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SEHIR PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: ERZURUM iLi ORNEGI

OZET

Insan tarih boyunca kendisine farkli yasam alanlar1 olusturmustur. Yasam
alanlarinin en basinda yerlesim yerleri gelmektedir. Giinlimiizde sehirler insanlarin
yasam alanlarint sekillendirmeye baglamistir. Dolayisiyla sehirler daha cazip hale
gelmistir. Sehirler daha fazla ziyaretci ¢ekebilmek, sehrin maddi manevi degerlerini
verimli kullanmak, yasanilabilir ortamlar meydana getirmek ve imajin1 giiclendirmek
i¢in pazarlamayi kullanmaktan kagamamustir. Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi
ve ekonominin kiiresel boyuta ¢ikmasiyla beraber rekabet ortam1 sadece {iriin, hizmet
ve marka boyutuna degil, sehirler ve hatta {ilkeler boyutuna ulagmistir. Bu rekabet
pazarlamaya verilen Onemi de arttirmistir. Uygulanan pazarlama faaliyetlerini
kapsayan sehir pazarlamasi, sosyal medyanin gelismesiyle daha hizli bir sekilde

degisime girmistir. S6z konusu degisim temel alinarak bu tez ¢alismasi planlanmustir.

Internet teknolojisinin gelismesiyle olusan sosyal medya mecralari, bireyleri hem
tiretici hem de tiiketici konumuna getirdigi i¢in popiiler hale gelmistir. Hizli bir
sekilde genis kitlelere bilgi, fikir, {irin, hizmet gibi farkl icerikler olusturulup servis
edildigi i¢in sosyal medya sehir pazarlamasinda dikkat ¢eken konuma gelmistir.
Sosyal medyanin sehir pazarlamasinda kullanilmasinin en 6nemli katkisi, sehri
kiiresel anlamda genis kitlelere tanitabilmesidir. Bu baglamda bu galigmanin ana
amaci olan sehir pazarlamasinda sosyal medyanin ne gibi avantajlar sagladig1 ortaya
konulmaya calisilmistir. ilk boliimiinde &ncelikle pazarlama, sehir pazarlamasi ve
sosyal medya kavramlari genel tanimlari, modelleri ve islevleri agisindan
degerlendirilmektedir. Ikinci bdliimde Erzurum ilinin genel dzellikleri ele alinmistir.
Ucgiincii béliimde ise “Sehir Pazarlamasinda Sosyal Medya Kullanimi: Erzurum Ili
Uzerinde Bir Arastirma” bashg altinda Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi ve Erzurum

valiliginin sosyal medya hesaplari igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, sehir pazarlamasi, sosyal medya, Erzurum



USE OF SOCIAL MEDIA IN CITY MARKETING: THE
CASE OF ERZURUM

ABSTRACT

Throughout history, humans have created various living spaces for themselves.
Settlement areas are at the forefront of these living spaces. Nowadays, cities have
begun to shape people’s living spaces. Consequently, cities have become more
attractive. To attract more visitors, efficiently utilize the city's material and spiritual
values, create livable environments, and enhance its image, cities have resorted to
using marketing. With the rapid development of communication technologies and the
globalization of the economy, the competitive environment has expanded beyond just
the dimensions of products, services, and brands, reaching the scale of cities and
even countries. This competition has increased the importance of marketing. City
marketing, which encompasses applied marketing activities, has undergone rapid

changes with the development of social media.

Driven by the advancement of internet technology, social media platforms have
become popular because they place individuals in both producer and consumer roles.
Social media has gained prominence in city marketing due to its ability to rapidly
generate and deliver various content such as information, ideas, products, and
services to large audiences. The most significant contribution of using social media
in city marketing is its capability to introduce a city to a global audience. In this
context, the main objective of this study is to highlight the advantages of social
media in city marketing. The first section evaluates the concepts of marketing, city
marketing, and social media in terms of their general definitions, models, and
functions. In the second section, the general characteristics of the city of Erzurum are
discussed. The third section examines the social media accounts of Erzurum
Metropolitan Municipality and Erzurum Governorship under the title “The Use of
Social Media in City Marketing: A Study on Erzurum Province” through content

analysis.

Keywords: Marketing, city marketing, social media, Erzurum
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KISALTMALAR VE SIMLER LIiSTESI

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

AMA: Amerikan Pazarlama Dernegi

ARVAK: Acikhava Reklamcilar1 Vakfi

COVID-19: Koronaviriis Hastalig1

FIS: Uluslararas1 Kayak Federasyonu

IAB: Interaktif Reklamcilar Dernegi

MMA: Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi
RD: Reklamcilar Dernegi

RVD: Reklamverenler Dernegi
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GIRIS

Kiiresellesme kisilere, bilgilere, fikirlere, iriinlere ve hizmetlere kolay
ulagilabilirlik saglamistir. Ulasilabilirlik, pazarlama kapsamimi da genisleterek
pazarlamay1 onemli bir duruma getirmistir. Giinlimiiz tiiketicisi, iirlin ve hizmete
sadece fonksiyonel ag¢idan yaklasmamaktadir. Tasarim, marka bilinirligi, duygusal
bag gibi bircok konu birgok konu tiiketicinin perspektifine dahil olmustur. iste bu
tiketici davramiglar1 degisiklikleri pazarlama anlayisimi da degistirmistir. Fark
edilmek, duyurulmak istenen isletmeler, kisiler ve sehirler pazarlamay1 6grenerek ve

uygulayarak faaliyette bulunma durumuna gelmistir.

Glinlimiizde internet teknolojilerinin gelismesiyle Web 2.0 gelismistir. Web
2.0 teknolojisi internet ortaminda kullanicinin genel ag icerigine dahil olmasina
neden olmus ve sosyal medyanin meydana gelmesine yol agmistir. Sosyal medya ile
kullanicilar internette vakit gecirdikleri her an veri iretmektedirler. Bu biiyiik
boyutlardaki tiiketici verisi toplanabilir ve ¢esitli algoritmalar araciligiyla islenebilir,
bu islenmis veri toplama bigimine “Big Data” ad1 verilmektedir (Gelberi, 2020, s.34-
36). Sosyal medya geleneksel medyadan bir¢cok agidan avantajli oldugu i¢in hizla
kitleleri i¢ine dahil etmistir. Biiyiik Kitlelere ulasmasi nedeniyle pazarlama agisindan

da sosyal medya kaginilmaz olmustur.

Dolayistyla sehirlerin tanmitiminda ve markalasmasinda sosyal medyanin rolii
onemlidir. Gilinlimiizde sehirler birer marka olarak algilanmakta ve {irlin gibi
yaklagilmaktadir. Bu yaklagim pazarlama cabalarini da beraberinde getirmektedir.
Sehri pazarlamasi hedef kitlesinin ¢ekirdeginde yer alan sehir sakinleri, ziyaretgiler,
yatirimeilar ve sirketler miisteri olarak tanimlanmaktadir. Sehirler sosyal medyanin
avantajlarindan dolay1 miisterilerine sosyal medya aracilifiyla uygun maliyette, hizli,
seffaf ve etkili bir sekilde ulasabilmektedirler. Sosyal medya ile sehirler markalasma
siirecine  girerken  imajlarim1i  giiclendirerek  daha  yasanilabilir  ortama

dontismektedirler.



Bu ¢alismanin birinci boliimde, konuya iligskin literatiir taramasi sonucu
pazarlama kavrami, pazarlamanin gelisim siireci genel hatlariyla incelenmistir. Sehir
pazarlamast kavrami, tarihsel gelisimi, amaci, hedef Kkitlesi, aktorleri ve sehir
pazarlamasi karmasi unsurlar alt basliklar seklinde ele alinmistir. Boliimiin sonunda
sosyal medya kavrami, sosyal medya araglari, sosyal medya siteleri ve temel 6geleri

ile sehir pazarlamasinda kullanimu ile ilgili 6rneklere yer verilmistir.

Ikinci boliimde, Erzurum ilinin mevcut durum analizi incelenerek sehir

pazarlamasina katki saglayabilecek pazarlanabilir unsurlari incelenmistir.

Uciincii boliimde, arastirmanin konusu ve amaci, dnemi, ydntem ve modeli,
evren ve Orneklemi, sinirliliklari, arastirma sorulari belirlenmistir. Erzurum
Biiyiiksehir Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin sosyal medya hesaplari igerik analizi
yontemiyle incelenerek bulgular yorumlanmistir. Calismanin degerlendirmesi ve

sonug iizerinden Onerilerin yer aldig1 sonug kismi ile tez ¢calismasi tamamlanmastir.



BIRINCI BOLUM - SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMI VE SOSYAL
MEDYA

1. 1. PAZARLAMA KAVRAMI

Insanlarin ¢ogu satis ile reklamin pazarlamayla ayni seyler oldugunu
diistinmektedir. Ne kadar cok satis yapilirsa pazarlama iyi yapilmistir anlayis
benimsenmistir. Oysa reklam, satis ve pazarlamanin birbirinden ¢ok ayr1 kavramlar
olmasisin yaninda her birinin gorevleri, islevleri de cok farklidir. Pazarlama
literatiirde c¢esitli tanimlara sahiptir. Bu tanimlardan biri “Miisteriler, isletmeler,
paydaslarla ve topluluk iginde giivenilir argiimanlart olusturma, duyurma, teslim ve
degis tokus faaliyetiyle ve giiglii miisteri iliskileri gelistirme siirecidir.” olmustur.
(Mucuk, 2017, s. 5). Elden ise pazarlamay1: “Gergek veya sanal olarak olusturulan
bir pazar yerinde satin alma niyetinde ve giicline sahip olan alicilarla saticilar
arasinda mal ve hizmetlerin degis tokusuna dayandirilan bir sistemdir.” seklinde
tamimlamugtir (Elden, 2018, s. 41). Kavram olarak pazarlama, baska bir tanimda da
yeni ihtiyag, arzu ve beklenti olusturmak olarak agiklanmaktadir. Bu da yeni
riinlerin ve hizmetlerin meydana gelmesi manasina gelmektedir. Aksi taktirde
“yeniden iiretim” gergeklesmez. Yeniden iiretim temelde maddi ve manevi biiyiime,
istihdam ve gelisim anlamina gelmektedir. Tiketiciler ihtiyaglarinin farkina varmaz
veya sOyleyemezler. Bu nedenle pazarlamacilarim, bu gizli kalmig ihtiyaglart

tanimlayabilmesi ve hatirlatmasi gerekmektedir (Ismailoglu ve Altumsik, 2017, s. 4).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore (AMA, 2017): “Pazarlama: miisteriler
ve ortaklar arasinda genel olarak toplumluk agisindan degeri olan teklifleri yaratma,
iletme, sunma veya degis tokus etmek igin faaliyetler, kurumlar ve siire¢lerdir.

(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ Erisim Tarihi:

05.02.2022). Bu tanim tiim diinya genelinde kabul gérmiistiir. Pazarlama temasina

dahil olan ihtiyag, istek, tiiketici ve pazar gibi kavramlar vardir.

Ihtiyag; insan ihtiyaglari karmasik ve cok cesitli yapidadir. TIhtiyac,
mahrumiyet durumu ve hissedilen yoksunluktur. Maslow’ un teorisine gore, insan
ihtiyaglar fizyolojik, giivelik, ait olma, sevgi, saygi ve kendini gerceklestirme olarak

siralanmaktadir. Bu teori kabul goriilmekle birlikte, kisiler es zamanl olarak birden


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

fazla ¢ok ihtiyaci hissedebilir ve karsilayabilirler. Bunun sonucu olarak farkli glidiiler
ayni1 davranisa; aym giidiiler de ¢esitli davraniglara neden olmaktadir (Mucuk, 2017,
s. 79). ihtiyaglar aym kalsa da acikma veya susama gibi temel biyolojik
ihtiyaglardan, yasamin ve c¢evrenin etkisiyle olusan sosyo-ekonomik ihtiyaglar
degisiklik gostermektedir. Ihtiyaclar, pazarlamacilar, reklamcilar ya da baska
insanlarin yonlendirilmesiyle olusturulamazlar. Ciinkii ihtiyaglar hem insan fitratinin
bir parcast hem de insan1 hayatta tutan etmenlerdir. Ancak insanlar gergek ihtiyacini
karsiladiktan sonra etki altinda ihtiyag duyulmayan seye de ihtiyag duyabilir.
Pazarlamacilarda oncelikle tiiketicilerin ihtiyaclarini tanimlar ve daha sonrasinda, bu

ihtiyaclar1 tatmin edecek iirtinler sunarlar.

Istek; bir uyaranin tesiri altinda bir ihtiyaci tatmin etmek igin sahip olunmak
istenen veya arzu edilen her tiir baglamlar biitiinii olarak tanimlanabilir. Insan
ihtiyaglar1 sinirlidir. Fakat ihtiyaglari tatmin veya karsilama igin olan istekler
siirsizdir. Yasanilan yere, toplumsal yapiya paralel olarak insan istekleri ve arzular
da degiskenlik gosterebilir. Fakat ayn1 kalan sadece insan ihtiyaglaridir.
Pazarlamacilar, degismeyen ihtiyaglar1 karsilamak icin insanlar iizerinde istek ve

arzu olustururlar (Ismailoglu ve Altunisik, 2017, s. 55).

Tiiketici; kisi kendisi veya gevresinin oncelikle ihtiyag ardindan talep ve
arzular i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma giiciinde olan asil
sahistir. Kisaca triinii tiiketen, kullanan kisi veya orgilitsel birimdir. Tiiketici,
organizasyonun hedef pazarinda bulunan, kendine sunulan pazarlama bilesenlerini
ret veya kabul edebilen taraftadir. Bu baglamda tiiketici organizasyonun hedef
pazariin olusmasina neden oldugundan dolayi, isletmenin Pazar dogrultusunda ki
faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin bagroliindedir. Misteri ise var olan pazardan
stirekli hizmet veya iiriin satin alma eylemi gergeklestiren ve bunun kararini veren

tiikketicidir (Islamoglu ve Altunisik,2017, s. 5).

Pazar; Tirk Dil Kurumunca (TDK) giincel taniminda “Saticilarin, belirli
giinlerde mallarin satmak icin sergiledikleri belli gegici yer” olarak ifade
edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2022). Yerlesim yerlerinde, haftanin belirli giiniinde

kurulan, mallarin1 sergileyip sattiklari, genellikle tizeri agik semt pazarlarini isaret



ederek tanimlamaktadir. Pazari, kisaca gergek ve potansiyel alicilarin, {irlin veya

hizmet saticilari ile bulustugu ortam olarak tanimlayabiliriz.

Degisimin gerceklesmesi icin satict ve alicinin bir yerde karsilagsmasi zorunlu
ise de bunun mutlaka yiizyiize olmasi gerekmez. Giiniimiizde internet ile sanal
ortamlarda pazarlar olusturulmaktadir (Karafakioglu, 2021, s. 6). Internet {izerinden
olusturulan sanal isletmeler yiizyiize iletisimi gerektirmese de internet ortaminda
tilkketicinin istek ve ihtiyaglarini takip etmek i¢in yazilim ve algoritmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Pazarlamacilarin hem internet veya sanal ortamda hem de gercek
pazarda tiiketici istek ve ihtiyacini anlamak, pazar 6zelliklerini analiz etmek, iletisimi

giiclendirmek gibi temel kavramlarin birlestirmesi gerekmektedir.

1. 1. 1. Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin igerisinde oldugu orgiitsel islevlerin olusturdugu pazarlama
karmasi 6nemli bir yer tutmaktadir. Pazarlamacilar, saticilarin goziiyle alicilari,
hedef kitleyi etkilemek ve hedef kitlenin arzularina karsilik vermek i¢in bazi stratejik
ve taktik araclari kullanan araglardir. Bu araglarin hepsine pazarlama karmasi
unsurlar1 denilmektedir. Kavram, ilk olarak 1948 yilinda James Culliton tarafindan
ortaya atilmustir. Ilerleyen yillarda Neil Borden tarafindan 12 bilesen altinda
toplanmustir (Borden, 1964, s. 9).

Isletmenin genel ve pazarlama amaglarini gergeklestiren ve birbiriyle birlikte
biitiinlik olusturarak basar1 elde etmesinde etkili olan pazarlama karmasi,
pazarlamayi sekillendiren ve ¢atisin1 kuran yapiyir olusturmaktadir (Elden, 2018, s.
45). Pazarlama karmasinin etkili bir sekilde olusturulmasiyla, organizasyonlarin
tilketicisini siniflandiran endiistriyel ve nihai misterileri genelinde pazarlama
amagclarini en aktif ve verimli sekilde gerceklestirilmesi hedeflenmektedir (Elden vd.,
2021, s. 21).

Pazarlama karmasi ilerleyen tarihlerde sadelestirilerek 4 ana grupta
siniflandirilmustir. Ingilizce dilindeki karsiliklarinin bas harflerinin aynis1 olmasindan
dolay1 bu gruba pazarlamanin “4 P” si adim1 vermistir: Product (Uriin), Price (Fiyat),
Place (Dagitim), Promotion (Tutundurma). Her bir P’ye ait pazarlama degiskenleri
alt bagliklart Sekil 1.1°de gosterilmistir (Kotler ve Keller, 2018, s. 25):



Sekil 1: Pazarlama Karmasinin 4 P Bilesenleri

|\

) TUTUNDURMA DAGITIM

UROUN FiYAT Satis promosyonu Kanallar
Uriin cesitliligi Liste fiyati Reklam Kapsam
Kalite indirimler Satis glict Gesitlilik
Tasarim Ifkontolar Halvkla iliskiler Lokasyonlar
Ozellikler Odeme siiresi Dogrudan pazarlama Envantar
Marka ismi Kredi kosulari Ulasim
Ambalajlama
Boyutlar
Hizmetler
Garantiler
iadeler

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Y6netimi, 2018, s. 25

Zaman igerisinde pazarlama karmasinin 4 P’sinin ayriminin yaninda 5’li ve
6’11, hatta 7’li ayrimlarda yapilmistir. Bu ayrimlarin genel kabul gérmiis sekli 4 P dir.
Bu dogrultuda yeni pazarlama karmas1 7 P’si, Product (Uriin), Physical Evidence
(Fiziksel Belirtiler), Price (Fiyat), Place (Satis Yeri), People (Hedef Kitle), Process
(Siireg) ve Promotion (Tutundurma) olarak olusmaktadir. Tiiketici yonlii pazarlama
karmas1 olarak da tanimlanan bir diger pazarlama karmasi ise 7C olarak
bilinmektedir. Bu karma ise, Customer Value (Misteri Degeri), Confirmation
(Onaylama), Cost (Maliyet), Convenience (Kolaylik), Consideration (Dikkate
Almak), Coordination (Koordinasyon) ve Communication (iletisim)’den
olusmaktadir (Elden, 2018, s. 47).

Sirketler ve kurumlar yukarida belirtilen pazarlama karmasi degiskenlerini en
aktif sekilde bir araya toplayarak miisterinin arzu, istek veya ihtiyaglarina yonelik
iirlin veya hizmet iiretimlerini gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Bu siiregte liriin ve
hizmetin, uygun ekonomik alim giicii olusturularak dogru iletisim yollariyla
miisteriye ulagmasi arzu edilmektedir. Bu noktada 6nemli olan tiim bu cabalar ile
markalara yonelik bir miisteri degeri olusturabilecek, tutarli bir koordinasyon

calismasidir (Elden vd., 2021, s. 22).



