etkilesim diizeyleri itibariyle diger sosyal
medya platformlarina gore iyi bir popiiler kimlige kavusmakta ve bu nedenle siklikla tanitim
araci olarak kullanilmaktadir (Terttunen, 2017). Instagram iizerinden yiiriitilmekte olan
tanitim, pazarlama ve tutundurma faaliyetleri turizm endiistrisindeki pazarlama faaliyetlerine
farkli boyutlar kazandirmaktadir. Loews Otelleri’nin tanitimlarinda daha 6nceden konaklayan
misafirlerinin ¢ekmis oldugu gorselleri kullanmasi tutundurma faaliyetlerinin turizm
isletmelerince kullanilmasina bir drnek olarak verilebilir (Gianatasio, 2015). Isletmelerin
yaninda, Instagram iizerinden destinasyonlara yonelik degerlerin tanitimi turistlerin ilgisini
cekmekte ve potansiyel talep i¢in itici bir gii¢ olmaktadir (Fatanti & Suyadyna, 2015). TeSin
vd., (2022) yaptiklar1 ¢alismada Instagram’in turistlerin destinasyon tercihinde ilham verici
bir platform oldugunu ifade etmektedir. Shuqair ve Cragg (2017) ile ELTayeb (2021) gibi
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caligmalarda da benzer degerlendirmeler yapilmakta ve Instagram’in turistlerin tercihlerindeki
belirleyici rolleri vurgulanmaktadir. Tiim bunlar Instagram’in hem arz hem de talep yoniinde
turizm tanitiminda yogun olarak kullanildigini ortaya koymaktadir.

Turizmde destinasyonlarin tanitimini yapan kamu kurum ve kuruluslari ile STK’lar da
tanitim faaliyetlerinde Instagram’t yogun bir sekilde kullanmaktadir. Kamu kurum ve
kuruluslar1 daha kisa silirede fazla kisiye ulasabilme ve bunlarla interaktif iletisim kurabilme,
gii¢, zaman ve parasal anlamda maliyetsiz olabilme gibi sebeplerle halkla iliskiler ve tanitim
gibi faaliyetlerinde Instagram’i kullanmaktadir (Kazaz & Tiimen, 2013). Bu durum ilgili
paydaglar (kamu kurum ve kuruluslari) i¢in Instagram’t ve sosyal medyay: iletisim ve
ulagilabilirlik acisindan en kritik faktorlerden biri haline getirmektedir (Calisir & Aksoy,
2019). lgili literatiirde bu etkilesimin ortaya ¢ikardigi 6neme atifta bulunan c¢ok sayida
calisma bulunmaktadir (Erkek, 2016; Glimiis, 2018; Calisir & Aksoy, 2019; Ilgin, 2021;
Yal¢in & Sengoz, 2022).

Uluslararasi pazardan pay almak isteyen destinasyonlar ve kamu kuruluslar i¢in uygun
planlamalar ile olusturulmus pazarlama stratejileri hayati 6neme sahiptir. Tanitim stratejileri
ve bunun dijital araglarla entegre edilmis versiyonlart bu 6énemin en kritik faktdrlerinden
biridir (Buhalis, 2000). Diinyanin bir¢ok iilkesinde makro turizm politikalarinin 6zii de buna
dayanmaktadir. Ornegin Hindistan Turizm Bakanligi tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada
sosyal medyanin destinasyonlar hakkinda bir farkindalik olusturdugu, bilgi edinme noktasinda
oncii oldugu ve tatil tercihlerinin sosyal medyadan etkilendigi vurgulanmaktadir (Manhas &
Dogra, 2019). Bir diger ornek c¢alisma ise Home Turkey adli sosyal medya hesabinin
gonderilerinin analiz edilmesine yonelik ¢caligmadir. Calismaya gore sosyal medyada yapilan
paylagimlarin tatil tercihlerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir (Celik vd., 2017).

Ulkelere ve dénemlere gore degismekle birlikte sosyal medya araglarinin turizm
tanitimindaki kullanimi her gegen giin artmakta ve farkli boyutlarda etkili olmaktadir. Bu
anlamda Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve Tiirkiye Turizm Tanitma ve
Gelistirme Ajans1 (TGA) oOnciiliiglinde 2021 yilinda “Go Tiirkiye” isimli tanitim girisimi
dikkat g¢ekici bir proje olarak one ¢ikmustir. Bu girisim ile Tiirkiye’deki destinasyonlarin
deneyim bazli pazarlanmasi amaglanmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 destinasyonlarda
yer alan ¢ok sayida paydas ile ortak hareket ederek o bolgede 6ne ¢ikan turistik degerleri “Go
Tiirkiye” isimli hesapta paylasmaktadir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2026). Bu ¢aligma
ilkesel anlamda destinasyon markalagmasina katki sunacak bir gorsel tanitim olanagi
sunmaktadir. Resmi internet adresi ve sosyal medya araglarinda yapilan paylasimlar
uluslararas1 baglamda cok sayida kisiye erisebilmenin miimkiin hale gelmesine katkida
bulunmaktadir (Aydin & Akgiin, 2023). Bu baglamda sosyal medya-turizm iligkisini ortaya
koyan calismalarin sayica fazla oldugu bilinmektedir (Aktan, 2018; Dogan vd., 2018; Eréz &
Dogdubay, 2012; Cerrahoglu, 2021; Dugan & Aydin, 2018). Buna karsin Instagram’in kamu
kurumlar1 veya kamu girisimi ile STK’lar diizeyinde ele alindig1 ¢caligmalarin yaygin olmadigi
sOylenebilir. Calisma amacina uygun olarak olusturulmus arastirma sorulari su sekildedir:

1-"Go Sakarya”Instagram hesabinin goriiniimii nasildir?
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2-"Go Sakarya’Instagram hesabinda yer alan paylasimlar hangi turistik cekicilik

unsurlarina yogunlagmaktadir?

2. Yontem

Bu ¢aligma T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait “Go Sakarya” Instagram profilinin,
Sakarya'nin turistik unsurlarini1 tanitmadaki roliinii ortaya koymay1 amaclamaktadir. Sosyal
medya platformu olarak Instagram'in tercih edilmesinin nedeni, sahip oldugu kullanici sayisi
ve etkilesim orani bakimindan ilk 5 platform arasinda yer almasidir. Calismada turizme
yonelik sosyal medya iceriklerinin sistematik ve derinlemesine incelenebilmesi igin nitel veri
toplama yontemlerine dayali tanimlayici igerik analizi teknigi kullanilmistir (Wilson, 2011).
Icerik analizi ge¢miste roman, dergi, gazete, masal, sarki ve kitap gibi materyallerin
incelenmesi ile sinirliyken giiniimiizde internet siteleri, sosyal medya ve e-posta gibi dijital
icerikleri de kapsayacak bi¢imde gelismistir. Icerik analizi, gdrsel veya yazili olarak elde
edilen verilerin ne icerdigini ve neyi ifade ettigini sistematik olarak inceleyerek analiz etmeyi
amaclayan bir tekniktir (Krippendorff, 2004). Icerik analizinde birbiri ile benzer veriler bir
araya getirilerek kategorilere ayrilmakta, gruplandirilmakta ve yorumlanmaktadir (Arik, 1992;
Yildinm & Simsek, 2006). Bu calisma etik kurul karar1 gerektirmeyen ¢alismalar arasinda yer
almaktadir.

Gonderiler tema ve alt temalar ile siniflandirilarak sistematik bir kodlama cetveli
olusturulmustur. Kodlama silirecinde Sakarya iline ait turistik unsurlarin tanitimina
odaklanilmig, Mart 2023-Mart 2026 araliginda yayinlanmis olan toplamda 413 gonderi
incelenmistir. Buna gore literatiire dayali olarak ana temalar belirlenmis, analiz edilen
gorsellerden elde edilen veriler dogrultusunda alt temalar olusturulmustur. Tablo 1’de
kodlama sonucunda belirlenen 6 ana tema ve 25 alt tema yer almaktadir. Calisma kapsaminda
olusturulan ana temalar; dogal giizellikler, yoresel yiyecekler, tarihi ve kiiltiirel degerler,
turistik mekanlar, erisilebilirlik, rekreasyon ve bos zaman etkinlikleri olarak siralanmaktadir.