1. 1. 2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama kavrami, giiniimiize gelinceye kadar farkli basamaklardan ge¢mis
ve donem-donem ¢esitli anlayiglar benimsenmistir. Diinya’ da siiregelen savaslar,
ekonomik bunalimlar, hem cografi anlamda hem de kiiltiirel anlamda iiretici ve
tilkketicinin birbirinden ayrismasi, rekabetin asir1 siddetli hale geldigi bir pazar
yapisinin meydana geldigi, miisterinin isletmeler i¢in kazandigi 6nem, yasam
bigimlerinin degismesi, sosyal statiilerin degismesi, tiiketici hareketlerinin degismesi,
teknolojik yenilik ve gelismeler, markalarin adaptasyonu gibi pek ¢ok nedenler
pazarlama anlayigin1 gelistirerek sekillenmesine neden olmustur. Bu gelisme

asamalar1 agagida maddeler halinde sunulmustur (Elden, 2018, s. 49).

e Uretim Anlayist

e Uriin Odakl1 Anlayis
e Satis Anlayist

e Pazarlama Anlayis1

e Sosyal Pazarlama Anlayisi

1. 1. 2. 1. Uretim Anlayisi

Birinci donem olarak bilinen “iriin odakli” pazarlama anlayist 1900’1
yillardan 1930’lara devam eden donemi igcermektedir. Uretim anlayisinin merkez
diisiincesinde {irtin oldugundan siirekli iiretim tiizerinedir. Ne {retirsem satarim
diisiince ve uygulamasinin hakim oldugu bu donem, Fordizm ile 6zdeslesmistir. Ana
konularinin baginda verimli iiretmek ve tiretebildigi kadar tiretmek gelir. Bu durumda
“her arz kendi talebini olusturur” genel kuralina uyan ekonomik diisiincenin
hakimiyeti agik¢a goriilmektedir (Odabasi, 2004, s. 55). Rekabetin arka planda
oldugu bu donemde isletmelerin satis boliimleri fazla etkin ¢alismamasina karsin
pazarlama béliimlerine de ihtiyag duyulmamustir. Isletmeler de yd&netimsel olarak

egemen olan anlayis biiyiik oranda “ne iiretirsem onu satarrm” seklindedir (Oztiirk,
2017, s. 8).

1. 1. 2. 2. Uriin Odakh Anlays
Bu pazarlama anlayisi; tiiketicilerin kalitesi ve performansi yiiksek, ¢ok

islevli, yenilik¢i gibi Ozelliklere sahip {iriinlere yoOnelecegi, bundan dolay1



isletmelerin devaml1 {iriin iyilestirmesini merkezine aldigim savunmaktadir (Odemis
ve Hassan, 2019, s. 130). Bir donem (1929 ve 1933 yillar1 arasinda) siiren ve etkisini
gosteren Biiylik Ekonomik Krizde isletme biinyesinde pazarlama departmanin
varhgindan bahsedilememektedir. Ancak Isletme organizasyonu igerisinde pasif
gorev alan satig departmani bulunmaktadir. Bu donemin y6netim anlayiginda tirtiniin
tiikketiciye bir sekilde satmasini amagladigl i¢in yalnizca irettigini satma anlayisi
hakim olmustur. Bu dénem yoneticilerinde iyi niteliklerde bir malin satilabilecegi

prensibine uyan ekonomik diisiince egemen olmustur (Elden vd., 2021, s. 24-25).

1. 1. 2. 3. Satis Anlayis1

Bu anlayisin egemen oldugu siireg 1930’lar baslangicindan 1950°1i yillarina
kadar siiren donemi kapsamaktadir. Bu siirecin 1933 yillarina kadar yasayan ve
insanlarin issiz kalmasina, alim giiglerinin diismesine ve bu sebep itibariyle de
tiketimi kismalarina ya da ertelemelerine neden olan biiylik ekonomik kriz
gerceklesmistir. Bu krizin etkisiyle basta isletmeler tarafindan olmak {izere tretilen
her sey basit¢e Satilamaz hale gelmistir. Bu anlayisin temel noktasi miisteri degil
irtin olmustur. Bu dénemde satis ve karin dogru orantili hareket ettigi diisiincesine
dayanmaktadir. Dikkat ¢ekici ve hedef Kitlelerde farkindalik saglayarak onlar1 satin
almaya itecek ikna edici, ilgi gekici ve yaratici reklam ile kisisel satisin 6ne ¢iktigi
bir pazarlama anlayisini olusturmustur. Bu donemin isletmelerinde satis
yoneticilerinin 6nemi ve sorumlulugu artmistir. “Ne {liretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim” anlayig1 hakim olmustur (Odabasi, 2004, s. 55, Elden vd., 2021, s.
25, Oztiirk, 2017, s. 8).

1. 1. 2. 4. Pazarlama Anlayisi

Basta gerceklesen Biiyiik Ekonomik Kriz, sonrasinda Ikinci Diinya Savasi,
tilkketim talebinde ¢ok ciddi azalmalara neden olmustur. Fakat savas teknolojilerinin
etkisiyle sanayide onemli ilerlemeler meydana gelmistir. Savasin sonrasinda savasta
yenilen Almanya ile Japonya basta olmak iizere tiim diinya biiyiikk bir kalkinma
atilm1 yaparak, savasin tiiketim iizerindeki olumsuz etkilerini hizla ortadan
kaldirmaya ¢aligmis ve tiiketimi yiikseltmeyi hedeflemislerdir. Uretimi kolaylastiran
ve ivme kazandiran bilisim ve ulasim teknolojileri alanindaki gelismeler, artan

tilketimin yarattig1 talepten oldukga ¢ok istegin olusmasina sebep olmus ve rekabeti



artirmistir  (Oztiirk, 2017, s. 9). Bu donemde tiiketicilerin bilinglenmesiyle
halihazirdaki mali ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatici yollara bile
basvurarak satmanin uzun siireli ve saghkli tiiketici iligkisine olanak vermedigi
zamanla goriilmistiir. 1950’lerin ortalarinda biiylik isletmelerde ve 1960’larda ABD
ve 1970 sonrasi gelismis {iilkelerde pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye

baslamistir (Mucuk, 2017, s. 9).

Bir Onceki iiretim, iiriin ve satis donemlerinde {iriin/hizmet tliketen
tilkketicilerin beklentileri, istek ve ihtiyaglari, kim olduklar1 vb. etmenler gz oniine
alinmamaktaydi. Artan rekabet segme sansinin olusmasina sebep olmustur. Miisteri
kendisiyle iletisim igerisinde olan, isteklerini goz Oniine alarak pazarlama karmasini
kuran igletmelerin daha ¢ok farkina vararak bu isletmelere odaklanmaya baslamstir.
Bu yonelim pazarlamacilarin goziinden kagirdiklar: “miisterilerin” 6nemli bir unsur
olarak goriilmesine sebep olmustur. Dolayisiyla bu dénem miisteri odaklilik ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi kavramlarin ortaya ¢ikmaya ve 6nem kazanmaya
basladigi modern pazarlama anlayisinin dogmasina neden olmustur (Elden, 2018, s.
54). Bu baglamda modern pazarlama anlayisinin merkezinde saticinin degil
miisterinin yer aldigi goriilmektedir. Dolayisiyla modern pazarlama anlayisinda
hedef kitlenin belirlenmesi, ihtiyaglari, beklentileri, sorunlari, satin alma davranislari,
aligkanliklar, tutumlari, algilar1 gibi metrikleri sistematik bir sekilde inceleyerek

hedef kitlenin/miisterilerin taninmasi agisindan agik bir yanit arayisina girilmistir.

1. 1. 2. 5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

1970’lerden sonra ABD basta olmak iizere, gelismis Bati topluluklarinda
modern pazarlamanin da 6tesinde ileri bir anlayisa dayanmaktadir (Oztiirk, 2017, s.
12). Bu anlayis literatiirde toplumsal, ¢agdas, sosyal ve modern pazarlama olarak

adlandirilmaktadir.

Sosyal (toplumsal) pazarlama kavrami, pazarlama kavrami ile tamamiyla
uyum igerisindedir. Fakat toplumun ortak ¢ikarlarii da konunun i¢ine dahil
etmektedir. Sosyal pazarlama kavrami, pazarlama kavraminin; tiiketicinin kisa

donemli istekleri ile uzun donemli refahi arasindaki catigmayr Onemsemedigi
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elestirilerini karsilayan, daha ileri ve genis bir yonetim felsefesini belirtmektedir. Bu
pazarlama yonetimi felsefesi {ic ayr1 kavrami kapsamaktadir. “Isletmenin karlar”,
“tiiketici istekleri” ve “toplumun ¢ikarlar1” s6z konusu ii¢ kavramdir. (Mucuk, 2017,
s. 9). Isletmeler ekonomik ¢evrenin oldugu kadar belli bir kiiltiirel yap1, toplumsal
cevre ve dogal yapmin da pargasi olarak ayakta kalmaktadirlar. Isletmeler iirettikleri
iriin veya hizmetleri belirledikleri hedeflenen kitleye ulastirarak oOnce gelir;
sonrasinda ise Kar saglamaktadir (Elden, 2018, s. 59). Olusturduklari mal ve
hizmetleri miisteri arzu ve istekleri dogrultusunda aralarindaki farklara gore farkli
boliimlere ayrisir ve her bolim icin gerekiyorsa, ayri bir pazarlama politikasi
uygulanir (Karafakioglu, 2021, s. 6). Sosyal pazarlama anlayisinda isletimlerin amag
ve pazarlama hedeflerini isletmelerin i¢inde bulunduklari toplumsal yapidan elde
ettikleri maddi yararin bir kismini yine topluma sosyal sorumluluk ¢ercevesinde geri
dondiirmesi beklenmektedir. Bu beklentinin altinda hem isletmeler agisindan

toplumsal kabul hem de olumlu bir kurum imaji yatmaktadir (Elden, 2018, s. 59).

Giliniimiizde iiriin/hizmet isletmelerinin faaliyetlerinde ve hedeflerinde sosyal
pazarlama anlayist O6n plana c¢ikmaya baglamistir. Artik isletmelerin basari
kazanmalarinda sadece i¢ stratejiler, {iriin, fiyat, kalite gibi unsurlar yeterli olmayip,
ayn1 zamanda isletmelerin gevreleriyle, devletin ve toplumun ¢ikarlarinin gozetilmesi
ve gelistirilmesi ve bunlar ile uyumlu bir sekilde iliski kurulmast etkili olmaktadir

(Oziipek, 2013, s. 36).

Kiiresellesmenin ve dijitallesmenin hizla yasandigi gilinlimiizde isletmeler
sosyal pazarlama anlayisini benimseme siirecine girmeye baslamistir. Bu anlayis
isletmenin tiim boéliimlerine hakim olmaktadir. Destek personelinden genel miidiire
veya patrona kadar, biitiin is siirecinde herkes bu anlayis ile pazarlama gayreti
igerisine girer. Ayrica dijitallesme, sosyal pazarlama anlayisi ile pazarlama boliimii,
ar-ge, muhasebe ve insan kaynaklar1 gibi boliimlerle miisteri ve pazar arasinda bir
koprii gorevi saglamaktadir. Yani dijitallesme bu anlayist hizh, siirdiiriilebilir ve

olanakli hale getirmektedir.
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1. 2. SEHIR PAZARLAMASI

1. 2. 1. Sehir Pazarlamas1 Kavrami

Sehir pazarlamasi kavrami literatiirde farkli yazarlar tarafinda bir¢ok tanimi
yapilip farkli yonlerden ele alinmaktadir. Dolayisiyla sehir pazarlamasi kavraminin
yaygin olarak kabul edilen tek bir tanimlamasimi yapmak mimkiin degildir. Sehir
pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi, kent pazarlamasi, mekan pazarlamasi,
stirdiiriilebilir sehir gibi birbirine yakin ve iligkili kavramlarla ileri siiriilen tezler
vardir. Bu Tezlerde ortak amag¢ yasanilabilir sehirleri olusturmak ve gelen
misafirleriyle, girisimcileriyle, halkiyla giizel yasamaktir. Sehir pazarlamasi,
pazarlama kavraminin zamanla kapsaminin genislemesi nedeniyle dogrudan
pazarlama stratejilerinin schirlere biitiinlestirilmesiyle ortaya ¢ikmustir (Kotler ve
Levy, 1969, s. 10-15).

Pazarlamanin tanimlar1 sehir pazarlamasi tanimini yapabilmek i¢in temel
olusturmaktadir. Sehir pazarlamasi literatiirde farkli tanimlara sahiptir. Short’ un
ifadesiyle sehir pazarlamasi “Kentin tanitilmasi, yeniden sunumu, yeni bir imaj ve
pazarlama olusturarak kaynaklarin g6z alici hale getirilip rekabet¢i pozisyonunun
korunmasi ve doniistimiinii i¢erir.” olarak tanimlamistir. Bu tanimda kaynaklarin goz
alict hale getirilip bunu kentin imajina ve pazarlamasina yonelik kullanilmasina
dikkat cekilmistir. Baska bir tanimda ise kentin ekonomik ve refah diizeyinin
tanitilmasi ile kent sakinlerinin, ziyaretcilerin ve yatirnmcilarin sehirden memnun
kalma diizeyinin arttirilmasina vurgu yapmaktadir. Bunun sonucu olarak sehirler
arasinda rekabet dogmaktadir. Sehir pazarlamasini, kentin kimliginin yenilenmesini
ifade ettigine dair tanimlamalar da yapilmistir (Sahin, 2010, s. 31). Sehir
pazarlamasini Kotler: “Giiniimiiz ve gelecekteki miisterilerin zihninde sehre ait
olumlu bir imaj olusturarak tiiketicilere, dogru friin ve hizmetlerin kolayca
ulastirilabilmesi” seklinde tanimlamustir (Kotler, vd., 2002, s. 18). Sehir pazarlamast;
sehirlere yerlesimcileri, yatirimcilari, ziyaretgileri getirmek ve sehirde yasayanlarin
refah diizeyini artirmak amaciyla, bunlarin isteklerine yonelik sehir imkanlar
kullanarak sehrin cazibesini ve degerini artirma gayretidir. Sehir pazarlamasi ayrica

sehrin hem yerel hem de ulusal ¢ergevede insanlarin zihnindeki imajint gelistirilme
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cabasini ifade etmektedir. Bu yaklasim bize miisteri odaklilik felsefesine dayandigini

hatirlatmaktadir.

Kotler’e gore (1993, s. 18), sehir pazarlamasi dort maddeden olusmaktadir.

S6z konusu maddeler asagida siralanmaktadir.
e “Sehir 6zellikleriyle sunulacak hizmetlerin uygun bir sekilde tasarlanmasi1”

e “Uriin ve hizmetlerin, halihazirdaki ve alma potansiyeli olan miisterilere

tesvik edilmesi”

e “Sehrin {iriin ve hizmetlerinin etkin, verimli ve ulasilir bir sekilde

sunulmasi1”

e “Sehrin avantajlarina dikkat ¢eken ve sehri kabul edecek potansiyel

miisterilerin diisiincesinde sehirle alakali olumlu imaj yaratmak”

Sekil 2: Sehir Pazarlamas1 Modeli

HEDEF PAZARLAR
ihracatcgilar

PAZARLAMA FAKTORLERI
Turistler Altyapi Yatinnmcilar
ve
Kongre
Katilimcilan
PLANLAMA GRUBU

Vatandaslar

Sehir
Pazarlama

Plani:

Teshis Bireyler
Vizyon

B Uygulama D |
is Yerel/Bolgesel
Duanyas < > Yonetim

Cazibeler

Ureticiler

Yeni

Yerlesimciler lmaj ve

Yasam Kalitesi

Is
Merkezleri

Kaynak: Kotler vd., Marketing Places, 1993, s. 19

Sekil 1.2 de gorildigi iizere sehir pazarlamasimi tek bir sebep

olusturmamaktadir; turistler, kongre/fuar katilimcilar, iireticiler, girisimciler, imaj,
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yasam kalitesi, altyapi, bireyler, yerel/bolgesel yoneticiler, vatandaslar gibi unsurun

bir araya gelmesiyle sehir pazarlamasi bir biitiin olarak olusup, ele alinmaktadir.

Kiiciilen ve yaklasan diinya sartlarinda yani gilinlimiizde {iilkenin veya
bolgenin bir biitlin olarak degil sehrin sahip oldugu maddi-manevi degerlere gore
pazarlanmas1 daha dogru bir yaklagim olarak goriilmektedir. Sehir pazarlamasi,
sehrin sahip oldugu maddi-manevi degerlerin ortaya konulmasi ve bu degerlerin
etkin bir sekilde kullanilmasini igerir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 46). Kiiresel sehir
olmak i¢in sehirlerin kiiresel algilanmasin1 saglayacak pazarlama stratejisi, iletisim
stratejisi olusturmak ve uygulamak gerekmektedir. Iste bu noktadan itibaren

pazarlama kavrami devreye girmektedir.

Sehir pazarlamasi, sehirlerin hedef odakli olarak gelistirilmesi, imaj
olusturulmasi ve planlanmasi yaklasimidir. Amaci, sehir halkinin yasam kalitesini
yiikseltmek, sehrin girisimciligini artirmak, sehri uluslararasi rekabete sokmak ve
hem bolgesel hem de ulusal turizmi gelistirmek i¢in sehrin cazibesini arttirmaktir.
Sehre, pazarlanacak iiriin olarak bakilmalidir. Bu da sehirde yasayan, sehri ziyaret
eden, sehre yatirim yapan herkesin tutumlari, davranislar1 ve yaklagimlarinin sonucu
olarak sehri iirlin konumuna sokmaktadir. Bu sebeple sehri meydana getiren biitiin
gruplarin (yatirimcilar, ziyaretciler ve yerel halk) ¢esitli ¢ikarlarim1 (kamu veya 6zel
sektor) sehrin ortak cikarlar1 dogrultusunda birlestirmek ve bir biitiin olarak
degerlendirmek iizere giiclerin birlestirilmesi ¢ok dnemlidir. Bu gii¢ ancak ve ancak
pazarlama stratejisi ve pazarlama unsurlariyla bir araya getirilebilir. Sehir
pazarlamasi kavramiyla sdylenmek istenen asil ifade, sehirde bulunan kurumlar ve
kuruluglar tarafindan olusturulan iletisim ¢abalaridir. Cok yonlii bir sehir
pazarlamasinin  uygulana bilinmesi i¢in 6nemli pargalarin  birlestirtilmesi

gerekmektedir. Bu parcalari sdyle 6zetleyebiliriz (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 51-52):

1. Sehir pazarlamasinda kent bir biitlin olarak ele alinmali ve faaliyetler

agirlikli olarak sadece sehir merkezinde gergeklestirilmemelidir.

2. Yasam alani olarak sehir, sadece yerel yonetim ya da politikacilar

tarafinda olusturulmamali yerel halk, ziyaretcileri ve yatirimcilarda



10.

11.

12.
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stirece dahil edilmeli ve sehir pazarlama siireci bir¢ok aktoriin

birlestigi ortak bir caligma alani olmalidir.

Sehri ayn1 zamanda bir iiriin olarak ele aldigimizda bu iirliniin ve
verdigi hizmetlerin sehir sakinleri ve ekonominin gereksinimleri

dogrultusunda iyilestirilmesine 6zen gosterilmelidir.

Ozellikle yerel yonetimin orgiitlenmesi miisterilerin  talepleri

dogrultusunda gergeklestirilmelidir.

Sehir pazarlamasi faaliyetleri farkli gruplar; ziyaretciler, yerel halk,
yatirimeilar, Ogrenciler, isciler vb. hitap edilecek sekilde

planlanmalidir.