Tablo 1. Tema ve Alt Temalar

Temalar Alt Temalar Temalar Alt Temalar
Goller Islama Kofte
Ormanlar Balkabagi
Dogal Giizellikler Yaylalar Yoresel Yiyecekler Dis s
iger Yemekler
Selaleler Diger Tatlilar
Sahiller ¢
Yiirtiylis
Geleneksel Mimari ﬁ:rlrl](;e\te Piknik
Tarihi ve Kiiltiirel Tarihi Destinasyonlar Rekreasyon ve Bos Zaman Kano ve Balikcilik

Degerler Kiiltiirel Ritiieller Etkinlikleri

Cami ve Tirbeler Teleferik ve ATV

Yamag Parasiitii
Zipline

Seyir Noktalari

Erisilebilirlik Ulasim Turistik Mekdnlar Bungalovlar

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Dogal giizellikler, destinasyonun ©ne ¢ikan Onemli turistik c¢ekiciliklerini
olusturmaktadir (Cavusoglu & Avcikurt, 2021). Buna gore; goller, ormanlar, yaylalar,
selaleler ve sahiller gibi dogal unsurlar, basta doga temelli olarak gerceklestirilen turizm
faaliyetlerine ilgi duyan turistler i¢in bir cazibe olusturarak bolgenin tercih edilmesinde etkili
olmaktadir (Karsu & Ugur Cilkara, 2024). Yoresel yiyecekler Sakarya'nin gastronomik
degerlerini yansitan énemli bir kategori olarak 6ne ¢ikmaktadir. Islama kofte ve balkabagi
basta olmak iizere diger yemek ve tathilar, ziyaret¢ilerin turizm tercihlerini etkilemektedir
(Sengiil & Tirkay, 2018). Tarihi ve kiiltiirel degerler, destinasyonun ge¢misini ve kiiltiirel
kimligini ortaya koyan bir diger dnemli temadir. Geleneksel mimari, tarihi destinasyonlar,
cami ve tilirbeler ile kiiltiirel ritiieller Sakarya'nin kiiltiir turizmine katki saglamaktadir (Giizel
& Cengiz, 2023). Ayn1 zamanda turistik mekanlar kapsaminda degerlendirilen seyir noktalari
ve bungalovlar, giderek artan bir ilgi géormekte olup ziyaretcilere hem konaklama hem de
manzara odakli deneyimler sunmaktadir. Bununla birlikte erisilebilirlik, destinasyona ulasimi
ifade eden 6nemli bir faktordiir. Ulasim imkaninin gelismis ve ¢esitli olmas1 bolgenin ziyaret
edilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Jangra vd., 2023). Son olarak rekreasyon ve bos
zaman etkinlikleri, destinasyonda gerceklestirilebilecek aktiviteleri kapsamaktadir. Yiiriiyiis,
bisiklet, kamp ve piknik, kano, balik¢ilik, teleferik, ATV, yamag parasiitii ve zipline gibi
aktiviteler ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmektedir (Page vd., 2005; Garda, 2011). Bu unsurlarin bir
arada degerlendirilmesi Sakarya'nin turistik ¢ekiciliklerinin farkli boyutlarin1 ortaya
koymakta, tanittimindaki ¢ok yonlii yapiy1 gozler 6niine sermektedir.

Calismanin zaman araligit Mart 2023-Mart 2026 olarak belirlenmistir. Bu araligin
secilme nedeni, “Go Sakarya” Instagram hesabinin Mart 2023'te paylasim yapmaya baslamasi
ve calismanin Mart 2026 itibariyla gerceklestirilmesidir. Veriler analiz edilirken, paylasimlar
belirlenen tema ve alt temalar altinda siiflandirilmis ve Microsoft Excel Office programi
kullanilarak kodlanmistir. Her bir gorsel icerdigi o6zellige bagli olarak ilgili tema ve alt tema
karsisina islenmis ve bu sekilde sayisal veriler elde edilmistir. Incelenen paylasimlardan
bazilari, iceriklerine bagli olarak birden fazla tema ile iliskilendirilmis ve bir paylasim birden
fazla kategori altinda kodlanmistir. Buna gore iceriklerin ¢ok boyutlu yapisindan kaynakli
olarak 413 gonderi analiz edilmesine karsin toplam 580 kodlama yapilmistir. Elde edilen
bulgular tanimlayici istatistikler ¢cer¢evesinde degerlendirilmistir.

3. Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirmada elde edilen gonderiler belirlenen tema ve alt temalar dogrultusunda
kategorize edilerek sistematik bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama siirecinde
Sakarya ilinin turistik degerlerini yansitan igerikler esas alinmig ve Mart 2023-Mart 2026
tarithleri arasinda paylasilan toplam 413 gonderi analiz edilmistir. Literatiir incelemesi
sonucunda ana temalar belirlenirken incelenen gorsellerden elde edilen bulgular
dogrultusunda alt temalar gelistirilmistir. Tablo 2’de “Go Sakarya” Instagram hesabinin genel
goriiniimiine, Sekil 1°de ise hesabin ana sayfasinin ekran goriintiisiine yer verilmistir. Tablo 2
ve Sekil 1 incelendiginde, profil fotografi olarak Sakarya’nin Tarakli ilgesine ait bir gorselin
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tercih edildigi goriilmektedir. Bu tercihin, Tarakli’nin turistik degerini 6n plana ¢ikarmak ve
destinasyonun tanitimina katki saglamak amaciyla yapildigi diisiiniilmektedir. Hesap adinin
yaninda yer alan mavi tik, hesabin dogrulanmis ve resmi bir hesap oldugunu gostermektedir.
Hesabin 421 gonderiye ve 2.510 takipgiye sahip oldugu goriilmektedir. Hesabin biyografi
kismi1 Ingilizce dilinde yazilmistir. Biyografide hesabin resmi bir hesap oldugu
vurgulanmakta, Sakarya ile ilgili fotograflarin #GoSakarya etiketiyle (hashtag) paylasilmasi
tesvik edilmektedir. Ayrica biyografi boliimiinde Go Tiirkiye web sitesine yonlendirme
saglayan bir baglant1 linki de bulunmaktadir.
Tablo 2. “Go Sakarya” Instagram Hesabinin Genel Ozellikleri

Hesap . Hesap .
Ozellisi I¢erikler Ozellisi Icerikler
Instagram Kullanici Kullanilan .
Ads Gosakarya_ Dil Ingilizce
Official Instagram account of
Bivoarafi Sakarya©l’
Profil Fotografi yog Travel Nature Culture Taste
Tag your pictures with
#GoSakarya to be featured.
. . Gonderi
Baglann sakarya.goturkiye.com Sayrsi 421
Takip¢i Sayist 2.510 Takip Sayis1 172

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Metin igerisine yerlestirilen emojilerin sirastyla cami, palmiye, anit ve yemek
unsurlarimi temsil ettigi goriilmektedir. Buna goére cami emojisinin dini ve kiiltiirel degerleri,
palmiye emojisinin dogal giizellikleri, anit emojisinin tarihi mirast ve yemek emojisinin ise
gastronomik unsurlart ifade ettigi diisiiniilmektedir. Bu emojilerin kullanim amacinin Sakarya
ilinin turistik ¢ekiciliklerini farkli boyutlarla 6ne ¢ikarmak oldugu sdylenebilir. “Go Sakarya”
Instagram hesabinda yer alan 21 gonderinin Sakarya'nin turistik tanitimindan bagimsiz olarak

dini ve resmi bayramlar ile 6nemli giinlere yonelik paylasimlardan olustugu goriilmektedir.

gosakarya_ &% -

Go Sakarya
421 goénderi  2.510 takipgi 172 takip
Official Instagram account of Sakarya®©

Travel 4@ Nature T Culture W Taste @
Tag your pictures with #GoSakarya to be featured. s

2’ sakarya.goturkiye.com/homepage

Sekil 1. “Go Sakarya” Instagram Hesabinin Genel Gorlinlimii
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3’te “Go Sakarya” Instagram hesabinda yer alan paylagimlarin tema ve alt
temalara gore dagilimi ile bu paylasimlara ait say1 ve ylizdelik oranlar1 yer almaktadir. Dogal
giizellikler temast kapsaminda en fazla paylasilan unsurlarin %42 ile goller ve %29 ile
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yaylalar oldugu goriilmektedir. Yoresel yiyecekler temasi kapsaminda en fazla paylasilan

iceriklerin %48’inin diger yemeklere, %29 unun ise balkabagina ait oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. “Go Sakarya” Instagram Hesabiin Gonderi Igeriklerine Yénelik Bulgular