Sehir gelisim c¢aligmalar1 sehirde yasayan, sehirde ¢alisan veya tatil

yapan herkesin gereksinimlerine ayr1 odaklanabilmelidir.

Sehir pazarlamasindaki konular genis bir alana yayilmaktadir.
Ekonomi, perakendecilik, sehir imaji, turizm, sehrin cazibe merkezi
haline getirilmesi, halkla iliskiler ve reklam, ulagim, yasam alanlari,

kiiltiir ve egitim politikalar1, saglik ve spor ve dogal ¢evredir.

Sehrin gii¢lii ve zayif yonlerinin veya imaj analizlerinin yapilmasiyla

sehrin cazip alanlarini arttiracak caligmalar daha basarili olacaktir.

Sehir pazarlamasinda hayata gecirilecek siirecin ve yoOntemlerin
goriiniir belirleyecek, sehir politikalari, sehir yonetimi, isletmeler ve

STK’lara yonelim olanagi olusturulacaktir.

Siirecin ve yontemin goriiniirliigli, gorev ve amaglarin siralamasinin
belirgin ve dogru olusturulmasi kisa, orta ve uzun vadeli hayata

gecirmek gerekmektedir.

Planlanan projeler hayalperest olmamalidir. Sehir pazarlamasina

katkisi, hedefleri, zamanlamalar1 ve biitgeleri ile dlgiilebilir olmalidir.

Sehir hedef kitlenin ilgisini c¢ekebilmesi igin reklam c¢aligmasi

yapilmalidir. Diger tutundurma unsurlarmi da hayata gegirmek
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gereklidir. Halkla iliskiler faaliyetlerine de yer vermek ve galismadan

elde edilen basariy1 paylagsmak paydaslart mutlu edecektir.

13. Sehir pazarlamasinda en 6nemli basar1 etkeni kullaniglt bir iletisim
slirecinin  sehirde uygulaniyor olmasidir. Bir sehrin biitiin hedef
gruplari ile etkili iletisim kurmasi, sehrin sosyal ve ekonomik iklimine
olumlu katki saglayacaktir. Etkili iletisim sadece bir basar1 sart1 degil
sehir pazarlamasinin tiim siireclerinde mutlaka yer almas1 gereken bir

mecburiyettir.

Bu siirece dahil olarak, sosyal medya pazarlamasini ve sosyal medya
kullanimimin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Sehir pazarlamasinda iyi bir sosyal
medya yonetimi sehrin dijital kimligini olumlu bir sekilde etkileyecek ve sehrin

marka degerini farkli cografyalara ulastiracaktir.

1. 2. 2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Sehir pazarlamasi tabiri ilk olarak Bati’da 1970’11 yillarda dile getirilmistir.
1980 yilinda ise Hollanda’da ortaya c¢ikmis ve yaymnlamistir. Diger Avrupa
iilkelerinin bir kisminda -6zellikle Ingiltere ile Almanya’da- benzer &rnekler ortaya
cikmigtir (Braun E, 2008, s. 2). Sehir pazarlamasi kurami lilkemizde daha yeni
olmasinin beraberinde, sehir pazarlamasmin kullamldigi Almanya ve Ingiltere gibi
ilerlemis Avrupa iilkelerinde 6rneklerine rastlamak miimkiindiir. Bu bakimdan sehir

pazarlamasi daha nis bir ¢alisma ve arastirma alani olarak ele alinmaktadir.

Sehirlerin pazarlamasi alanina ilgi duyan, arastirmalar yapan ilk bilim insani
Philip Kotler’dir. Kotler ve Levy’nin “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” adli
makalesinde bu c¢alisma ile karsilasilmaktadir. Daha sonra bu yaklasimin genis
kitleler tarafindan benimsenmesiyle birlikte 1990 yili sonrasinda alan hakkinda

literatlir zenginlesmistir (Y1ldiz, 2010, s. 34).
Sehir pazarlamasinin tarihi Tablo 1.” de goriilmektedir.

Tablo 1: Sehir Pazarlamasimin Tarihsel Siireci

ASAMALAR HEDEFLER OZELLIKLERI

Tarimsal kolonilesme Bos arazilere yerlesme Kisa Siirede yogun
yerlesime miisait
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arazinin bulunmasi

Sehirlerin islevsel | Ev yapimi i¢in arsalarin satilmasi Sehre ait 6zelliklerin
farklilagmasi baska sehirlerden
farklilagsmasi
Endiistrilesme Endiistrinin  ¢ekilmesi Uretimde | Endiistriyi ¢ekmeye
istthdam imkaninin olugmast odaklanma ve yerel
ihtiyaclarin g6z ardi
edilmesi
Sehirleri satma Sehrin var olma 6zelliklerini satma | Tek hedef olarak

sehrin ve cazibe
merkezlerinin
promosyonunun
yapilmasi

Pazarlamanin planlama | Fiziksel ve ekonomik amaglarin | Cok hedeflerin
unsuru olarak kullanilmasi | planlanmast Yatirim ve turizmin | olusturulmasi:

gekilmesi  Halkin  ihtiyaglarina | Kitlesel pazarlama,
cevap verme kisisel pazarlama,
fiziksel altyapiy1
gelistirme, kamu ve
halkin dayanigmasi,

kaliteli yasamin
promosyonu

Imaj diizeltme Notr imaj gelistirme Reklama odaklanma,
sehir imajina
odaklanma

Sehri post-endiistri {irlinii | Sehrin  rejenerasyonu, kaybolan | Sehirlerarasi rekabete

olarak satma dogal zenginliklerin bagka | cevap verme

Ozelliklere ikame edilmesi
Markalasma Var olan halkin ve is diinyasinn | Imajin icerigine

ihtiyaglarii giderme Sehir imajin1 | 6nem verme
bagka insanlara ve is diinyasina

sunma
Isletme yaklasimiyla | Halkin sehirle ilgili duygusal ve | Pazarlamanin
pazarlama iletisimi kurma | psikolojik bag kurmasinin | kapsamli olarak
saglanmasi kullanilmasi gelismis
iletisim araglarindan
yararlanma

Kaynak: Kavaratzis M. ve Ashworth, G. (2008), “Place Marketing: How Did We
Get Here And Are We Going”, Journal of Place Management And Development, 1(2), s.
150-165

Sehir pazarlamasiin tarihsel siiregte gecirdigi evrelerin basinda tarimsal
kolonilesme goriilmektedir. Insan niifusunun diisiik olmasi1 ve arazi genisligi siireci
hizlandirmistir. Bu siirecle baglayan sehir pazarlamasi endiistrilesmeyle beraber
gelen fabrikalagma siirecinde daha hizli ilerleme gerceklestirmistir. Sehirlere
yatirimct ¢ekme, istthdam saglama, turist ¢cekme gibi onemli amaglar ile sehirler

satilmaya baglanmistir. Son asamalarda ise pazarlama uygulamalariyla sehirler
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markalagarak daha derin ve duygusal bag kurma, sadakat olusturma siirecine
girmistir. Sehirlerin manevi ve kiiltiirel degerlerinin belirginlesmesiyle, yasam
kalitesinin artmasi ve ekonomik gelismelerin yaganmasi, bagka kiiltiirlerin birlesmesi
hem kiiltiirel hem de sanatsal ¢alismalara 6nemli derecede canlilik katmasina sebep
olmustur. (Hernandez ve Coronas, 2009, s. 23). Sehirlerin biiylimesine katma deger
katan canlilik, sonug olarak sehirlerarasi rekabet halini almistir. Rekabetin etkisiyle
sehir pazarlamasi kacinilmaz hale gelmistir. Sehir pazarlamasi, insanlarin sehir

secimlerindeki Onceliklerini ortaya koymaya baglamistir.

1. 2. 3. Sehir Pazarlamasinin Amaci
Sehir pazarlamasinin amaglarinin basinda sehirlerle ilgili yapilan genis
kapsamli hedefler dogrultusunda sehrin sosyal ve ekonomik faaliyetini maksimum

seviyeye ¢ikarmak gelmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990, s. 41).

Mekénin ve yerlesim yerinin rekabetini gelistirmek gerekmektedir. Sehir ve
bolgeler asagidaki alt1 stratejiyi uygulayarak rekabet igindeki yerini gelistirebilir
(Deffner ve Liouris, 2005, s. 4).

e Ziyaretgileri, turistleri, isletmeleri veya yatirimcilari cezp etmek.
e Her alandan is adamlarini cezp etmek.
e Mevcut olan isletmeleri globallestirmeye ¢aligmak.

e Kiiciik isletmeleri biiyiiterek ve yeni isletmeleri destekleyerek ayakta

tutmak.

e Sechirde var olan isletmelerin dis ihracatinin ve yatirimlarinin

geligsmesini saglamak.

e Sehir niifusunun artmasi ve kendi icendeki dagilmani ve gelisimini

saglamak.

Sehir pazarlamasinin asil amaci, kenti igindeki degerler ile birlikte
pazarlayarak, yeni bir deger (refah) artis1 gergeklestirmek ya da bir iilkenin (veya
diger iilkelerin) farkli sehirlerinde var olan {iretim, yatirnm ve tiiketim potansiyeli ya

da egitim iste8i gibi degerleri ilgili sehre aktarim saglayarak bir deger (refah) artisi
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gerceklestirmektir. Bir sehir, ne kadar ¢ok kisinin ilgi alan1 haline getirilebilirse, o

sehirdeki refah seviyesi de o kadar fazla olmaktadir (Polat, 2007, s. 234).

Tam (2009) sehir pazarlamasinin amaglarini asagidaki gibi siralamistir

(Oztiirk, 2016, s. 13):

e Sechirleri goz alic1 duruma sokmak.

e Sechrin ekonomisi ve sosyal yasantisina katkida bulunmak.

e Sehre girisimci ve yatirimci getirmek.

e Sechirlerin gii¢lii ve zayif yonlerini bulmak ve siirdiiriilebilir bir kentsel
gelisim i¢in caba gdstermek.

e Sehirlere pozitif deger kazandirmak.

e Turistlerin ilgisini sehre ¢ekmek.

e Uluslararasi basarili 6rnekleri kullanmak veya karsilagtirma yapmak.

e Schirleri markalastirmak.

Glinlimiizde yayginlasan internet kullanimi ve dijital igeriklerin cogalip,
farklilasmas1 sehir pazarlamasina farkli bir boyut kazandirmistir. Internet ortaminda
sehrin iletisiminin genisletilmesi, sosyal medya mecralarinda sehir tanitiminin iyi bir
sekilde yapilmasi ve paylasilmasi sehir pazarlamasi amaglarina dahil edilmektedir.
Sehrin internet sitesindeki duyurular yerel halki, ziyaretcileri ve yatirimeilari
bilgilendirmekte ve yonlendirmektedir. Sehir pazarlama amaglarinda internetin

verimli kullanilmasi art1 deger katacak ve sehri daha ¢ekici hale getirecektir.

Ashworth, Woogd, Kotler ve digerlerine gore sehir pazarlamasinin birincil
amaci, hedeflerine ulasilmasi agisindan sehrin sosyal ve ekonomik goérevini en
dinamik bi¢cimde gergeklestirilmesidir. Sehir pazarlamasinin énemli amaglarindan
digeri de gerek sehir icindeki gerekse sehirde yasamayip sehirle alakali olan kisileri
memnun kilmaktir. Sehirle alakali ve sehir igindeki kisilerin memnun yapabilmek
adma su aksiyonlar gereklidir: Kentin dogru 6zellik ve hizmet karmasinin yapilmast,
kentin {iriin ve hizmetlerinin var olan ve potansiyel kullanicilar ¢ekecek tesviklerin
olusturulmasidir. Sehrin iiriin ve hizmetlerinin dikkatli dagitiminin yapilmasi, sehre

kolay erisilebilir olmasi ve sehrin iiriin ve hizmetlerini tiiketecek potansiyel Kkitlenin
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sehrin farkli Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 amaciyla tutundurma

faaliyetinin yerine getirilmesidir (Apaydin, 2014, s. 4-5).

1. 2. 4. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Her iiriin ve hizmetin hedef kitlesi oldugu gibi sehirlerinde bir hedef kitlesi
vardir. Sehir pazarlamasi agisindan konu hedef kitle oldugunda, sehirde yasayan
veya yasamayan herkesin katilimi ve etkilesimini g¢evreleyen bir kavram soz
konusudur. Sehirde yasayan birbirinden farkli gruplar vardir. Yani sehirde
demografik, sosyal, ekonomik, yas, cinsiyet, egitim vb. gibi farkli 6zellikte siniflar
mevcuttur. Bu farkliliklar farkli talep ve tatminlik diizeyini de etkilemektedir.
Pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesi sehirde yasayanlar, sehri ziyaret edenler
(turistler), girisimciler/yatirnmcilar, sirketler olmak iizere dort baslikta toplanmistir.

Sehir pazarlamasi hedef kitlesini ¢cekme, koruma ve gelistirme amaci igerisindedir.

Tablo 2: Sehir Pazarlamasinmin Hedef Kitlesi

ZIYARETCILER SEHIRDE YATIRIMCILAR SIRKETLER
YASAYANLAR
Is Gayeli Ziyaretgiler Akademisyenler Girigsimciler Kiigiik Isletmeler
Yerli i
Vabanc: ?allsanlar 15 Adamlart KOBTI’ler
is Gayesi Olmayan Ogrenciler o Biiyiik Yerel
: . . Yoneticiler .
Ziyaretgiler Igsizler Sirketler
(Turistler) Emekliler Cok Uluslu
Yerli .
Yabanct Sirketler

Kaynak: A. Sevim, Sehir Pazarlamasinda Meydanlarin Etkin Yo6netiminin Rolii Ve
Onemi: Istanbul Meydanlari Uzerine Bir Arastirma, 2019, s. 14.

Sehirlere gelme ihtimali yiiksek olan gruplar bu gruplardir. Kotler ve digerleri
lic gruptan bahsetmistir. Bunlar “sehir i¢in deger ifade eden insanlar ve isletmeler”,
“ozel olarak hedeflenmese de kabul edilebilir olan insanlar ve isletmeler”, “gelmeleri
istenmeyen ve caydirilmaya calisilan insanlar” (Kotler vd., 1993, s. 22). Artan niifus
sehirlesmenin zeminini olusturmaktadir. Sehirlerde her kesimde farkli psikolojik,
sosyal yapida insanlarin yasadig1 gercegini géz Oniine alacak olursak; uyusturucu
saticilari, bagimlilar, ¢evreye ve sosyal hayata zarar veren insanlar ve isletmeler,

suclular veya eski hiikiimliiler sehirlerde istenmeyen ya da gelmesi caydirilan sinifa
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girmektedir. Sehir pazarlamasinda bu gercegi kabul ederek hedefleme caligmasi
yapilmasi daha dogrudur. Bu olumsuz durum hem sehir sakinlerini hem isletme ve
girisimcileri ve yerli/yabanci turistlerin sehre yonelimini etkileyerek, sehir imajini
belirlemektedir. Aakers’in diisiincesine gore goriinmeyen en riskli tehlike,
organizasyonlarin tanimlarinin miisterilerin temel ihtiyag, istek, tatmin ve
taleplerinin yerine, triinleri tarafindan yapilmasi yonelimidir. Levitt (1960) bunu
“pazarlama miyoplugu” olarak isimlendirmektedir. Bu baglamda sehir
pazarlamasimin merkezinde miisteriler ve onlarin istek, ihtiyaglar1 ve tatminleri
olmast gerekmektedir. Sehir pazarlamasinda odaklanilmasi gereken nokta
“miisterilerin kimler” oldugudur. Bu sorunun cevabi sehrin igerisinde calisan ve
etkilesim halinde olan tiim insanlar yani ikamet edenler, ziyaretgiler ve

organizasyonlari kapsamaktadir. (Sadaklioglu, 2014, s. 37; Yarar, 2010, s. 39).

Braun’un sehir pazarlamasi hedef kitle kategorisini su sekilde sematize etmistir;

Sekil 3: Sehrin Miisterileri

aracilar

ziyaretgiler

dis sirketler yatinnmcilar ogrenciler
pazarlar

sehir sakinleri

geziciler

Kaynak: Yarar, A. E. (2010). Sehir Pazarlamas: ve Sehir Varliklar: Konya ve Meviana Ornegi.
Yaylanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Sehir pazarlamasi hedef kitlenin belirlenmesinde her grubun farkli
Ozelliklerde oldugundan s6z edilmistir. Sehir pazarlamasinda bélimlendirme igin

uygulanacak ii¢ strateji bulunmaktadir. Birinci strateji yogunlagma stratejisidir. Bu
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stratejide pazarlama faaliyetlerinin belirli bir kitleye yonelik yapilmasi ve
uygulanmasi i¢in her bir hedef kitlenin 6zelliklerinin iyi bilinmesi ve sehir imajimnin
hedef kitlenin sehir algisiyla uyusmasi gerekmektedir. ikinci strateji farklilasma
stratejisidir. Bu stratejide birden fazla kitle hedef alinarak her kitleye farkli
pazarlama programlar1 uygulanip gelistirilmelidir. Ugiincii ve son strateji ise
farklilastirmama stratejisidir. Bu stratejide biitiin hedef kitle bir diisiiniilerek aymi
pazarlama programi uygulanmaktadir. Bu stratejilerin hangisinin uygulanacagina

sehrin yapisal 6zellikleri belirlemektedir (Apaydin, 2014, s. 13).

Ozetle sehirlerin hedef kitlesi 4 temel gruptan olusmaktadir; ziyaretciler, sehir
sakinler/calisanlar, sirketler ve ihracat pazarlaridir. Bu hedef kitleyi tamamlayan
diger onemli unsurlarda; O6grenciler, aracilar, dis pazarlar ve geziciler/turistlerdir

(Braun, 2008, s. 51).

1. 2. 4. 1. Ziyaretgiler
Mahalleleri kdy, koyleri, ilge, ilgeleri sehir, sehirleri metropol yapan siirecte
her kesimin bir katkist vardir. Fakat ilk gbéze carpan kesim ziyaretcilerdir.

Ziyaretgiler bilinmeyen yeri bildirmektedir.

Ziyaretgiler ikiye ayrilir. Is amacl ziyaretciler ve sehri ziyaret ve gérmek
amaciyla gelen turistler. Is amaci ile gelen ziyaretgiler is gdriismelerine istirak etmek,
belirli arazi ve mekanlar1 incelemek ve/veya bu alanlara yatirnm yapmak, aligveris
yapmak icin sehre gelmektedirler. Ikinci kisim ise turistlerdir. Sehri gérmek
amaciyla gelen, sehrin cazip yerlerini, tarthi yapisin1 bilmek icin gelenler ve
arkadaslarini, akrabalarin1 ziyaret amaciyla gelen ziyaretcilerdir (Apaydin, 2014, s.

14).