Temalar Alt Temalar n %
Yiirtiyiis 19 20
Bisiklet 4 4
Kamp ve Piknik 26 28
Kano 15 16
Rekreasyon ve Bos Zaman Etkinlikleri $2|1é1;g:ﬁ<k 111 112
ATV 6 6
Yamag Parasiitii 9 10
Zipline 2 2
Toplam 93 100
Goller 137 42
Ormanlar 48 15
Dogal Giizellikler g;ﬁﬂz; 2‘7‘ 289
Sahiller 19 6
Toplam 325 100
Islama Kofte 3 14
Balkabagi 6 29
Yoresel Yiyecekler Diger Yemekler 10 48
Diger Tathlar 2 9
Toplam 21 100
Geleneksel Mimari 32 27
Tarihi Destinasyonlar 73 62
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler Kiiltlirel Ritiieller 4 3
Cami ve Tiirbeler 8 7
Toplam 117 100
Seyir Noktalari 2 15
Turistik Mekdnlar Bungalovlar 11 85
Toplam 13 100
Erisilebilirlik Ulagim 11 100

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tarihi ve kiiltiirel degerler temas1 kapsaminda tarihi destinasyonlarin %62 ile en yliksek

orana sahip oldugu, geleneksel mimarinin ise paylasilan gonderiler icerisinde %27 oraninda

yer tuttugu soylenebilir. Erisilebilirlik temasina iliskin toplam 11 gonderi paylasilmistir.

Rekreasyon ve bos zaman etkinlikleri temasinda kamp ve piknik fotograflarinin %28, yiiriiyiis

fotograflarinin ise %20 oraninda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. “Go Sakarya” Instagram Hesabinin Temalarina Yonelik Bulgular

Temalar n %
Dogal Giizellikler 325 56
Yoresel Yiyecekler 21 4
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 117 20
Turistik Mekanlar 13 2
Erigilebilirlik 11 2
Rekreasyon ve Bog Zaman Etkinlikleri 93 16
Toplam 580 100
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Tablo 4’te “Go Sakarya” Instagram hesabinda yer alan paylagimlarin temalara gore
dagilimi yer almaktadir. Bulgulara gore paylagimlarin %56'sinin dogal giizelliklere yonelik
oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla %20 ile tarihi ve kiiltiirel degerler, %16 ile rekreasyon
ve bos zaman etkinlikleri, %4 ile yoresel yiyecekler takip etmektedir. Son olarak %2 oraniyla

turistik mekanlar ve erisilebilirlik konulu paylasimlara yer verilmistir.

4. Tartisma, Sonugc ve Oneriler

Bu ¢alisma T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yiiriittiigi Go Tiirkiye kampanyasi
kapsaminda faaliyet gosteren “Go Sakarya” Instagram hesabi, Sakarya ilinin turistik
degerlerini tanitma potansiyelini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Spesifik kanitlar sunan bu
caligma yardimiyla dijital pazarlama baglaminda sosyal medyanin destinasyon tanitimindaki
roliiniin destinasyon paydaslart ve yonetim oOrgiitleri (TGA) perspektifi ile ortaya
konulmaktadir.