Bir sehri ziyaret eden turistlerin, sehri gormeden veya ziyareti esnasinda
edindikleri izlem, goriis ve onerileri yapict olan elestirileri yani deneyimleri sehirle
ilgili gelecekteki destinasyon pazarlamasin ve turizm uygulamalarmi etkileyecek
niteliktedir (Cetin, 2016, s. 23). Buna bagl olarak sehir pazarlamasinda turistlerin
deneyimleri ve bu deneyimlerden hareketle yakin gevresine ve sanal ortamda
paylasilan ani, fotograf, video vb. paylasimlar1 ziyaretcilerin sehre olan ilgisini

etkilemektedir.
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1. 2. 4. 2. Sehir Sakinleri/Calisanlar

Sehirler sadece turistleri, yatirimcilart ve isletmeleri ¢ekmek icin ¢aba
gostermemektedir. Sehirlerin olusumunun pargasi olan schir sakinlerini refah ve
mutluluk i¢inde yasatabilmek ve tutundurabilmek i¢in de c¢aba gostermektedirler.
Sehirler, belirli bir gurubun gelmesini talep ederken, diger grubun gelmesini
onlemeye c¢alisabilmektedir. Hedeflenen gruplar ¢ogunlukla vasifli is¢iler,
profesyoneller, sermayedarlar, gengler, 6grenciler ve emeklileri kapsamaktadir. Buna
paralel olarak, issizlerin, ekonomik geliri diisiik ailelerin, kimsesizlerin ve belli
gocmenlerin gelmesi dnlenmek arzu edilmektedir. Bu pek miimkiin olmasa da genel

hatlartyla sehir sakinlerini bu gruplar olusturmaktadir (Cetin, 2016, s. 23).

Sehrin ¢alisanlar kategorisine dogal olarak yatirimcilar ve sirketler
girmektedir. Ancak yatirnmcilar evlerinde yatirim yapan hane halki, is ve yasam
alanlarinda ¢alisanlar da yatirimcilar olarak algilanmaktadir. Sehre yerlesmeyen ama
yatirnm yapan gayrimenkul ve emlak sirketleri de sehir sakinleri, ziyaretciler ve
sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Sehir de yatirimecr sinifinda yer alan 6nemli
kategoride finans (bankalar, sigorta sirketleri vb.) kurumlaridir. Tiim bu yatirim
cabalar1 sehrin musterisi olmaktadir. Clinkii elverisli elverisli fiziki ortam secimi,

sehrin cazibesini arttirmaktadir (Braun, 2008, s. 58).

1. 2. 4. 3. Sirketler
Sirketler is diinyasi ve sanayi olarak hedeflenmektedir. Uriin ve hizmet {ireten
sirketler sehirleri secerken iklim, lojistik, calisma potansiyeli ve gelirlerini yiikseltme

gibi etmenleri goz Oniine alarak sehri tercih eder ve yatirim yapmak isterler.

Sehirler, endiistrilesmenin siiratle gelisimde oldugu yillarda agir sanayi
alanlarma konu olurken, giiniimiizde yiiksek katma degerli ve gevreci olan is ve
endiistri kollarina da alakadar olmaya calismaktir. Sehirler kalkinmak igin sirketleri
bolgesine getirme cabalari igerisindeyken; yatirimeilarin yer se¢im kararlarint ve ne
tir is Olgitlerini belirlediklerini 6grenmeleri Oonem arz etmektedir. Genelde
yatirrmcilarin  yer se¢imi kararlar1 alirken dikkate ettikleri Olciitler sunlardir

(Apaydin, 2014, s. 15):

e Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurallari nasil isledigi
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e Kalifiye eleman bulma firsati; ulasim imkanlar1 (karayolu, havayolu,
denizyolu, demiryolu)
e Egitim kurumlarmin kalitesi

e Sehrin yagam kalitesi

Isletmeler bunlarin disinda baska bir sehre tasinmak icin tesvikleri, ucuz arazi
bulunabilirligini, vergi avantajlarin1 ve devlet destegi ile yapilan egitim gibi

imkanlar1 gz 6niine almaktadir (Apaydin, 2014, s. 15).

1. 2. 4. 4. ihracat Pazarlan

Sehir pazarlamasi agisindan algilanan ihtiya¢ soyledir; bir sehrin baska bir
sehrin, insanin veya sirketin satin almak ic¢in istekli oldugu daha fazla iirlin ve
hizmeti iiretebilme kabiliyetidir. Bir sehir ihracatinin arttirilmasi igin bir takim

araglardan yaralanabilir (Cetin, 2016, s. 26):

e Ozel ve kamu kuruluslarinin ortak miizakeresiyle, ihracata uygun faaliyetlerin
elini giiclendirecek bir sehir konumlandirmas: gelistirebilir (miisterek
pazarlama)

e Mabhalli idareler, dis ticaret danisma ofisleri olusturabilir

e Mahalli idareler ticari fuarlara kurarak katilarak ihracat ¢abalarina yardimci
olabilir

e Mabhalli idareler, dis ticaret faaliyetleri icerisinde, kalifiye eleman kaynagi

saglar ve egitimi konusunda onayak olabilir

Kamu yatirnmlarmin sehrin kalimmmasinda da onemli rolii bulunmaktadir.
Kamu yatinnmlarimin gozlenen ilk etkisi, sehrin degeri yiikselmekte ve emlak ve
gayrimenkul fiyatlarinda artiglar gozlenebilmektedir. Kamu yatirimlar1 ayn1 zamanda
13 adamlarinin da sehre yeni yatirimlar planlamalarimi saglamaktadir. Kamu
yatirrmlarmin bir diger onemli etkisi ise sehre disardan nakit finans kaynagi
olmastyla istthdam artmakta ve buna bagl olarak da ticari hayat canlanmaktadir.
Kamu yatirimlar1 genelde hastane, {iniversite, diger kamu binalarinin ingas1 ve ulagim
altyapisi seklinde gerceklesmektedir (Apaydin, 2014, s. 16). Son yillarda Tiirkiye’de
gdzlemlenen sehir hastaneleri ve millet bahgeleri énemli kamu yatirimlar1 arasinda

gosterilebilir. Meveut 20 Sehir hastaneleri ile saglik sektoriinde 6dnemli degisim ve
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doniisiim sdz konusudur. Ozellikle 2020 tarihinde meydana gelen Covid-19
pandemisinde saglik hizmetleri sektoriinde Tiirkiye i¢in 6nemli bir avantaj yarattigi
sOylenebilir (Gokkaya ve Erdem, 2021, s. 93). Millet Bahgeleri ise schirlerin daha
yasanilabilir olmasi, sosyal yasam alanlarinin olusturulmasi ve yesil alanlarin
olusturulmast i¢in sehirlere yapilan yatirimlardan biridir. Bu gibi yatirimlar sehirlerin

kalkinmasina destek saglamaktadir.

1. 2. 5. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasinda basari saglamanin 6nemli faktorlerinden biri sehrin kim
veya kimler yoluyla pazarlanacak olmasidir. Bu yiizden sehir pazarlamasinda her
degiskenden sorumlu tek bir aktorden bahsedilememektedir. Yerel yonetimlerin 6n
plana ¢iktig1 sehir pazarlamasi ¢alismalarin yaninda ek olarak 6zel sektoriin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Farkli gruplar tarafindan farkli ¢alismalar ve uygulamalar
gerceklestirilse de basarili olmak i¢in her iki grubun ayr1 ayr1 calismasi ve destegi

onemlidir.

Kotler’e gore mekan pazarlama aktivitesi bu isle gorevlendirilmis olanlarin
sorumlulugundadir. Mekan pazarlamasi i¢in isletmelerin gelirinin az oldugu,
otellerin yarisinin bos oldugu ve issizlik arttifi zaman Ozel sektor baski
olusturabilmektedir. Fakat bu gorev, sehrin belediye baskani, belediye hizmetleri
baskani, sehrin valisi ya da diger kamu idarecileri tarafindan tstlenilir. Onlar mekan
pazarlama plan ve stratejileri gelistirmek i¢in bir planlama departmanmna veya
ekonomik kalkinma birimine ihtiya¢ duyarlar. Bu birimler turizm, sanayi ve ihracat
alanlarinda bazi1 konularda takip edilmek iizere hazirlanan planlar etkiler. Etkin
yoneticilerin yonetiminde bulunan sehirlerin durumlarinin iyilesmesinde Gnemli
olgiide basar1 saglanabilmektedir. Ozel sektdr aktorlerinin bazilar1 belirlenen
gortiglerle ¢elismektedir. Bu durum ihtiyag duyulan giicte bir kayipla
sonuglanabilmektedir. Yoneticiler, ortak bir amaci gerceklestirmek i¢in farkh
gruplarin bir araya getirilmesini saglamaktadir. Bir sehirde basari icin yapilan
caligmalar, bir isletmeyi veya bir kamu birimini yonetmekten daha zordur (Yarar,
2010, s. 41).
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Sehir  pazarlamasi acgisindan  Ozellikle yerel aktorlerin  iizerinde
odaklanilmistir. Ciinkii global olarak diisiinlip yerel olarak hareket etmenin ve
calismanin 6nemi biiyiiktiir. Sehir pazarlamasi stratejisi, yerel aktorlerin itici gili¢
oldugu bir siireci ortaya ¢ikarmaktadir (Cetin, 2016, s. 37). Sehirde sadece yerel
aktorler yetersiz kKalmaktadir. Genel olarak sehir pazarlamasi aktorleri asagida

maddeler halinde siralanmistir (Yarar, 2010, s. 41);

Mahalli idareler ve Kamu Aktorleri

Belediye bagkani

e s gelistirme birimi

e Kent planlama birimi (ulasim, saglik, egitim vDb.)
e Turist Biirosu

e Kongre/Toplanti Biirosu

e Halkla Iliskiler Biirosu

Ozel Sektor Aktorleri
e Bireyler
e Lider Kuruluslar
e Emlak acenteleri
¢ Finansal Kurulusglar (banka ve sigorta sirketleri)
e Elektrik ve gaz dagiticilar1 ve telekomiinikasyon sirketleri
e Ticaret odas1 ve diger yerel is organizasyonlari
e Seyahat Acenteleri
e Turizm ve perakendecilik sektorleri (hoteller, restoranlar, departmanl
magazalar, diger perakendeciler, sergi ve kongre merkezleri)
e Emlak pazar1 organizasyonlari
e Mimarlar
e Ulasim sirketleri
e Medya

Bolgesel Aktorler

e Seyahat Acenteleri
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e Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri.
e Emek pazar1 organizasyonlari

e Yerel yonetim ve devlet yonetimi

e Mimarlar bolgesel turizm mekanlari

e Ulasim sirketleri

e Medya (yerel)

Ulusal Aktorler

e Devlet yonetimi ve hiikiimet
e Ulusal yatirim kurumlari

e Ulusal turizm makamlari
Uluslararasi Aktorler

e Elgcilikle ve konsolosluklar
e Schir veya Bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma temsilcileri

e Uluslararasi sinirlara bagl kuruluslar

1. 2. 6. Sehir Pazarlamas1 Karmasi Unsurlari

Pazarlama karmasi elemanlar1 pazarlamacilar tarafindan; satigi etkilemek,
imaj1 tazelemek, rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in kullandigi arag olarak
aciklanmaktadir. Pazarlama karmasmin en o6nemli 6zelliginin, istenilen stratejiyi
hayata gecirmek i¢in elde bulunan pazarlama tutumlarmin birlestirilmesi seklinde
ifade edilmektedir. Bu birlestirme sehir pazarlamasinda da kullanabilmektedir. Bu

boliimde sehir pazarlamasi karmasi unsurlar1 degerlendirmeye alinmaktadir.

Metaxas, pazarlamanin geleneksel 4P karmasma ek olarak bir “P” daha
eklemis ve sehir pazarlama karmasini 5P olarak tanimlamistir. Bu “P” insan
(People)’dir. Insanin sehir pazarlama siirecinde 6nemli oldugunu dile getirmis ve

sehir pazarlamas1 karmasinda insanin da olmasi gerektigini (Oztiirk, 2016, s. 29).

Kotler ve arkadaglar1 sehir pazarlama karmasinin genel pazarlama tarafindan

pazarlama karmasi olarak sunulmasina karsin, mekanlarin gelismeleri i¢in bu
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karmay1 4 farkli strateji olarak sunmustur. Bu stratejiler rekabet avantaji da

olusturmaktadir (Kavaratzis, 2004, s. 61):

e Tasarim (karakter olarak yer)
e Alt yap1 (gevreye sabit olarak yer)
e Temel hizmetler (hizmet saglayici olarak yer)

e (ekicilik (eglence i¢in yer)

Hedeflenmek istenen basar1 igin Ozel politikalar takip edilir bunlar
(Kavaratzis, 2004, s. 61):

- Reklam ve tanitim

- Biiytik 6lcekli fiziksel gelisim

- Kamusal sanat ve sivil heykelcilik

- Biiyiik organizasyonlar

- Kiiltiirel yenilenme ve yeni kiiltiirler medyana getirme

- Kamu ve 6zel isbirlikleri

1.2.6. 1. Uriin

Uriinler sadece fiziksel mallar1 degil ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylari,
kisileri, yerleri, isletmeleri, bilgiyi ve fikirleri de kapsayan bir kavramdir.
Pazarlanacak bir iirlin adma sehirler, icinde yasayan tiim insanlarin tutumlari,
davraniglari, kiiltiirleri ve algilarinin bir sonucudur. Bu nedenle sehri olusturan tiim
etmenlerin degisik ¢ikarlarini sehrin ortak ¢ikarlar1 dogrultusunda birlestirmek ve bir
biitin halinde degerlendirmek {izere gii¢lerini bir araya getirmesi son derece
onemlidir (Ozgiiner ve Ucar, 2015, 5.323-333). Bu sekilde sehirler hedef kitleyi

¢eken bir {irlin olarak degerlendirilebilir.

Bulundugumuz doénemde sehirler oncelikle elinde var olan kaynaklar1 daha
etkili kullanmak zorundadir. Bu kaynaklar yasanabilir mekanlarin olusturulmasina
yardimct olacagi gibi sehri, cazibe merkezi konumuna doniistiirebilmektedir. So6zii
edilen bu siirecte pazarlamayr kullanmak ka¢inilmaz olmaktadir. Sehri daha fazla
satilabilir hale getirmek pazarlama amacinin basinda gelir. Buradan hareketle

sorunlarla miicadele eden ve sehir sakinlerinin mutlu olmadig1 bir sehrin pazarlama
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stirecine girmesi olast degildir. Dolayisiyla alt yap1 igin gerekli tesisler, cazibe
merkezleri, insanlarin ve sehrin imaji1 ile ilgili mevcut durumun analiz edilmesi
onemlidir. Arzu edilen ve tiiketilen bir sehir olmak i¢in sehrin yararina olan; schir
sakinlerinin sorunlaria hizlica ¢ézliim tiretmek, yatirimcilari sehre 6zendirmek, yerli
ve yabanci ziyaret¢i sayisini artirmak gerekmektedir. Siire¢ igerisinde basari, iirlin
olarak sehrin pazarlanmasi ile alakalidir. Pazarlama aksiyonlarim1 sehri baska
sehirlerden ayirt etmekte, sehre dair mesajlar1 olumlu sekilde arttirmakta sehir

sakinlerinin gelir seviyesini biiyiitmektedir (Altunbas, 2007, s. 156-162).

Kiiresellesme ve dijitallesmenin hizla yiikseldigi bu gilinlerde yerelligin anlam
ve igerigi de yeniden tamimlanirken ‘“pazarlanan” sehirler yeni fonksiyonlar
kazanmaktadir. Cagimizda sehirlerin ulus-devlet smirlarini asan sekilde belirli bir
hiyerarsi olusumla birbiriyle iletisim ve bilgi teknolojisi (internet) baglantilart hiz
kazanmigtir. Dolayistyla sehirlerin verimli bir hizmet ag1 olusturmasi gerekmektedir.
Bu yeni fonksiyonlarin varolusu, sehrin mekan kullanimlarinda 6nemli
diizenlemelere gidilmesini ve kentsel hizmetlerde farklilasmayr mecburi hale
getirmistir. Farkli fonksiyonlara hazirlikli olan sehirler yalnizca kendi ¢evrelerinde
degil, uluslararas1 boyutta da hizmet edebilecek seviyeye gelmeye calismaktadir
(Cetin, 2016, s. 43). Buradan hareketle globallesmeye elverisli, diger taraftan da
dijitallesmeyi saglayan sehir olusumlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak sehir,
cesitli fonksiyon ve maddeleriyle bir araya getirilmis pazarlanacak bir iiriin olarak

goriilmektedir.

1.2.6. 2. Fiyat

Globallesme, asir1 rekabet ve internet, pazarlar1 ve isletmeleri yeniden
sekillendiriyor. Globallesme, sirketleri, iiretimlerini daha ucuz alanlara ¢ekmeye ve
bir iilkeye iriinlerini yerli saticilarin verdikleri fiyatlardan daha disiik fiyatlara
vermeye sevk etmektedir. Yiiksek rekabet, ayni miisteri i¢in rekabet eden sirketler
anlamina geliyor ki bu da fiyat indirimlerini beraberinde getirmektedir (Kotler, 2021,
S. 43). Bu bakimdan fiyat, hem pazarlama hem de tiiketiciler agisindan 6nem arz
eder. Pazarlama acisindan, ¢ogunlukla iilke ekonomisinin durumuyla iliskilidir.
Ekonominin durumu iyi ve tiiketiciler gelir agisinda normal durumda ise, fiyat, lirlin

planlama ve tutundurma kadar 6nemli sayilmaz; buna karsilik, enflasyon, durgunluk
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vb. durumlarda fiyat basariy1 etkileyen miihim bir degisken olarak agiklanmaktadir.
Tiiketiciler agisindan yiizeysel de olsa onlara kalite hakkinda bilgi vermektedir.
Tiiketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Cesitli
katkilarinin yaninda 6zellikle fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan neme
sahiptir. Tiiketicilerin iretici veya araci isletme hakkinda ki yeterli bilgilerinin
olmadigr durumlarda, yiiksek fiyatin, iyi kalitenin gdstergesi gibi kabul edildigi
gozlenmektedir (Mucuk, 2017, s. 154).

Sehir pazarlamasi agisindan Ashworth ve Voogd tiiketicinin sehir se¢iminde

etkili olan maliyet kriterlerini genel olarak bes kategoride incelemistir (Cetin, 2016,

S. 45):

e Maliyetler: Yasam maliyeleri, vergi indirimleri vs.

e Zamanla Ilgili Maliyetler: Trafik sorunlari, sehirde vakit gecirme siireleri
otobanlara erisebilme imkanlar1 vs.

e Yerle Ilgili Maliyetler: Arsa degeri, sokak ve mahalleri kolay bulabilmek ve
kolay bulunabilir konutlar vs.

e Duygusal Maliyetler: Cevre kirliligi, giiriilti kirliligi, kalabalik, toplu ulagima
ulasila birlik vs.

e Ruhsal Maliyetler: Kisi giivenligi, su¢ oranlari, yakin ¢evrenin onaylamasi,
yardim sever insanlar, statii kazanilmasi veya kaybedilmesi, rol ve modeller

VS.

Sehir seciminde etkili olan bu etmenler sadece sechirde siirekli kalan
yerlesimciler veya yatirimcilar acisindan onemli degildir. Bu etmenler yerli ve
yabanci turistler agisindan da 6nem arz etmektedir. Ozellikle turizm talebi, turistik
mal ve hizmetlerin fiyatlar1 ile dogrudan iligkiye sahiptir. Rakip isletme ve bolgelere
gore fiyat stratejilerinin belirlenmesine ihtiya¢ vardir. Benzer ozellikteki turistik
bolgeler i¢in talebin yaratilmasi etkin bir fiyat stratejisi yonetimi gerektirmektedir
(Ozgiiner ve Ugar, 2015, 5.323-333).
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1. 2. 6. 3. Dagitim

Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin, tiiketicinin istedigi
miktarda, yerde ve zamanda ulastirilmasi pazarlama a¢isindan 6énemlidir. Pazarlama
karmasimin son zinciri olan dagitim, son tiiketiciye ulasincaya dek gidilen yollarin
pazarlama agisindan islevi en 6nemli olan asamadir. Giizel gergeklesen dagitim
stireci, saglikli pazarlama uygulamasi demek, dogru mal veya hizmetin dogru zaman
araliginda dogru mekanda miisteriyle bulugsmasi anlamia gelmektedir. Buradan
hareketle dagitim “bir mal veya hizmeti ve bunun miilkiyetini iireticiden nihai
tilkketiciye ulastirilincaya kadar gerceklesen ¢abalar1” seklinde tanimlanabilmektedir
(Oztiirk, 2017, s.182-183). Kisaca dagitim, saticilarin iiriinlerini tiiketicilere
dagitilmasiyla ilgili tiim cabalar1 kapsamaktadir. Dagitim cabalarini, kanallar, ele
aliacak saha, siniflandirma, mevkiler, tasit gibi unsurlar olusturmaktadir. Dagitim,
tiriinlerin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasi, tiiketicinin ihtiya¢ ve

isteklerine hazir hale getirilmesi ve satig sonrasi hizmetlerin hepsini kapsamaktadir.

Dagitim sehir pazarlamasi g¢ercevesinde incelendiginde ise, Dinis’e gore,
sehre ve sehrin kaynaklarina kolay ulasilabilirlik seklinde agiklanmaktadir. Metaxas
ise dagitim kanallarin1 “Yeni bir pazar alanlarimi veya potansiyel hedef pazarlari
sahip olunan imajla etki altina almak i¢in sehirde bulunan iletisim ortaklar1 arasinda
ki iligki ag1” seklinde tanimlamustir. Sehir, imajin1 dogrudan ve etkili yayabilmek i¢in
i¢ faktorler (reklam ajanslari, tiniversiteler, arastirma kurumlar vs.) ve dis faktorler
(biiyiikelgilikler, fuarlar, yabanci sirketlerle birlikte ¢alisan yerel isletmeler vs.) ile
stratejik iligkilerin gelistirilmesi gerekmektedir (Cetin, 2016, s. 46).

Sehirlerin turistlik mekanlari, dogal giizellikleri kisacasi sehir varliklari bir
tasinmaz oldugundan, bu mal ve hizmeti turistler somut bir sekilde gotiirmek
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle sehir pazarlamasi agisindan dagitim, mevcut bir
turistik iirtint, tiiketicilerin kullanimimi saglamak {izere iiretim yerine kadar
ziyaretgilerin getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Burada en
onemli kosul tiiketicilerin {liretim yerine gelebilmeleri i¢in (tarihi mekanlar, dogal
giizellikler vs.) onlarin bilgilendirilmeleri, iiriine ait tiim bilgilere sahip olmalar1 ve

tirtinii de gormeden satin almig veya tiiketmis olmalaridir (Hacioglu, 2019, s. 57-58).
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1.2.6. 4. Tutundurma

En genis anlamiyla soyle tutunma tanimlanmustir: “Bir isletmenin, iiriin ya da
hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici/pazarlamaci isletmenin kontrolii
altinda yiiriitiilen, misteriyi ikna etme amacina ydnelik, bilingli, programlanmis ve
esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir”. Tutundurmayz iiriin, fiyat ve
dagitim cabalarindan ayristiran en biiyiik 6zellik hedef kitleye erismede medya

araclarindan faydalanmasi olarak aciklanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.
82).

Artik rekabet, ulusal diizeyden bolgesel hatta sehirsel Olgekte kiiciilerek
artmistir. Rekabet ortaminda pazarlama ve tamitim agisindan basarili iilkeler ve
schirler daha avantajli hale gelmektedir. Sehir pazarlamasinda da ciddi
degiskenlerden biri de tutundurma araglarindan azami diizeyde yararlanmaktir.
Tutundurma karmasi ile pazarlama stratejilerinin tayin edilmesi ve uygulanmasinin
zorlugu kalkmistir. Sehir pazarlamasi nis bir alan oldugundan dolay1 yalnizca sehri
satmak yeterli olmamaktadir. Schir pazarlamasi diistiniildigiinden ¢ok ara¢ ve
yontemleri icermektedir. Sehir pazarlamasi; isletmelerin, ¢alisanlarin ve yerel halkin
yasam kosullarinin iyi saglanmasina bagli olarak ziyaretci, yeni is imkanlar1 ve yeni
yatirimeilar gektigi zaman basari elde eder. Iste bu noktada hedef kitlenin sehre olan
algis1 ve sehir ¢ekiciliginin tespit edilmesi gereklidir. Bu tespiti saglayacak yontemi
belirlemek tutundurma faaliyeti ile miimkiindiir. Tutundurma calismalar1 temel
olarak genis bir sekilde ulusal ve schirsel bazda hayata gegirilirken, destinasyonda
yer alan isletmeler tarafindan da yapilmaktadir. Devlet ve sehir perspektifinden
tutundurma, yerinde kullanilan iletisim kanallar ile hedef kitleleri bilgilendirme ve
imaj olusturma ya da 1maj yenileme c¢abalar1 seklinde agiklanabilmektedir.
Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Dis Isleri Bakanligi, yurt disindaki
biiyiikelgilikler, ataselikler vs. kamu aktorleri tarafindan yapildigi gibi sehir
yeteneginde destinasyon pazarlamasi, organizasyonlar esliginde de yapilmaktadir
(Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 60-61).

Destinasyonlar hakkinda bilgi almak isteyen potansiyel turistler, reklamlarin
da yonlendirmesiyle destinasyon yonetim orgiitii ile telefon veya internet iizerinden

iletisime gecilebimekte ve ilgi ya da merak duyduklari konular hakkinda ayrintili
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bilgi alabilmektedirler. Bilingsizce sahip olunan ve sonrasinda bilingli olarak elde
edilen bilgiler dogrultusunda, bir destinasyon her bir turist i¢in farkli sekillerde
olusmaktadir. Tanitim ve reklam faaliyetleri agisindan dikkat edilmesi gereken
husus, fayda saglanacak kitle iletisim araglarindan higbirinin tek basina hedeflenen
amaglara ulagmay1 saglayamayacagidir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin birden

fazla arag iizerinden yiiriitiilmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2014, s. 182-183).

Kitle iletisim araglarindan yapilan tutundurma faaliyetlerinde dikkat edilmesi
gereken diger bir konuda hedef kitleye dogru bilgiyi dogru zamanda dogru kanalla
ulastirilmasii saglamaktir. Hedef kitleyi yogun mesaj kirliligine maruz birakmak
sehir imajin1 sarsabilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda bu konuya
dikkat edilmesi biiyliik 6nem tasimaktadir. Hi¢ beklenmeyen zamanlarda uygun
mecralar se¢ilmeden yapilan paylasimlar, olusturulmaya calisilan imaj c¢abalarini

olumsuz etkileyebilmektedir.

1.2.6. 5. Insan

Sehir pazarlamasi ¢ercevesinde insan, merkezdedir. Sehirde yasayan, sehri
ziyaret eden, sehirde istihdam eden ve ekonomik ¢arki dondiiren etmen insan olarak
bilinmektedir. Bu yiizden geleneksel pazarlama yaklasimi ile sehir pazarlamasina
yaklasmak yetersiz kalacaktir. Sehir insaninin tiikketim aligkanliklari, diisiinceleri,
yasam tarzlari, statiileri, egitim diizeyleri, ekonomik diizeyleri gibi pek ¢ok etmen

pazarlama acisindan degisken veriler elde etmemize yol agmaktadir.

Sosyal ve kiiltiirel faktorlerden kaynaklanan bir pazarlama yanliginin, diger
genis ¢evresel faktdrden kaynaklanan bir yanlisa gore telafisi daha giictiir. Ornegin
bir Misliiman iilkede, herhangi bir iiriniinde domuz eti veya yagi kullandigi
belirlenmis bir gida markasimin toplum tarafindan dislanacagi ve bu giiven kaybi

sonras1 hatanin telafisinin gii¢ oldugu &n goriilen bir gercektir (Oztiirk, 2017, s. 31).

1. 2. 6. 6. Fiziksel Kamitlar

Giintimiizde niifus yogunlugu, hava kirliligi, trafik ve park etme yerleri vb.
konularinda oldugu gibi cevreye saygi konularinda da ortak hareket etmek sehir
tasarimcilarinin gorevidir. Ekonomik gelisim 6n yaklasiminda mekanin rekabetin

gelismesine yardimci olmasi dngoriilmektedir (Karatag, 2020, s. 18).
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Hizmetlerin insana dayali sunumlart ve goriiniir 6zelliklerinden ziyade
goriinmeyen bir tatmin olusturulmasi, tiiketicilerin aldiklar1 ve alacaklar1 hizmeti
degerlendirirken farkli somut varliklara yonelmelerine neden olmaktadir. Bu somut
varliklar fiziksel bir kanit olarak tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirerek satin
alma karar1 vermelerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Binalarin, peyzajin,
tiniformalarin, isaretlerin, iletisim materyallerinin ve diger goriiniir ipuglarinin
goriiniimii hizmet kalitesinin somut kanit1 olarak sunulmaktadir (Onaran, vd., 2017,
S. 244). Cevre kirliligi, su ve enerji kaynaklar1 yetersizligi, dogal ekolojinin
bozulmasi gibi bir¢ok sorun sehrin fiziksel agidan bozulmasiyla sonuglanmaktadir.
Isletmeler bu konularda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gibi halkla iliskiler
calismasi yapsa da kamu aktdrlerinin de bu gibi projeler yapmasi sehir pazarlamasi

acisindan basaryi arttiracagi 6n goriilmektedir.

1. 2. 7. Sehir Pazarlamasi Planlama Siireci

Siiregler, ilgili bir veya birden fazla varligin durumunu degistirme yoluyla,
girdilerin ¢iktilara doniistiigli faaliyetler serisidir. Baska bir sdylem ile belirli bir
girdiyi, misterileri i¢in belirli bir dizi yararli ¢iktiya donistiiren tanimlanabilen,
sinirlart olan, yinelenebilir, Olciilebilen, mutlaka bir sorumlusu olan, performansi
izlenen ve gerekeli iyilestirmeleri yapilan islevler arasi ve birbirine bagli deger

olusturan eylemler dizisidir (Mucan, 2017, s. 220).

Sehir pazarlama siireci, sehrin sorunlarini, potansiyelini, sehirdeki tehditleri ve
firsatlart  (SWOT analizi) ile sehrin mevcut durumunu ortaya koymakla
baslamaktadir. Analizler; sehrin kendine 6zgii degerlerini ortaya ¢ikarma cabalari
olarak agiklanmaktadir. Bu asamada sehrin pazarlama firsatlarinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Analizlerin; sehir varliklarini, bir baska sehirden ayirt edilen
ozelliklerini, sehrin giiglii ve zayif yonlerini icermesi gerekmektedir (Sevim, 2019, s.
26). Dolayisiyla analizler sehrin i¢ ve dis yapist igindeki her sey ile
iliskilendirilmektedir. Analizler, sehrin politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik
faktorleri belirleyerek (PEST Analizi ile) stratejik planlama siirecine katki
saglamaktadir. Sevim (2019)’e gore; bir sehrin tercih edilebilir konuma gelebilmesi
icin stratejik planin gerekliligi kilit 6neme sahiptir. Bu plan; sehrin planlamasi,

altyapi, saglik, egitim, turizm gibi unsurlar1 icermektedir. Hedef kitle; yatirimcilar,
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sirketler, sehirde yasayanlar ve turistlerin sehirden beklentilerini anlamak,
olusturulacak stratejilerde belirleyici ve ydnlendirici unsur olmalidir. Siire¢ 6zet
olarak; pazarlama firsatlarin1 ortaya koymayi, bu dogrultuda stratejiler gelistirmeyi
ve yapilacak eylemleri belirlemeyi igermektedir (Sevim, 2019, s. 26-27). SWOT
analizinin temel amaci ise sehrin farkli yerel o6zeliklerinin degerlendirilmesi ve
arastiritlmasidir. Bu siire¢ stratejik planin faktorlerinin sirasiyla uygulanmasi igin
temeldir. Soz konusu faaliyetler asagida maddeler halinde sunulmaktadir (Yarar,
2010, s. 44)

e Sehir i¢in bir vizyon belirlemek

e Gelisim amagclarin1 tanimlamak

e Pazar arastirmast ve boliimlendirme ile muhtelif hedef pazarlar
degerlendirmek ve kiiresel olarak arastirmak

e Upygulama stratejisini taktiklerini ve alternatif senaryolar1 planlamak

e Geri bildirim prosediirlerini planlamak ve etkili iletisim modeli

gelistirmek

Stratejik sehir pazarlama planin ilk asamasi olan sehrin analiz edilmesi,
mevcut sartlarin incelenmesi ve sehrin avantajlarim1 ve dezavantajlarini ortaya
cikarilmasinit amacglamaktadir. Yani sehre ziyaret¢iyi ve yatirnmciyr c¢ekecek
materyalleri bulmaktir. Ornegin sehrin dogal cevresi, tarihi dokusu avantaj olarak
goriilmektedir. Dezavantajlarina 6rnek olarak ise trafik yogunlugu, cevre kirliligi ve
su¢ oranlarinin yiiksek olmasi verilebilir. Sehrin avantajlart sehrin rekabet giiciinii
arttirarak sehri o6n plana ¢ikartir. Dezavantajlari ise zayif yonlerini ortaya koyarak
sehrin ¢ekiciligini azaltir. Bunlarin belirlenmesi hem pazarlama stratejilerinin dogru
olusturulmasint hem de sehrin hedeflerinin ve vizyonunun da temellerinin saglam

olmasini saglar (Apaydin, 2014, s. 54).

Vizyonun belirlenmesinde sehir halki 6nemlidir. Vizyon sehir halkinin sehri
gelecek yillarda nasil gérmek istediklerini belirten uzun vadeli bir hedef olarak
goriilmektedir. Vizyon sehrin nasil gelisecegini, gelecekteki konumunun ne
olacagini, gelecekteki imajimin nasil olacagina isaret etmektedir. Sehir vizyonunun

asagidaki konularda yon gosterici olmasi gerekmektedir (Apaydin, 2014, s. 58):
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e Sehrin 6nem arz eden ayricalikli yanlari
e Sehir hedef kitlesi kim ve kimlerden olacagi
e Kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerin ne olacagi

e Vizyonun gerg¢eklesmesi i¢in hangi hususlarin 6ncelikli oldugu

Ashworth ve Voogd Sekil 5’te mekan pazarlama siirecine {i¢ bakis agisindan
yaklagmistir: yontemler, pazar ve tiiketici. Bunlarin yaninda siiregte su elemanlar da

yer almaktadir: iriin, pazarlama stratejileri, tiiketici niifusu, segmentasyon ve

stratejiler (Yarar, 2010, s. 46).

Sekil 4: Mekan Pazarlama Siireci
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olugturma tasanm yapilan uygulamalar

Pazar

URUN / ORGANIZASYON STRATEJILERI

'

Urun

4

Nesnellegtirilen
Kaynaklar

Yontem

Kaynak: Yarar, A. E. (2010). Sehir Pazarlamas: ve Sehir Varliklart Konya ve Mevlana Ornegi.
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.
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1. 2. 8. Strateji ve Stratejik Sehir Pazarlama Planlanmasi

Sehirlerin, isletmelerde oldugu gibi strateji uygulamasi temel 6neme sahiptir.
Sehrin vizyon ve hedefleri belirtildikten sonraki diger asamada belirlenen vizyon ve
hedeflerin gerceklesmesi i¢in uygulanacak stratejilerin gelistirilmesi yer almaktadir.
Stratejik sehir pazarlama planlamasi, belirsizliklerin oldugu pazarda belirsizlikleri
gorebilme yetenegi gelistirme ve rekabet ortaminda ayakta kalmak anlamina
gelmektedir. Stratejik sehir pazarlama planlanmasinin ana unsurlari bilgi edinme ve
isleme stiregleri, planlama, uygulama ve kontrol sistemleridir. Bu planlarla amac,
sehri dogacak yeni firsat ve tehditlerin iistesinden gelebilecek sartlara hazirlamaktir.
Kisacas1 stratejik sehir pazarlama planlar1 insanlarla ve dis c¢evreyle sehrin
kaynaklarinin ortiistiirerek pazarlama firsatlarindan yararlanmayi saglayan kararlar
biitiinii olarak ag¢iklanmaktadir. Stratejik sehir pazarlama planlamasi1 Sekil 6

gosterilmektedir (Apaydin, 2014, s. 50-51):

Sekil 5: Stratejik Sehir Pazarlama Plani

Fairsatlar ve tehditler Durum Analizi Gigld ve zay1f yonler

l

> |
Vizyon ve amaglann |

Hedef kitle segimi. Rckabet stratejileri
Pazarlama karmas:
olusturma
e Bitiinlestirme ve >
\""——K,“ koordinasyon /

Planin olusturulmas:

il

Plamn gdzden
gegirilmesi ve
diizeltme yapilmasa

l

Uygulama

l

Denetim ve Dizeltme

=4

Kaynak: Apaydin, 2014, s. 52



37

Sekilde goriildiigii gibi sehir pazarlamasi planinda ilk basta firsatlar ve
tehditlerin belirlenmesi gerekmektedir. S6z konusu tehditlerin gii¢lii ve zayif yonleri
belirlenerek durum analizi olusturulmasina ihtiyag vardir. Sonraki siirecte “sehir
pazarlamasi i¢in vizyon ve amaglarin belirlenmesi” adiminin yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Bu siirecin kilit taslar1 hedef kitlenin se¢ilmesi ve pazarlama karmasi
olusturulmasiyla rekabet stratejileri belirlenmektedir. Bu siireclerin birlesimiyle
biitiinlesme ve koordinasyon saglanmaktadir. Bu siireclerin sonunda ise planlama

olusturulmaktadir.

Stratejik sehir pazarlama planlamas1 yapilirken c¢ikar gruplart olan kamu
kuruluslar1 ve 6zel tesebbiisler de ortak ve istekli gayret gostermesi gerekmektedir.
Buna ek olarak imkanlartyla ve kaynaklariyla planlama siirecini giiglendirmesi
gerekmektedir. Bunun ger¢eklesmesi ayni zamanda sehirlerin pazarlama yonlii
stratejik sehir pazarlama planlamasi yapmalarina da saglamaktadir (Apaydin, 2014,
s. 53). Olusturulan planin gozden gecirilmesi ve diizeltmelerin yapilmasindan sonra
uygulama siireci baglamaktadir. Stratejik sehir pazarlama planinin son asamasi olarak
uygulanan planin denetim ve diizeltilmesidir. Denetim, silirecin dogru isleyip
islemedigini, istenilen basarinin yakalanip yakalanmadigi ve hangi konularda ne tiir
sonuglar alindigin1  analiz ederek diizeltilme ve destekleme yapilmasim

saglamaktadir.