“Go Sakarya” Instagram hesabi giincel ve diizenli araliklarla paylasimlar yapmaktadir.
Bu durum hesabin destinasyon tanitiminda aktif bir rol iistlendigini ortaya koymaktadir.
Instagram kullanicilarinin ilgisinin siirdiiriilebilirligi agisindan sosyal medyada aktif olmak
onem arz etmektedir (Mangold & Faulds, 2009). Calisma, destinasyon tanitiminda sosyal
medya paylasimlarinin tema dagiliminin destinasyon imaji1 iizerindeki etkisini belirleyerek
literatiire katki saglamaktadir. Paylagimlarin tema dagilimlari, igeriklerin biiyiik 6l¢iide dogal
giizellikler temasi etrafinda yogunlastigi goriilmektedir. Dogal giizellikler temasi kapsaminda
g0l ve yayla igerikleri one ¢ikmakta, bunu sirasiyla orman, selale ve sahil igerikleri takip
etmektedir. Bu durum Sakarya ilinin doga turizmi i¢in kritik bir potansiyele sahip oldugunu
gostermektedir. Dogal giizelliklere yonelik igeriklerin hesapta yogun olarak yer almasi bu tiir
gorsellerin kullanici ilgisi yoniinden daha yiiksek etkilesim potansiyeline sahip olmasi ile
aciklanabilir. Buna karsin dogal giizellikler temasi biinyesinde yer alan unsurlarin esit bir
dagilima sahip olmamasi, Sakarya'nin ¢ok boyutlu turizm potansiyelinin igerikler arasinda esit
bir sekilde paylastirilmadigini ifade etmektedir. Sakarya ili turistler nezdinde yesil doga ve
huzur ortaminin bir arada oldugu, gol ve yaylalar ile 6ne ¢ikan, giizel manzaralara sahip bir
destinasyon olarak algilanmaktadir. Ancak 6nemli olan turistik tanitim faaliyetleri araciligiyla
bu alginin ¢esitlendirilmesidir. Bu dogrultuda Sapanca Golii basta olmak {izere Sakarya’nin
dogal giizelliklerinin destinasyon tanitiminda kullanilmasi ve bu bilinirlige ulagstirilmasi
gerektigi sdylenebilir. Iskin ve arkadaslar (2023) yaptiklar1 ¢aligmada bu kaynaklarin Sakarya
ve Sapanca’nin tercih edilebilirliginde kritik bir 6neme sahip oldugunu ortaya koymustur.

Tarihi ve kiiltiirel degerler temas1 kapsaminda yapilan paylagimlar, tarihi destinasyonlar
iizerine yogunlagmaktadir. Sakarya il sinirlar1 igerisinde yer alan tarihi destinasyonlar arasinda
ozellikle Tarakl ilgesi, Uzungarst ve Justinianus Kopriisii'niin 6ne ¢iktigr ve bu durumun
hesabin igeriklerine de yansidigi goriillmektedir. Ayni sekilde tarihi ve kiiltiirel degerler temasi
icerisinde geleneksel mimariye iligkin paylasimlara yer verilmesi, incelenen Instagram
hesabinin Sakarya’nin kiiltiirel mirasin1 koruma ve tanitma g¢abasini ortaya koymakta,

ziyaretgilere zengin bir kiiltiirel miras deneyimi sunularak tanitimlarin yapildig:
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gostermektedir. Belber & Eker (2022), Tarakli evlerinin sosyal medya paylasimlarinda yer
almasi ile bilinirliginin artti§ini, buna bagli olarak Tarakli’nin cittaslow (yavas sehir) olarak
secildigini ve tur programlarinda yer almaya basladigini ifade etmektedir. Bu bulgu elde
edilen sonuglarla paraleledir. Clinkii Osmanli sivil konut mimarisi, destinasyonun (Sakarya-
Tarakl1) en 6nemli tarihi ve kiiltiirel kaynaklarindandir.

Dogal giizellikler ile tarihi ve kiiltiirel degerler temalarinin aksine yoresel yiyecekler
temasi incelendiginde Sakarya’nin gastronomik unsurlarina ait paylasim sayilarmin diistik
oldugu gorilmektedir. Paylasimlar igerisinde Sakarya ile 6zdeslesen balkabagi ve i1slama
kofte gibi yiyeceklerin dahi diisiik seviyede yer aldigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda Geyve
ayvasi, Tarakli Ugut tatlisi, Sakarya Abaza peyniri, Pamukova ceviz ezmesi ve kavunu gibi
cografi isaretli iriinlere yonelik herhangi bir paylasimin bulunmamasi eksiklik olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum, yerel mutfagin destinasyon tanitiminda yeterince yer
almadigin1  gostermektedir. Gastronomi turizmi, destinasyonlarin 6zgiin  kimliklerini
ziyaretcilere aktarmada ve seyahat motivasyonu olusturmada 6nemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle yoresel yiyecekler ve cografi isaretli iirlinlerin sosyal medya
iceriklerinde daha fazla yer almasi, Sakarya'nin gastronomi turizmi potansiyelini artirarak
destinasyon c¢ekiciligine katki saglayabilir. Bu bilgileri destekler sekilde Savagkan ve Kingir
(2020), Sakarya’ya oOzgli yoresel yemeklerin medya ve kamu kuruluslari tarafindan
desteklenerek daha goriiniir hale getirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yerel {iriinlere dair
paylasimlarin artirilmasi ve goriiniir kilinmasi, Sakarya’nin turizm potansiyelinin kapsamli-
biitiinciil bir sekilde yansitilmasina katki saglar.