1. 3. SOSYAL MEDYA
1. 3. 1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kavramini bir biitlin olarak ele almadan 6nce ayr1 ayr1 “sosyal”
ve “medya” kavramimi agiklamak gerekmektedir. Sosyal kelimesi kavram olarak;
toplumlumla ilgili, toplumsal i¢timai anlamimna gelmektedir. Medya kavrami iletisim
ortamlar1 veya araglarini kapsamaktadir. Son olarak “mecra” bir igin (iletisimin) gidis
yolu demektir. Buradan hareketle 6rnek {izerinden agiklanmak istense; Facebook tek
basina bir mecra iken, Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Tiktok vb.
uygulamalarin hepsini kapsayan kavramin medya kelimesi karsilamaktadir. Sosyal
medya elde ettigi kullanici sayis1 ¢oklugu ile basta markalar, sirketler olmak {izere
kar amact giiden ve/veya gilitmeyen herkesin katildigi ortamlar olarak

siralanmaktadir. Sinirhi bir sistem i¢inde kullaniciya tam veya yari1 agik profil
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olusturarak baglantida olan diger kullanicilarin listelenmesi ve kullanicilar arasinda
paylasim yapilmasini saglamaktadir (Boyd ve Ellison. 2007, s. 210). Sosyal medya,
bireylerin internet platformunda birbirleriyle karsilikl1 ve interaktif olarak iletisimde
olduklari, bunun yaninda goriislerini paylastigi dinamik bir yap1 olarak tasvir
edilmektedir (Yildiz, 2017, s. 72). Dolayisiyla kullanicilar arasinda etkilesimlerini
saglayip igerik olusturarak paylasim yapmalarin1 saglayan teknoloji temelli bir
mecralar toplulugu olarak ele alinmaktadir (Firat, 2017, s. 4). Tammlardan
anlagilacag1 iizere; online (¢evrimigi) tabanli olarak kullanicilarin igerik iirettigi,
yayiladigi, paylastigi, bilgi aligverisi yaptig1 ve eglence islevini yerine getirdigi ag
“sosyal medya” olarak adlandirilmaktadir.

1. 3. 2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Glnliik yasantimizda gergeklestirdigimiz aligveris yapma, haber takip etme,
eglenme, egitim, sohbet etme gibi eylemleri sosyal medya ortamina da tasimaktayiz.
Giinliik hayatta kategorilere ayirdigimiz farkli hal ve davraniglar oldugu gibi sosyal
medyanin da farkli amacgta kullanilan alanlar1 vardir. Buna bagli olarak sosyal
medyay1 sosyal medya yapan bazi Ozellikler bulunmaktadir. Her internet tabanli
uygulama veya uzantiya sosyal medya demek yanlis olacaktir. Buradan hareketle
Sosyal Medya’nin kendine gore isleyis ve islevsellik bakimindan ayirt edici bazi
ozellikleri vardir. Bunlar (Bostanci, 2015, s. 53; Firat, 2017, s. 5; Giingor, 2018, s.
398);

Kigsisel Profiller: Sosyal medyanin temel olusumu agik veya yart agik
kullanici profilleri olusturulmasiyla baslar. Profil olusturulduktan sonra kullanicilarin
kisisel bilgileri ve hobileri gibi alanlar1 olusturmaktadir. Kullanici istege gore

bilgilerini doldurabilir.

Cevrimi¢i Baglanti Kurma: Diger kullanicilarin listesini olusturup ve
paylasimda bulunma anlamina gelir. Sosyal medya mecralar1 farkli kaynaklar
verilmesine imkan saglayarak gelismektedir. Boylelikle tiim kaynaklar arasinda bir

baglant1 olusturulmaktadir.

Olciilebilirlik: Herhangi bir kullanicinin ne zamandan beri uygulamaya iiye

oldugu, demografik oOzellikleri, begenileri, ilgi alanlar1 gibi bircok bilgi veri
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tabaninda saklanmaktadir. Boylece kullaniciya ait biiyiik veri agi olusur. Bunun

sonucu olarak herhangi bir istatistiki yonteme gerek olmaksizin 6l¢iim yapilabilir.

Online Iletisim: Sosyal medya, kullanicilarin hem giinliik hayatta tanidiklari
ile hem de sosyal medya ortaminda tanisilan kisiler ile iletisim kurmalarina olanak

tanimaktadir.

Paylasim: Sosyal medya kullanicilarin tirettigi ve/veya begendigi fikir, yazi,

gorsel gibi igerikleri paylasilmasina olanak saglamaktadir.

Aciklik / Goriisleri Ifade Etme: Cogu sosyal medya uygulamasi geribildirim
ve katilim konusunda agiktirlar. Kullanicilarin bilgi paylagsma, yorum yapma gibi
Katilimlara tesvik etmektedir. Icerige erisilmesi ve kullanilmasina herhangi bir engel

nadir olarak yasanmaktadir (Bostanci, 2015, s. 53; Firat, 2017, s. 5).

Katilm: Sosyal medya cift tarafli iletisim ile giicliidiir. Bundan dolay1
kullanicilar1 yorum, begeni, paylasim, bahsetme, etiket kullanma gibi metriklerle

kullanicilarin uygulamaya katilmasini tesvik etmektedir.

Etkilesim: Sosyal medyada katilimin gergeklesmesiyle beraber kullanicilar
arasinda etkilesim olusmaktadir. Hem kisisel hem de kurumsal iletisim c¢abalarinda
gonderdigimiz mesajlarin agik ve anlasilir olmasi etkilesimi artiracaktir. Sosyal
medya ortaminda hashtag (#), mention (@), retweet gibi etkilesimsel Ggeler

kullanilir.

Enformasyon Saglama: Sosyal medya gereksinim duyulan her tiir bilgiye
ulasima olanak saglar. Bundan dolay1 sosyal medya ortaminda neredeyse sinirsiz

bilgi akis1 mevcuttur.

1. 3. 3. Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya, internet kokenli oldugu igin ¢ok g¢esitli araglar
barindirmaktadir. Sosyal medya araglari, igerik paylasim farklilig1 (video, fotograf
vb.), niteliklerine ve amaglarina gore farklilik gostermektedir. Fotograf, video, yazi,
haber, ses, haberlesme/mesajlasma, forum, anket, tartisma, gezi vb. gibi farkli icerik
tirlerine gore sosyal medya araglar1 artarak degisiklik gostermektedir. Sosyal medya

araclarinin sehir pazarlamasi agisindan da bu mecralarin nerede, nasil ve ne amacla
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kullanilmas1 gerektigi onem tasimaktadir. Ornegin; bir belediye sehrin tarihi
alanlarini tanitmak icin hazirlamis oldugu tanitim filmini Youtube’de yayinlamasi ve
tanitim filminin hedef kitleyi ¢ekebilmesi i¢in tanitim filminin kisa fragmanlarinin
Facebook ve Instagram hesaplarinda yayimlamasi dogru bir sosyal medya araci
kullanimi1 hamlesi olacaktir. Belediye eger Youtube yerine kendi web sitesi,
mesajlasma uygulamalar1 (Whatsapp vb.) veya blog sayfalarin1 kullanirsa arzuladigi
pazarlama hedefine ulasmada zorlanacaktir. Bu 6rnekte goriildiigli gibi sosyal medya
araclarmi  bilmek ve dogru kullanmak sehir pazarlamasini farkli boyuta

¢ikarmaktadir. Buradan hareketle baslica sosyal medya araglar1 sunlardir:

1.3.3.1. Blog

Blog’larin hayata ge¢mesi 1999 yilinda Blogger tarafindan {icretsiz bir
sekilde sunulmasiyla gerceklesmistir. “Web” ve “log” kelimelerinin birlesimiyle
olusan blog fazla teknik bilgi gerektirmeyen, kullanicilarin istekleri konulari
yazmalarina  olanak saglayan, gilinliigii andiran web siteleri  olarak
tanimlanabilmektedir. Bloglar dort tiire ayrilmaktadir. Kisisel bloglar; bireysel olarak
kullanilan, konu ¢ergevesi bakimindan genel veya belirli bir konuya odaklanilan
bloglardir. Dijital giinliikk diyebilecegimiz bu tiir en ¢ok kullanilan blog tiirii olarak
bilinmektedir. Temasal bloglar; belirli konularda ve/veya konunun uzman kisileri
tarafindan paylasim yapilan bloglar olarak agiklanmaktadir. Topluluk bloglar; tiyelik
ile ¢alisan ve sadece tek bir kisinin degil {iyelerinin de paylasimda bulunabildigi blog
tiri seklinde tanimlanmaktadir. Son olarak kurumsal bloglar isletmelerin kendileri
ile ilgili duyuru, haber gibi bildirilerini yayimlamak amaciyla kurulan bloglardir
(Firat, 2017, s. 16).

Bloglar sehirler hakkinda farkindalik olusturmak, sehirlere turist ziyaretleri
tesvik etmek, onlarin sehir ile ilgili nereleri gezmesi gerektigi veya neler yapmasi
gerektigi  hakkinda bilgilendirme amaci ile kullanilabilmektedir. Sehirlerin
markalasmasi c¢alismalarinda blogerlarin sehir hakkindaki yazilar1 6nem arz
etmektedir. Sehirlerin tanitilmasinda yerel yonetimler, bloggerlar1 davet ederek sehir
hakkinda yazilar yazdirabilmektedir (Yalgin, 2020, s. 88). Bloglar, sehir tanitimlari

konusunda diger sosyal medya tanitimlarina gore diisiik maliyete sahiptir.
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1. 3. 3. 2. Youtube

Youtube, internet ortaminda video paylasim konusunda 6ncii bir mecra olarak
bilinmektedir. Sene 2005’te ii¢ eksi PayPal ¢alisan1 tarafindan ortaya ¢ikarilmistir.
Youtube, kullanicilarina “youtube.com” adresi iizerinden videolarin1 kolayca
yiikleme imkani tanimaktadir. Youtube.com adresi ile mobil cihazlar, diger web
siteleri ve sosyal medya mecralari {izerinden baska kullanicilarin kolayca ulagsmasina
imkan tamiyan platform olarak. Her kullanict1 Youtube iizerinden video
izleyebilmektedir. Buna ek olarak sosyal ve fiziksel ¢evresindekilerle paylasarak bu
videolar izletebilmektedir. Kullanicilar hobileri, ilgi alanlar1 ya da garip ve sira dis1

videolar1 burada bulabilmektedir (Ying, 2007, s. 15).

Youtube mecrasin1 diger sosyal medya mecralarindan ayiran baglica

ozellikler asagida maddelenmektedir (Simonses, 2012, s. 84-85):

e YouTube’un baglica amaci sosyallesme ile ilgili degildir. Direkt etkilesime
girip sosyallesme uzun siirede gergeklesir. Bu mecranin amaci ¢evrimigci
video akis1 saglamaktir.

e Youtube erisimi diger sosyal medya mecralarindan farklilik gostermektedir.
internet adresinden (http) herhangi bir profil olusturmadan igeriklere ulagma
imkan1 saglamaktadir.

e Diger sosyal medya mecralarindan farkli olarak takip ettiginiz veya abone
oldugunuz kisilerin tanimadigimiz kisiler olabilme imkan1 vardir.

e Youtube’ de icerik olusumu veya igerik takibi kullanicilara baglidir. Youtube
diger sosyal mecralarindan farkli olarak profesyonellik istemektedir.

e Youtube diger sosyal medya mecralarindan farkli olarak, is ortaklig1 statiisii
ve goriniirlik agisindan kendi toplulugu icerisinde farkli sosyal siniflar

ortaya ¢ikabilmektedir.

1. 3. 3. 3. Twitter

Twitter, 21 Mart 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan “@jack” kullanict
hesabindan attig1 ilk tweet ile kurulmustur. Twitter’in popiiler bir sosyal medya
mecrast olmasinin sebebi, basit arayiiz 6zelligi ile kullanicilar arasinda network

imkan1 tanimasit olmustur (https://www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi:
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02.07.2022). 280 karakter ile kisitlanmis gonderilere “tweet” adi verilmektedir.
Tirkiye’de daha ¢ok geng kesimin kullandig1 twitter giinliik hashtag (#) ile glindem
olusturmakta ve bu giindemler bazen siddetli sesler getirmektedir. Diinya geneline de
bakacak olursak ABD bagkani Trump’ un gazetelere roportaj vermekten kagindigi ve

bunun yerine Twitter’1 kullandig1 goriilmektedir.

1. 3. 3. 4. Facebook

Sosyal medya tarihinde Facebook’un kurulusu olduk¢a 6nemlidir. Zamanla
sosyal medyanin “amiral gemisi” haline gelen Facebook, 4 Subat 2004’te, Harvard
Universitesi'nde &grenim gdren Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur

(https://medyaakademi.com.tr, Erisim Tarihi: 02.07.2022). Facebook video, resim,

yaz1 gibi bir¢ok igerik paylasimi yapilan bir sosyal medya mecrasidir.

1. 3. 3. 5. Instagram

Instagram Kkurucusu Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010
tarihinde bedava uygulama seklinde ortaya ¢ikti. Uygulamanin amaci, uygulama
tizerinden 11 fotograf filtresiyle g¢ekilen fotograflar1 daha giizel hale getirmektir.
Anlagilacagi lizere Instagram bir fotograf paylagim uygulamasi olarak taninmaktadir.
Kullanicilar Instagram’da paylastiklar1 fotograflar1 diger sosyal aglarda da
(Facebook, Twitter vb.) paylasma olanagina sahiptir. Dolayisiyla etkilesimi ve
katilim orami yiiksek bir sosyal medya mecrasidir. Facebook’un reklam altyapisiyla
giiclenen platform, iiriin ve hizmetlerini genis kitlelere ulastirmayr hedefleyen

markalarin ¢cogunlukla tercih ettigi bir yere doniigsmiistiir (Bostanci, 2019, s. 45).

Ocak 2022 itibariyle Hindistan diinyanin en biiyiik Instagram kitlesi olan toplam
230,25 milyon Instagram kullanicisina sahip olmustur. Amerika Birlesik Devletleri
159.75 milyon kullaniciya sahipti ve Brezilya 119.45 milyon kullaniciya
ulagmistir. Endonezya, Rusya (63 milyon) ve Tirkiye (52. 15 milyon) sirasiyla
dordiincii, besinci ve altinct sirada yer almistir. Brunei, niifusun yiizde 92’sinin
sosyal medya hizmetini kullanmasi ile Instagram izleyici erisiminde lider iilke olarak
taninmustir. Guam yiizde 79,2 penetrasyon oraniyla ikinci, Cayman Adalar1 yiizde
78,8 ile iiciincii sirada yer alirken, onu Kazakistan, Izlanda ve Karadag izlemektedir.

Instagram’in diinya genelinde aylik 2 milyar aktif kullanici sayisina ulagsmast 11 yil


https://medyaakademi.com.tr/
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stirdii. Diger sosyal medya Mecralarinin ise; Meta'nin sahibi oldugu Whatsapp 11 yil,
Facebook 13 yil ve YouTube 14 yil stirmiistiir (Statista, Erisim Tarihi: 31.10.2022).
Bu verilere 1s5181inda Instagram mecras1 diger sosyal medya mecralarindan daha hizl

kullanict sayisina ulastig1 goriilmektedir.

1. 3. 4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Fark

Gerek geleneksel medya gerekse sosyal medya bakimindan medya kavrami
incelendigi zaman; medya ya ihtiyag¢ yaratir ya da haliz hazirdaki ihtiyaci hatirlatma
gorevi ustlenir. Ancak sosyal medya tanimi lizerinden yola ¢ikarak geleneksel medya
ile sosyal medya arasinda belirgin farklar bulunmaktadir. Bunlarin geleneksel
medyada yayin yapilmasi i¢in belli bir kurum veya kurulus ve bunlarin sorumlusu
olmast gerekmektedir. Sosyal medyada ise kisiler kendi yayimlarmi ve yaymn
politikalarini olusturabilir. S6z konusu politikalar asagidaki gibi siralanabilmektedir.

e Geleneksel medyada enformasyonun paylasimi igin belirli maddi ve manevi
kaynaklara ihtiya¢ duyulurken, sosyal medya bu konuda masrafsiz ve erisim
araglar1 herkese agiktir (Giicdemir, 2017, s. 20). Ayrica geleneksel medyada
yaym yapabilmek i¢in o medya kanalina abone olmayi veya caligmay1
gerektirmektedir. Sosyal medyada ise arzu edilen mecrada hesap agmak
yeterli olacaktir.

e Geleneksel medya kanallarinda (gazete, radyo, dergi, televizyon vb.) iletisim
tek yonli iken, sosyal medyada iletisim ¢ift tarafli ve etkilesime olanak
tanimaktadir (Gligdemir, 2017, s. 19). Bunun sonucu olarak geleneksel
medyada yayimlanan haberler olan/olaylar karsisinda aniden tepki
verilmezken, sosyal medyada kullanicilar olay/olanlara ve haberlere yorum,
begeni, begenmeme, paylasma gibi eylemler gostererek hizli tepkiler
verebilmektedir.

e Geleneksel medyada okuyucular, izleyiciler ve dinleyiciler igerigi sadece
okur izler ve dinler, icerik hakkinda duygu diisiincelerini, yorumlarini
yapamazlar herhangi bir degisiklikte bulunamazlar. Fakat sosyal medyada
kullanicilar kendi olusturduklart igerikte yayin yapabilmekte, etki/tepki
alabilir, icerigi degistirebilir, gerekirse yayindan kaldirabilmektedir. Yani

igerik olusturabilmektedir.
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Sehir pazarlamasi agisindan geleneksel medya ve sosyal medyay1 birbirinden
ayiran en temel 6zellik sosyal medya platformlarmin aktif kullanim1 ile sadece bir
sehrin diger sehirlerle iliskileri degil, yerel halki, paydaslar ve diger sehir halklarinin
hedef kitle olarak belirlenmesi seklinde agiklanmaktadir.

1. 3. 5. Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirleme

Geleneksel medya ile sosyal medyayi (yeni medya) reklam konusunda
birbirinden ayiran en temel 6zellik “prime time” zaman sinirlamasinin olmamasidir.
Sosyal medya platformlar kisilestirilmis reklamlara imkan tanimaktadir. Bu durum
hem medya planlamasinda hem de hedef kitle belirlenmesinde geleneksel medya ve
sosyal medya arasinda olusturmaktadir. Sosyal medyada (yeni medyada) basarili
reklam c¢alismalarinin temelinde, dogru hedef kitleye ulagmak, dogru mesaji

olusturmak kadar 6nem tasimaktadir (Dogan, 2015, s. 104).

Sosyal medya mecralar1 kendi biinyesinde olusturduklar1 6zgiin hedefleme
algoritmastyla kullanima sunulmustur. Hedef kitle konusunda oOzellikle Meta
(Facebook) (aa.com.tr, Erigim tarihi: 07.03.2022) yapisi itibariyle reklam verenlere
hedef kitle olusturma konusunda bagarili hizmet sunmaktadir. Sosyal medya
mecralari, sosyal medya kullanicilariin farkliliklar1 daha nis hedef kitle belirleme
olanagi saglamaktadir. Kullanicilarin; dili, kiiltiirii, yasi, cinsiyeti, lokasyonu, egitim
diizeyi, ¢alisma durumu, uyrugu, hoslandiklari, hoslanmadiklar1 gibi hedef kitle
verilerini etkileyen pek ¢ok metrigi analiz ederek buna gore hedef kitle belirlemesini
saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda hedef kitle ¢ok yonlii, gilincel ve
periyodik analizlerle gerceklestirilir. Bu boliimde sosyal medyada hedef kitle

belirleme yontemlerine deginilecektir.

1.3.5.1. Demografik Hedef Belirleme

Geleneksel medyada da kullanilan temel hedef kitle belirleme metodudur. Bu
hedef belirleme yonteminde internet (sosyal medya) kullanicilart egitim, yas, cinsiyet
vb. Ozellikleri simiflandirilmaktadir. Bu yontem kullanicilarin  tek  diize
aligkanliklarinin belirlenemedigi veya belirlenmesine gerek duymadigi iirliin veya
hizmetlerde kullanilan bir yontemdir. Diger yontemlerden ucuz olmasina karsin diger

yontemler ile kullanildiginda daha iyi sonu¢ vermektedir (Dogan, 2015, s. 105).


https://www.aa.com.tr/
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1.3.5.2. icerik Odakh Hedef Belirleme

Icerik odakli hedef belirme internet ortaminda bilgi hizmet saglayicilarinin
destek oldugu metin temelli bir yapiya sahiptir. Kullanici, web sitesinde veya sosyal
medya mecralarinda gezinirken bulundugu sitenin yapisina gore igerikle ilgili
reklamlar1 goren degiskendir. Ornek olarak, sampuan reklamlarmin saghik ve
giizellik sitelerinde ¢ikmasi sunulabilmektedir. Diger hedef belirleme yontemlerine
kiyasla kullanicilar1 daha az rahatsiz ettigi goriilmektedir. Her ne kadar rahatsiz edici
olamasa da reklam goriilme siklig1 arti§1 zamanlarda kullanicilar tarafindan gizlilik
ihlalinin ve manipiilasyon olusumunu tetiklemektedir (Dogan, 2015, s. 106, Keskin,
2018, s. 77). Sosyal medya mecralar1 da bu yontemi sik¢a kullanmaktadir. Ornegin
internet sitelerinde aratilan {iriin ve hizmetlerin kullanicinin sosyal medya gezintisi
sirasinda karsisina gelmesidir. Bu verilen reklamlar sadece satis gerceklestirme
amaci tagimazlar. Marka farkindaligi, tanitim, sosyal farkindalik olusturmak gibi

amaclarda tasimaktadir.

1.3.5.3. Cevrimici Davramissal Hedef Belirleme

Cevrimigi davranigsal hedef belirleme kisaca, kullanicilarin ilgi alanlartyla
ilgili kullaniciya ¢ikarilan reklamlardir. Bu hedef belirleme yonteminde kullanicilarin
internet gezintileri esnasinda hareketleri ve davraniglari takip edilerek kullanicilar
hakkinda ki bilgilerin reklamverenler aracilifiyla kullanilip kullaniciya o6zel
reklamlarin ¢ikarilma siireci olarak agiklanmaktadir. Bu yontemin kullanilmasi i¢in
bilgisayarda bulunan ¢erezler kullanicinin bilgisini ve davranigini aktarmada basrol
tistlenmektedir. Bilgisayarlarda bulunan ¢erezler ¢ogunlukla silinmesi miimkiin olsa
da silinen ¢erezleri yeniden etkin duruma getirilerek kullanilmasini miimkiin kilan
teknolojiler mevcuttur. Budan dolay1 ¢erezleri bilgisayardan kaldirmasinin muhtemel
olmadig1 6n goriilmektedir (Dogan, 2015. s. 109-111).

1.3.5.4. Giin Boliimlendirme

Bu yontem radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araclarinda
kullanilmaya baslanmistir. Kisilerin giin igerisinde hangi saatte ne izleyip
dinlediklerini diisiiniilerek olusturulan bu yontem, hedef kitleye uygun iirin ve
hizmetleri eslestirme cabalaridir. Artik biyelerin kullandigr medyalar tek degildir
(Dogan, 2015, s. 113). Hizla biiyliyen kullaniciya sahip sosyal medya mecralar1 da
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bu yontemi kullanarak iiriin ve hizmetleri reklamverenler tarafindan uygun zaman
dilimde kullaniciya eslestirmektedir. Bazi sosyal medya mecralar1 reklam
hedeflemesinde kullanicilarin giin igerisinde ki davranislarini igerisinde bulundugu
yazilimlar ile reklamverene gostermektedir. Fakat ¢ogu zaman sosyal medya da
reklam verenler hedef kitle davraniglarini giin igerisinde kisilerin sosyal medya
kullanim bi¢imlerini kendileri belirledikleri stratejide tespit etmek durumundadir. Bu
giin boliimlendirmesine yarimci olan en 6nemli verilere ulasmada yorumlar, izleme

sayilari, izleme saatleri, begeniler ve tekrar paylagimlar saglamaktadir.

Bu yontem ile hedeflenen reklam mesajlar1 daha ¢ok hedef kitleye ulagsmak
icin belirli zaman diliminde reklamlar c¢ikarilmaktadir. Zaman dilimi netlik
kazandigindan dolay1 reklam biitcesi artig gosterir. Giin bolimlendirme hedeflemesi
genellikle markalasma cabalarinda ve dogrudan tepki c¢alismalarinda uygulanir. Bu
yontem reklam hedefleri, giiniin belli saati, haftanin belli bir giinii veya ayin belli

0zel giinleri secilerek yapilmaktadir (Keskin, 2018, s. 79).

1.3.5.5. Ilgi Alanlarina Gére Hedef Belirleme

Internet kullanicilari, web sitelerini ilgi alanlarina gore takip etmelerine
genellikle baz1 web sitelerini diger web sitelerine gore daha yogu takip etmekte ve
begenmektedir. Takip ve begeni davranigi web sitesinde fazla vakit gegirilmesine
sebep olmaktadir. Reklamcilar da bu ilgiyi daha etkim verimli kullanarak rahatsizlik

diizeyi az reklamlar koyabilmektedir (Dogan, 2015, s. 115).

1. 3. 6. Sosyal Medyanin Reklam Mecrasi Olarak Kullanim

Sosyal medya, kullanici odakli igerik iiretimini Oncelik veren, igeriklerin
paylasilmasini saglayan ve begeni, yorum, tekrar paylasimina miimkiin kilan
etkilesimli, hizl1 ve dinamik bir iletisim ortamidir (Keskin, 2018, s. 52-53). Goriintii
paylasimindan blog ve mikropluklara, konum paylasimindan, ses paylasim
mecralarina kadar cesitlilik ve genis kullanim 6zelligi barindirmaktadir. Yani her
tiirlii hedef kitleye hitap eden bir iletisim ortamidir. Bu nedenle Kurum ve kuruluslar
da bir profil olusturarak sosyal medyaya mecralarinda pazarlama, halkla iliskiler,

satis gibi stratejilerini sosyal medya ile birlestirmislerdir.
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Reklamcilar Dernegi (RD), Reklamverenler Dernegi (RVD), Interaktif
Reklamcilik Dernegi (IAB), A¢ikhava Reklamcilart Vakfi (ARVAK), Ulusal Radyo
Yayincilar1 Dernegi (URYAD) ve Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve
Reklamcilik Dernegi (MMA TR) ve Deloitte igbirligi ile hazirlanan 2022 yil1 ilk 6 ay
Medya ve Reklam Yatirimlart Raporu’na gore; Tirkiye’de medya yatirimlari 12
milyar 766 milyon TL, reklam yatirimlari 4 milyar 341 milyon TL olarak agiklandi.
Dijital medya yatirnmlarinda, organize reklam sektorii toplam dijital yatirimin
%42’sini olustururken, kiigiik ve orta dlgekli isletmeleri de kapsayan dogrudan satin
alimlar %58’ i olusturmaktadir. Dijital reklam yatirimlarinin %40’ 1 montaj Pazar
oyuncularindan gelirken %72’ si kiiciik ve orta 6lgekli sirketlerden gelmektedir. Bu
dogrultuda dijital reklamecilik pazarimin 2022 ilk alt1 ay biiyiikliigiintiin 14,07 milyar
TL oldugu goriilmektedir. Organize Reklam Sektdrii "niin toplam dijital reklamcilik
pazarindaki temsili yetinin yaklasik %40 oldugu diisiiniildiigiinde, 5,91 milyar TL’lik
dijital reklam yatirimlarinin dijital ajans partnerleri iizerinden planlandig1 ve satin
alindig1 sdylenebilir. Rapora gore sosyal medya yatirimlari ise %43.01 oranla 6. 053

milyon TL oldugu goriilmektedir (Deloitte, 2022).

Reklamlarin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve etkin olmasi hedef kitlenin dogru
tespitine dayanmaktadir. Reklam stratejisinin gelistirme siirecinde hedef kitlenin iyi
analiz edilmesi ve anlasilmasi, tiiketici davranislarinin belirlenesi dnemli bir avantaj
saglamaktadir. Sosyal medya ile beraber reklam c¢abalar1 de§ismistir. Sosyal medya
kullanicis1 geleneksel medya kullanicisindan daha aktiftir. Dolayisiyla televizyon,
radyo, gazete gibi geleneksel medya araclarinda olusturulan hedef kitle belirleme ve
reklam stratejisi sosyal medya da farkli ¢abalar ile olugsmaktadir. Kullanicilarin takip
ettigi kisiler, markalar, tlkeler, kiiltiirler, gruplar, sosyal medya algoritmasinda
filtrelenmektedir. Filtrelenen veriler ile hedef kitle olusturulmasi daha belirgin
olmaktadir. Buna bagli olarak tiiketici davranis1 da takip edilmektedir. Dolayisiyla

sosyal medyada reklam olusturma kaginilmaz olmustur.

1. 3. 7. Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medyanin kiiresellesen diinyada toplumun tiim kesimlerini etkilemesi
ile yayginlasmasini hizlandirmistir. Hal boyle iken sosyal medyayi pazarlama

faaliyetlerinde kullanmak kaginilmaz olmus ve sosyal medya pazarlamasi kavrami
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dogmustur. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili birgok tanim mevcuttur. Sosyal
medya pazarlamasi tiimiiyle tanitim faaliyetlerini kapsamamaktadir {iriin hizmet
tireten isletmeler sosyal medya ile ticaret yapmaya baslamislardir. Bunu etkileyen en
onemli unsur, misterileri ile karsilikli iletisime gegme firsatinin dogmasiyla satig
Oncesi ve sonrasi yapilan miisteri iliskilerinden &teye gegilerek bir bag kurulmasi
oldugu sodylenebilir. “Sosyal medya pazarlamasi isletmenin iiriin ve hizmetlerini veya
markasini pazarlamak amaciyla tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 sosyal medya
araciligiyla kullanmasi olarak tanimlanabilir” (Firat, 2017, s. 52),

Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama unsurlarinin igerisinde yer
almaktadir. Dijital pazarlama unsurlari; icerik pazarlamasi, Web sitesi pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu, e- posta pazarlamaciligl ve sosyal medyadir. Sosyal
medya pazarlamasi kurum ve kuruluslarin, online sosyal kanallara bagvurarak
kurumsal markalarini, iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve genis kitleler gézetiminde
satig olanagi agiga ¢ikarmak tizere gelistirilen stratejileri kapsamaktadir. Akar’a gore
sosyal medya pazarlamasinin temelleri {i¢ bilesen ile birlesmistir. Bunlar, sosyallik,
medya ve pazarlamadir. Sosyal medya pazarlamasinin temel gorevi, kurumlarin
cevrimici olacak sekilde daha genis bir hedef kitleye ulagsmalarini saglamasidir.
Dolayist ile kurum ve kuruluslarin, etkin ve yararl igerikler olusturarak sosyal
medya pazarlamasini 6nemli bigimde kullanmaktadir. Sosyal medya mecralar dijital
pazarlama kampanyalarini duyurmak igin (iirinlerini tanitmak, tiiketiciye bilgi
vermek, rakipleri takip etmek, fiyat politikasini yiiriitmek, dagitim kanallarin
olusturmak, tutundurma ¢abalar1 ve diger pazarlama calismalari ) yogun olarak

kullanilmaktadir (Ocal vd., 2020, s. 151- 153).

1. 3. 8. Sehir Pazarlamasinda Sosyal Medya

Zaman ve mekan kavramlar1 da doniismiistiir. Iletisimin internet altyapisi
tizerinden yapilmasi bireylerin hayatini etkiledigi gibi hem ticaret hayatin1 hem de
sehir hayati etkilenmistir. 21 yiizyilda sehirler artik 50 y1l 6ncesine kadar daha biiyiik
daha yogun ve daha aktif hale gelmistir. Sehirlerin gelisim siirecini internet
teknolojilerinden ayiramayiz. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglari, daha yasanabilir
ortamlarin istenmesi internet teknolojileri ile duyurulmaktadir. Bu durum pazarlama,

reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri agisindan degisimleri beraberinde getirmistir.
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Internet kullanicilarinin sosyal medya {izerinden daha fazla vakit gegirmeleri bilgi,
fikir, icerik iiretmeleri sehirlerin ve sehri yonetenlerin faaliyetlerini bu mecralara
yonelmeleri beklenir olmustur. Sehir faaliyetlerini yiiriiten belediyeler, valilikler ve
diger kamu kurullar1 hizmetlerini sehir sakinlerine, ziyaretcilere ve diger insanlara
anlatirken farkli yollar kullanmaktadirlar. Kuruluslarin ¢ikardiklar1 dergi, gazete gibi
basili araglarn 6zellikle geng nesil olmak iizere kimse dikkate alip okumamaktadir.
Sosyal medya sehir pazarlamasi agisindan O6ne c¢ikan bir iletisim aract haline
gelmistir. Sehirleri sosyal medya kanallarinda pazarlayabilmek i¢in, reklam ve halkla
iligkilerin yan1 sira sehrin dikkat ¢eken unsurlarini, sehrin kimligini, imajini, yasam
tazini, dogal giizelliklerini, tarihi yapisini, mimari yapisini, ekonomik yapisini,
yonetsel ogelerini, dogru sosyal medya mecralarinin se¢cimi ve bu mecralarin dogru
yonetilmesiyle miimkiindlir. Bunun nedeni sosyal medya mecralart geng
kullanicilarinin yani sira herkesi ig¢ine alarak kisisel ve samimi iletisim sayesinde
kamularla duygusal bag kurmaya yonelik bir islev gormektedir. Olusturulan samimi
ve duygusal bagin gerek kisiye gerekse sehre yonelik kurumsal kimligini
giiclendirdigini sdylemek yanlis olmaz. Sosyal medya bu sayede kurumlarin kamu ile
iligkilerini arttirirken diyaloglarini da pekistirmektedir. Sehirler, sosyal medya
araciligtyla  hedef kitlelerinin ~ diislincelerine ulasma, paylagsma/paylasilma,
yorumlama, begenilme gibi imkanlarina ulagmaktadir. Sosyal medya sehirleri
insanlara yeniden tanitma imkéani saglarken, yeniden kendilerini tanimladiklar1 bir
yol sunar. Ayrica sosyal medya sehir pazarlamasi siirecinde diizenin saglanmasi,
denetlenmesi, rapor edilmesi gibi birgok faktorii kontrol edilmek icin arag olarak

kullanilmaktadir.

Pazarlama ve markalasma uygulamalarinda topluma ulasmak adina tek yonlii
iletisim modeliyle yiriitillen gazete, derdi, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle
iletisim araglart siklikla tercih edilmektedir. Giiniimiizde O6nemlerini korumaya
devam etse de ge¢miste de sehirlerin tanitiminda kullanilan 6nemli araglardi. Fakat
bu araglarin maliyeti, geri doniisleri 6lgiimlemenin mesakkatli oldugu ve tiiketiciyle
etkilesimin smnirli oldugu iletisim kanallar1 oldugu i¢in internet teknolojilerinin
gelismesiyle yerlerini sosyal medya almistir. Sosyal medya platformlarinin

ucuzlamasi ve gelismesiyle kullanici sayis1 artmig ve daha popiiler hale gelmistir
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(Tosyal1 ve Oksiiz, 2020, s. 1489). Ulkelerin ve sehirlerin belediye tarafindan sosyal
medyada, Instagram Facebook, Twitter, Youtube ’de isleyen hesaplart mevcuttur.
Giinliik faaliyetlerini, projelerini, haberlerini, fikirlerini, aktif bir bigcimde bu

platformlar lizerinden takipgilerine paylasmaktadirlar.

Cift yonli iletisim olanag1 saglayan sosyal medyada sehir imaj1 agisindan
sehri yoneten kamu kurum ve kuruluslari, sehrin 6nde gelen isimleri veya 6zel
tesebbiislerinin paylagimlarinin yani sira takipgilerin paylagimi, yorumu, katilimi
yani etkilesimi de sehir imajimin olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Sosyal medyada
sehrin imajin1 olusturmak i¢in dogru igerik konularmma yer vermek Onemlidir.
Buradan yola c¢ikarak sosyal medyada yer almasi gereken igerikler su basliklar

altinda olusturulabilir (Yal¢in, 2020, s. 112);

e Sehrin dogal giizellikleri.

e Turistik ve tarihi mekanlar.

e Estetik mimari yapilar.

e Ticari ve kiiltiirel fuarlar.

e Kongreler.

e Eglence mekanlart.

e Sanat ve kiiltiir merkezleri.

e Sehir sakinleri ve turistlerin deneyimleri.

e Ulasim Imkanlar1.

e Sehir sakinlerinin olumlu 6zellikleri (misafirperverlik, nezaket, 6zgiirliik).

e Dogal kaynaklar.

e QGiivenilir cadde ve sokaklar.

e Yerel ve kamu yatirimlari.

e [letisim teknolojilerinin kalitesi.

e Sosyal sorumluluk faaliyetleri.

Sosyal medyada yapilan bu paylasimlar oncelikle dogru ve tutarli olmasi

gerekmektedir. Bunun yaninda paylasimlarin 6zgiin olmasi sosyal medyada daha ¢ok
etkilesim almasina katkida bulunacaktir. Bunlarin tersi bir durum olursa yani yanlis

enformasyon, calintt gorsel, yazi, paylasimi gibi durumlar takipgilerin dikkatini ve
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tepkisini ¢ekerek bir krize neden olabilir. Sosyal medya da yasanacak krizlerin daha
hizli biiylime potansiyeli oldugu i¢in sehir yoneticilerinin ve sosyal medya

yoneticilerinin proaktif bir yaklasimla hareket etmeleri gerekmektedir.

1.3.8.1. Sehir Pazarlamasinda Sosyal Medya Kullanim ile Tlgili Yapilan

Cahsmalar

Kiiresellesen diinyada sehirlerin biiytiyiip rekabete girmesi, sosyal medya ve
Ozellikle sehir pazarlamasi alanlarinda akademik calismalari da hizlanmistir. Bu
caligmalarin hem nicelik hem de nitelik agisindan arttig1 goriilmektedir. Fakat tezin
konusu olan sehir pazarlamasinda sosyal medya kullanimi baglaminda ki ¢aligsmalar
az sayidadir. Az da olsa bu konu baglaminda yapilan aragtirmalar ve bu
arastirmalarda elde edilen bilimsel bulgular bu baslikta degerlendirilerek
Ozetlenmeye calisilmistir:

Colak (2021), “Sehir Pazarlamasi Siirecinde Yerel Yonetimlerin Sosyal
Medya Kullanimi: Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi Uzerine Bir Inceleme” baslikli
yiiksek lisan tez ¢alismasinda Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi’ne ait sosyal medya
hesaplarin1 mercek altina almistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’ de bir¢ok sehir i¢in 6rnek
nitelik tagimaktadir. Kayseri Biiyliksehir Belediyesi’nin Facebook ve Instagram
zaman zaman etkin kullanildig1 Twitter hesabinin ise yeterinde etin kullanilmadigi
sonucuna varmistir. Arastirmaya gore Belediye’nin sosyal medya hesaplarinda
paylasilan mesajlara kullanicilara tarafindan yapilan yorumlarin higbirine cevap
vermedigi olumsuz yapilan yorumlarinda gizlendigi saplanmistir. Sehir pazarlamasi
noktasinda da eksik oldugu tespit edilmistir.

Tosyali ve Oksiiz (2020) ¢alismalarinda, Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
departmanlarinin sosyal medyada paylasim iceriklerinde biiylik oranda konser,
etkinlik ve toplanti duyurularn ile yapilan ziyaretlere iliskin bilgilendirmeler ve
kutlama mesajlarindan olustugu goriilmiistiir. Bunun yaninda sehirde yiiriitiilen
ulusal ve uluslararasi etkinliklerin geleneksel medyanin yani sira sosyal medyada da
paylasilmasi1 sonucunda marka kimligi desteklenmekte ve sehir diinyasinda kendini
tanitma firsatinin olustugunu bildirmektedir.