Turistik mekanlar ve erisilebilirlik kaynaklar ile ilgili paylagimlar Instagram hesabinda
sinirli diizeyde temsil edilmektedir. Bu durum, destinasyonun sahip oldugu turistik ¢esitliligin
sosyal medya igeriklerine yeterli diizeyde yansitilmadigini gostermektedir. Erisilebilirlik
kabiliyeti ile destinasyon tercihinde onemli bir unsur olarak kabul edilen ulagim olanaklar1 ve
turistik mekanlara yonelik paylasilan igeriklerin az olmasi, Instagram hesab1 {izerinden
destinasyona dair yeterli diizeyde bilgi verilmedigine isaret etmektedir. Turistik
destinasyonlara erisilebilirligi kolaylastiran bilgilere yer vermek, rota Onerileri olusturmak,
ulasim rehberleri ve yonlendirici igerikler sunmak destinasyonun tercih edilebilirligini
artiracaktir. Ozgiiner ve Ugar (2015), destinasyonlarm popiiler hale gelmesinde halkla iliskiler
ve reklam faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden etkin bir sekilde yonetilmesinin 6nemini
vurgulamaktadir.

Rekreasyon ve bos zaman etkinliklerine yonelik paylasimlar, Sakarya’y1 ziyaret eden
turistler i¢in deneyimi cesitlendirme imkani saglamaktadir. Bu kapsamda kamp, piknik ve
yliriiylis gibi aktivitelerin 6ne ¢ikmasi destinasyonun sakinlik arayisinda olan turistler i¢in
onemli bir potansiyele sahip oldugunu ifade eder. Bununla birlikte kano, balik¢ilik, bisiklet,
ATV, teleferik ve yamag paragiiti gibi macera odakli rekreatif faaliyetler de turizm
cesitliligini artiran kaynaklarin varligini diislindiirmektedir. Sakarya ilinde gergeklestirilen bu
faaliyetlerin daha cok paylasilmasi ile bolgenin biitiinciil tanittimina katki saglanacaktir.
Ozellikle doga ve adrenalin seven turistler igin bu aktivitelerin goriiniir kilinmasi, Sakarya'y:
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konaklama ve dinlenme olanaklarinin yaninda farkli deneyimler sunan zengin bir destinasyon
kimligine biirlindiiriir.

Dijital pazarlama ve sosyal medyanin dinamik yapist ve bu ¢aligmanin smirliliklar:
konuyla ilgili arastirmacilara bir gelecek projeksiyonu saglamaktadir. “Go Sakarya”
Instagram hesabi takipgilerinin etkilesim sekilleri, begeni ve yorum verilerinin analiz edildigi
caligmalar yapilabilir. Ayn1 zamanda hesaptaki paylasimlar ile ilgili kullanicilarin goriislerinin
anket veya goriisme araciligiyla elde edildigi calismalar birinci veri saglamasi nedeniyle
tercih edilebilir. Bununla birlikte aragtirmanin yalnizca “Go Sakarya” Instagram hesabi ile
siirlt olmast sebebiyle gelecek arastirmalarda Go Tiirkiye projesinde yer alan diger illerin

incelenmesi de Onerilmektedir.
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Social Media-Based Destination Promotion in the Context of Digital Marketing: The
Case of “Go Sakarya”
Extended Abstract

Digitalization, which demonstrates a development trajectory integrated with
globalization, continues to evolve rapidly and has become a phenomenon affecting many
businesses, sectors, and industries. Tourism is one of these industries (Calli, 2021). At the
macro level, sectors within the industry, and at the micro level, businesses, tourists, and
households (local residents) are increasingly influenced by growing digitalization activities in
tourism. Destinations and businesses frequently use digital platforms as important tools for
promotion. Sezgin and Karagoz (2023) state that social media plays a highly prominent role in
the use of digital channels in promotional activities. Compared to traditional promotional
tools, the widespread use of digital tools—especially social media—has enabled an interactive
communication process between producers and consumers in tourism (Dugan & Aydin, 2018;
Sengel, 2021).

Countries use social media platforms to increase the visibility of their tourism resources
in national and international arenas and establish various units and initiatives for this purpose
(Uniivar & Simsek, 2012). One of the successful projects implemented in Tiirkiye is the “Go
Tiirkiye” project (Corman & Durman, 2025). This project is conducted under the coordination
of the Ministry of Culture and Tourism (Aydin & Akgiin, 2023). The main objective of the
project is to promote Tiirkiye’s tourism potential in international markets. Within this project,
Instagram—particularly in terms of user engagement and content volume—has become an
essential component of marketing and promotion activities. This has made the platform a
powerful promotional tool and has led to the emergence of institutional accounts alongside
individual content creators (Terttunen, 2017).

Instagram posts that enable interaction with visitors are considered to contribute
significantly to destination marketing. Based on this perspective, this study aims to examine
the posts shared on the “Go Sakarya” Instagram account, reveal the tourism potential of
Sakarya as a destination, and determine the role of social media in destination promotion.
Sakarya, with its historical, cultural, natural, and demographic characteristics, is an important
tourism destination. Therefore, analyzing its tourism potential through its digital promotional
content is one of the main objectives of this study.

The role of public authorities in destination promotion is also examined, which
highlights the contribution of this study to the literature. The study provides a visual
promotional perspective that contributes to destination branding at the national level. Official
websites and social media platforms enable access to a large international audience (Aydin &
Akgiin, 2023). In this context, there are numerous studies examining the relationship between
social media and tourism (Aktan, 2018; Dogan et al., 2018; Er6z & Dogdubay, 2012;
Cerrahoglu, 2021; Dugan & Aydin, 2018). However, studies focusing on Instagram at the
level of public institutions or public initiatives and NGOs remain limited.The research
questions of the study are as follows:
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1. What is the overall appearance and structure of the “Go Sakarya” Instagram account?

2. Which tourism attraction elements are emphasized in the posts shared on the “Go
Sakarya” Instagram account?

In this study, content analysis, a qualitative research method, was used to conduct an in-
depth examination of social media content related to tourism (Wilson, 2011). Posts were
categorized into themes and sub-themes, and a systematic coding scheme was developed.
During the coding process, tourism-related elements of Sakarya province were examined, and
a total of 413 posts were analyzed. Based on the literature, main themes were identified, and
sub-themes were derived from the visual data. In total, six main themes and 25 sub-themes
were established.

The main themes are natural attractions, local foods, historical and cultural values,
tourist sites, accessibility, and recreation and leisure activities. The study period was defined
as March 2023—-March 2026, since the “Go Sakarya” Instagram account began sharing posts
in March 2023 and the analysis was conducted up to March 2026. Data were coded using
Microsoft Excel, and each post was assigned to relevant themes and sub-themes based on its
content. Some posts were associated with multiple themes due to their multidimensional
structure. As a result, while 413 posts were analyzed, a total of 580 coding entries were
generated.

The findings were evaluated using descriptive statistics. Within the historical and
cultural values theme, historical destinations accounted for 62%, while traditional architecture
represented 27% of the content. In the accessibility theme, 11 posts were identified. Within
recreation and leisure activities, camping and picnic content accounted for 28%, while hiking
content accounted for 20%. The “Go Sakarya” Instagram account regularly shares up-to-date
content. The findings indicate that the content is predominantly focused on natural attractions.
Within this theme, lakes and plateaus are the most prominent elements, followed by forests,
waterfalls, and coastal areas. This suggests that Sakarya has significant potential for nature-
based tourism. The destination is perceived as a place where green nature and tranquility
coexist, particularly highlighted by its lakes and plateaus.

However, this perception should be diversified through effective destination marketing
strategies. In this context, it can be suggested that Sakarya’s natural attractions, especially
Sapanca Lake, should be further emphasized in promotional activities to increase destination
visibility. The dynamic nature of digital marketing and the limitations of this study provide a
basis for future research. Future studies may focus on analyzing engagement patterns,
including likes and comments of followers of the “Go Sakarya” Instagram account.
Additionally, collecting user opinions through surveys or interviews would provide valuable
primary data. Since this study is limited to the “Go Sakarya” Instagram account, future
research could also examine other provinces included in the Go Tiirkiye project.
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