Uslu (2019), “Marka Sehir Olusumunda Internet Ve Sosyal Medya Etkisi:
Alanya Ornegi” adli doktora tezi galismasinda, yerel yoneticiler, STK ve Medya
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temsilcilerinin, internet ve sosyal medya kullanimi ile ilgili gorislerini
gozlemleyerek su sonuca ulasmustir. Sanal ortamda ve sosyal medyada schirlerin
tanitilmas1 ve sehirde gergeklestirilen her tiirlii aktivitenin daha ¢ok insana
ulastirilmast sehrin marka olma siirecine katkida bulunmaktadir. Buna paralel olarak
internetle gelen yenilikleri ve sosyal medya kanallarimi etkin sekilde kullanmalari,
trendleri takip etmeleri, tim diinyaya organizasyon ve Kkiiltiir festivallerini sosyal
medya araclariyla tanitilmasi gerektigini vurgulamistir. Bu etkinliklerin zamani ve
programi en az bir yil Onceden bu mecralarda tanitimi yapilmasi gerektigini
onermistir. En etkili sehir tanitim araglari olarak, tripadvisor, Instagram, facebook,
sehirlerin kendi web sayfalar1 ve youtube’ nin tercih edildigi sonucuna varmistir.

Duvan ve Yavuz’un (2019), Karadeniz Bolgesindeki Belediyelerin {izerinde
yapmis oldugu calismada Belediyelerin sosyal medya kullanimlarini incelemistir.
Arastirma neticesinde belediyelerin sosyal medya kullanimlarinda geleneksel kitle
iletisim stratejileriyle yonetildigi goriilmektedir. Belediyelerin bu mecralar
kullaniminda tek yonlii olarak, tanitim, bilgilendirme ve haber verme gibi iceriklerin
paylasildigr fakat etkilesimin ve diyaloga dayali iceriklerin paylasilmadigi
goriilmiistiir. Arastirmaya konu alan belediyelerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
mecrast Facebook, ikinci sirada Twitter oldugu belirtilmistir.

Yalgin (2019) “Sehir Markalagsmasinda Sosyal Medya Kullaniminin Sehir
Imajina Katkisi: Izmir Ornegi” bashikli tezinde izmir Biiyiiksehir Belediyesi’ne ait
Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya hesaplar1 nicel arastirma yontemiyle
incelenmigstir. Arastirma kapsaminda belediyenin Facebook ve Twitter hesaplarinin
diyalogsal dongii prensibi agisindan etkin bir sekilde kullanilmadigi goriilmiistiir. Bu
cer¢evede belediyenin bu hesaplar1 kullanirken takipeileri ile etkilesim kurmadiklari,
onlarin goriis ve Onerilerini talep etmedikleri gdzlenmistir. Diger yandan belediyenin
Facebook ve Twitter hesaplarinin enformasyonun ise yararliligi prensibi agisindan
gorece etkin kullandig: tespit edilmistir. Belediyenin bu hesaplarda, logo, resmi web
adresi, diger sosyal medya hesaplarina iligkin linklere yer verdigi gozlenmistir.
Belediyenin Instagram hesab1 ise marka kimligi, marka farkindaligi, icerik ve
etkilesim agisindan etkin kullanilmadigi, takipgiler tarafindan yapilan yorumlarin
biiyiik oranda nédtr ve olumsuz yonde oldugu, paylasilan igeriklerin de daha ¢ok

duyuru amaci tagimasi nedeniyle Instagram’i basarili bir sekilde yonetilmedigi
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goriilmiistiir. Diger calismalar gibi Izmir Biiyiiksehir Belediye’sinin genel anlamda
sosyal medya hesaplarin1 etkin bir sekilde yonetemedigi tespit edilmistir.
Belediye’nin sosyal medya hesabini geleneksel medya yaklasimiyla yonettigi ve tek
yonlii enformasyona odaklandigi goriilmiistiir.

Giimis (2018) valilikler tizerinde yaptig1 arastirmada ise; Twitter, Facebook
ve Youtube hesaplarin1 incelemistir. Bu arastirmada igeriklerin ne tiir olduguna
bakildiginda genellikle resmi web sitelerinde bulunan haberleri sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 goriilmiistiir. Bunlarin yaninda etkinlik, konser ve
toplantilar, karsilikli ziyaretler, konugmalar, kutlama mesajlari, sehirlerin ve
kurumlarin tanitim videolar1 gibi igerikler paylasilmaktadir. Bu sonucglara gore
valilikler sosyal medyay1 web sitesi gibi gormektedir. Ciinkii valilikler sosyal medya
hesaplarinda cift tarafl1 bir iletisim siireci yliriitemedikleri ortaya konulmustur.

Aydin (2018), Belediyelerde Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sosyal Medya
Kullanimi: Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter Hesaplar1 Uzerine Bir Inceleme” adli
caligmasinda 30 Biiyliksehir Belediyesi’nden yalnizca 25 belediyenin kurumsal
Twitter hesabinin oldugunu goézlenmis, Twitter {izerinden yaptigi paylasimlar
incelenmistir. Yapilan ¢alismada, Erzurum Biiyliksehir Belediyesi’nindi aralarinda
bulundugu bazi belediyeler yaptiklari hizmetleri belediye baskanlarmin Twitter
hesaplarindan paylastiklar1 gériilmiistiir. Ulkemizde 3 metropol sehir olan Ankara,
Istanbul ve Izmir belediyeleri calismada beklenen sonucun verilmedigi
gozlenmektedir. Caligmada Twitter lizerinde yapilan paylasimlar incelendiginde tek
yonlii bir mesaj akist oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla kurumlarin biiyiiyen bilgi
islem teknolojilerini aktif kullanma noktasinda tecriibesiz ve gayretsiz olduklar
sOylenebilir. Ancak sosyal medyayr Ogrendikge bu isteksizligin sosyal medya
mecrasini yonetme konusunda gelisme gosterdigi soylenebilir.

Cinnioglu ve Polat (2016), “Tirkiye’deki 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin Facebook Sayfalarinin Igcerik Analiziyle Incelenmesi” adli
calismasinda Tiirkiye’deki 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerin yalnizca 48 tanesinin
Facebook hesabina sahip oldugu tespit edilmis ancak Facebook mecrasini kullanan
miidirliiklerin siteyi yeteri kadar kullanamadiklar1 belirtilmistir. Bu mecrada en ¢ok
destinasyonlara ait fotograf paylasimi, web sitesine yonlendirme ve genellikle

iletisim bilgilerini verme amaciyla kullandiklar1 goriilmiistiir.
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Senyurt (2016), “Belediyelerin Halkla iliskiler Uygulamalarinda internetin ve
Sosyal Medyanin Kullanim1: Konya Merkez ilge Belediyeleri Uzerine Bir Inceleme”
adli arastirmasinda, halkla iligkilerin tanima ve tanitma faaliyetleri agisindan Konya
Merkez Ilgce Belediyeleri’nin kurumsal web sayfalarindan ve kurumsal mobil
uygulamalarindan ne oranla yararlandigi, kurumsal sosyal medya hesaplarindan ise
hangi halkla iliskiler modellerinden yararlandigi ortaya konulmaya calisilmustir.
Calisma sonucunda ulasilan neticede; belediyelerin sosyal medya kullanimlarinda
belediyelerin sosyal medya hesaplarindan daha ¢ok kamuyu bilgilendirme seklinde
tek yonli iletisimden ve mesajlardan faydakandigi belirlenmistir.

Literatiir incelendiginde Facebook, Twitter ve Instagram mecralart kamu
kurumlan tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya mecralaridir sonucuna
vartyoruz. Belediyeler, valilikler, kiiltiir turizm bakanliklar1 gibi sehirlerdeki kamu
kuruslar1 sosyal medyay1 gelencksel medya stratejileri kullanarak yonettiklerini
sOyleyebiliriz. Olusturulan web sitelerinde ise sosyal medya mecralarina entegreli
sekilde farkli mecralara yonlendirilen linkler kullanilmaktadir. Bu linkler
kullanicilar1 sosyal medya kanallarina yonlendirdigi goriilmektedir. Ayrica
kurumlarin resmi dili sosyal medyada da devam ettirildigi goriilmektedir. Buradan
hareketle kamu kuruluglarinin sehir pazarlamasi i¢in sosyal medya platformlarini
daha etkilesimli ve mecralarin kullanim amaglarina uyumlu kullanilmasi
gerekmektedir. Bunu yapmak i¢inde sosyal medya stratejilerinin yaratilmasi,
gelistirilmesi ve denetilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya mecralarinin farkli amaclarla kullanilmaktadir. Video igin
youtube, fotograf i¢in Instagram uygulanmasinin kullanimi gibi amacina gore sosyal
medya mecralar1 vardir.

Twitter platformu yapi itibartyle mikroblog aracit oldugu igin kisa bilgiler
paylasilmaktadir. Giimiis (2016) yaptigr calismasinda biiyiiksehir belediyelerinin
Twitter ’da paylastiklar1 igeriklerin Facebook mecrasinda ki igerikler ile ayni
oldugunu belirtmektedir.

Instagram platformu gorsel agirlikli paylasimlarin 6ne ¢iktigr goriilmektedir.
Bu mecrada kutlama, toplant1 ve ag¢ilis odakli paylasimlarin oldugu goriilmektedir

(Giimiig, 2016, s. 3797). Bu mecrada belediyeler ve valilikler, kaymakamliklar,
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turizm miidiirlikleri gibi kuruluslarin duyuru, etkinlik, bilgilendirme, basin
aciklamasi gibi iceriklerin paylasildigi goriilmiistiir.

Facebook, Twitter’ den sonra diinyada en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya
platformu, igerik incelenmesinde schirde yasayanlarin yasam keyfini artirmaya
yonelik calismalara bagli gorseller ile sehirde yapilan sosyal, kiiltiirel etkinlikler,
sehrin turistik, dogal ve tarihi yerlerin paylasildig1r goriilmiistiir (Giimis, 2016, s.
3794).

Gilinimiizde popiilerligini kaybetmeyen Facebook, diger sosyal aglar ve
uygulamalar ile biitiinlesik yapida oldugu tespit edilmistir. Facebook sayfasi olmayan
isleteme neredeyse yoktur. Bunun yaninda Facebook {lizerinden satis yapan
isletmelerde vardir. Facebook teknoloji ile uyumlu hareket ederek, kullanicilarin
ziyaret ettigi sayfalarla uyumlu Facebook sayfalarindan buna uygun reklamlar
goriinmesine izin vermektedir (Firat, 2017, s. 28).

Youtube mecrasi ise bir video paylasim agidir. Dolayisiyla gorsel ve isitsel
acidan sehir pazarlamasina gokg¢a katki saglayacagi sdylenebilir. Hem Youtube igerik
ireticilerini hem de sehir varliklarinin katilimiyla olusturulacak video igerikleri sehir
pazarlamasinda onemli islevler gorecektir. Ozellikle sehrin tarihi ve tarihi
mekanlarinin tanitilmasi, yemek kiiltiirli, sehir yapilanmasi, dogal alanlar1 gibi
onemli yerlerin bu mecrada yayinlanmasi turizmi, girisimleri ve yerlesimleri
arttirabilir. Ancak Duvan ve Yavuz’un aragtirmalarinda belediyelerin Youtube
mecras1t diger sosyal medya mecralarindan daha az kullanilmasma karsin
paylasimlarinin genellikle etkinlik (Egitim, sanat, spor vb.) ve video, fotograf ile
onde oldugu goriilmektedir. Belediyelerin Youtube daha az kullanmalarinin sebebi
ise videolarin kaydedilmesi, kurgulanmasi, sesin kaliteli olugturulmasi gibi teknik ve
zaman alict islemler gerektirmesi olarak degerlendirilmektedir. Bununla beraber
nitelikli personel eksikligi diger bir etmendir. Son olarak diger sosyal medya
mecralarina kiyasla daha fazla internet kotas1 kullanmasi da gdsterilmektedir (Duvan,

Yavuz, 2019, s5.699).

1.3.9. Sosyal Medya Stratejisi ve Etkilesim

Giliniimiizde sosyal medya; marka bilinci olusturma ve ydnetimi, sorun, kriz ve

glindem yonetimi konulari, iligki yonetimi ve ¢evresel tarama vb. gibi pek ¢ok alanla
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ilgili oldugundan ve bu islevler yonetici rolleriyle daha sik alakadar oldugundan
dolay1 yoneticiler sosyal medyada daha ¢ok zaman harcamaktadir. Dolayisiyla sosyal
medyanin kurumsal kullaniminin potansiyel faydalari ve riskleri tartisiimaktadir.
Sosyal medya etkilesimleri; kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle olan olumlu
iligkilerinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in onemlidir. Bu siiregte
sosyal medya etkilesimi kurumlarin itibarim1 etkilemektedir. Halkla iligkiler ve
kurumsal iletisim departmanlari sosyal medya vasitasiyla temsil ettigi kurumun
itibarm1 gelistirmekle yiikiimliidiir. Sosyal medya mecralarinda imaj ve marka
kimligi olusturmak, bilinirligi arttirarak basari saglamak, hedef kitlenin 6zellikle
takipgiler ile uyumlu olmasi, giiglii etkilesim igerisinde olumlu iliskiler kurmak ve
isteklerine yonelik bilgi saglamak kurumsal iletisim ve halkla iligkiler departmaninin
gorevlerindendir (Celebi, 2020, s. 110-111). Sosyal medyadaki itibar yonetimini ayni
zamanda pazarlama ve reklamcilik departmanlart da iistlenmektedir. Takipgileri
analiz etmek ve ilgi diizeyini etkileme yoOniinden pazarlama ve reklamcilik
departmanlar1 da Onem kazanmaktadir. Sosyal medya mecralarinin g¢ogalmasi
etkilesime Onemli katkilarda bulunmaktadir. Strateji ve etkilesimi verimli hale

getirmenin yollart asagida bagliklandirilmgtir.
Mesaj

Sosyal medya igeriklerinin hepsinde bir mesaj vardir. Sosyal medya mesajlari
pazarlama stratejileri ile birlikte kullanilirsa hedef kitlenin dikkatini ¢ekecektir. Bu
baglamda sosyal medya mecralar1 kurumlarin ve kuruluslarin hedef kitleleriyle
dogrudan iletisim kurmasina olanak saglamaktadir. Burada hedef kitleye verilecek
igeriklerin; kurumun giiclii yonlerine vurgu yapilmast dogru ve tutarli olmasi ve bu
mesajlarin 6n plana ¢ikarilmasi onemli rol oynamaktadir. Boylece hedef kitleye
icerikler ile dogru bilgiler sunmak, kurumun misyon ve vizyonunu samimi dil ile
anlatmak, yeni tasarimlar ile kurumun kurum hakkinda olumlu diisiincelerin
olusmasin1 saglayarak hedef kitlenin aksiyon almasina olanak saglayabilir (Ozgen ve

Doymus, 2023, s. 97-98).
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Kanal Sec¢imi

Kurum ve kuruluslarin hedef kitleye verecekleri igeriklerin (mesajlarin) hangi kanal
tizerinden sunacaklart 6nemlidir. Hedef kitle ile etkilesimi etkileyen kanal boyutu,
kurum ve kuruluslarin hangi sosyal medya mecrasina yonelecegini belirtir. Sosyal
medya kanallarinin se¢imi kurumun; video, resim ve metin gibi icerik (mesaj)
stratejileri hakkinda da bilgi verir. Dolayisiyla kurum ve kuruluglar farkli amag ile
kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda hem kendilerine gore hem de hedef

kitlelerine gére uygun alani tercih etmelidirler (Saritag, 2023, s. 80).
Sosyal Medya Kilavuzu ve Politikas1 Olusturma

Kurumlar sosyal medya platformlarina dahil olmadan 6nce platformlar1 kullanmalari
ile 1ilgili bir politika olusturmalidirlar sosyal medya kullanim politikasinin
gelistirilmesinde hesap yonetimi, kullanim rehberi ve gilivenlik yasal konular

hakkinda ¢alismalar hazirlanmasi tavsiye edilmektedir (Saritag, 2023, s. 81)
Kullanicilar ile Tletisim

Sosyal medya mecralarinda etkilesimi en ¢ok etkileyen konularin basinda kullanicilar
ile olan iletisim gelmektedir. Sosyal medya dogas1 geregi, cift yonlii bir iletisim
siirecindedir. Bu nedenle bu mecralarda var olan kisi, isletme veya kurulus
kullanicilar aktif ve ¢ift tarafli bir iletisim siirecine dahil olmus olurlar. Dolayisiyla
takipei veya takip¢i olmayan kullanicilardan gelen gonderi yorumlarina, mesajlarina
veya sorularina geri bildirim saglanmalidir. Cevapsiz birakilan veya gormezden
gelinen bu mesajlar (iletiler) hedef kitlenin gitmesine ve takipten ¢ikmasina sebep

olacaktir.
I¢eriklerde Ozel Giinlerin Paylasiimasi

Sosyal medya mecralarinda resmi bayramlar, resmi giinler, sevilen veya onemli
kisilerin 6zel giinleri ve ilging giinlerin paylasimlart markalar agisindan 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ozel giinler igerisinde tarihte yasanan olaylar, dini giinler veya
milli giinler atlanmamas1 gereken giinler icerisinde yer almaktadir. Ozel giinlerde

paylasilacak sosyal medya icerik gonderileri 6zenle hazirlanmali kurum ve
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kuruluslarm kimligini yansitacak sekilde hedef kitleye sunulmalidir. Ozel giinlerin

kullanilmas1 sosyal medya etkilesimine 6nemli katkilar saglamaktadir.
Canh Yayin Gergeklestirilmesi

Sosyal medya platformlar tiiketicisine hizli bir sekilde bilgi ve eglence imkani
tanimaktadir. Sosyal medya mecralarinda paylasilan igerikler; video, yazi veya resim
seklinde hedef kitleye ulastirilmaktadir. Ancak hemen hemen her sosyal medya
platformlarinda bulunan canli yaymn yapma imkani kurum ve kuruluslar tarafindan
gozden kacirilmaktadir. Etkinlikler, konusmalar, soru/cevap ve kamuoyu
aciklamalar1 gibi pek cok mesaj canli yayimlar vasitasiyla hedef kitleye (takipgiye)
sunulabilir. Bu baglamda ¢evrimici anlik olarak yapilan ve yapilacak olan canli

yayinlar etkilesimi arttirabilmektedir.
Hashtag, Mention ve Emojilerin Etkilesime Etkisi

Hashtag veya etiketleme, sosyal medyada paylasilan icerige meta veri eklemenin
yollarindan biridir. Hashtag “#” sembolii ile baslayan bitisik kelime veya kelimelerin
birlesmesiyle meydana gelir. Hashtag (etiket) kullanilan igeriklerde, kullanicilar ve
sosyal medya mecralar1 tarafindan daha kolay bulunabilir, takip edilebilir ve
anlagilabilir  (llgaz, 2020). Hashtagler’in sik kullanilmasi sosyal medya
platformlarinda konuya ve olaya dair giindem olusturma islevi de gérmektedir. Bu

sayede etkilesimde artmaktadir.

Mention, 1ngilizce bir kelime olup, fiil olarak “anmak, s6z etmek, bahsetmek,
dile getirmek ve ima etmek” manasina gelmektedir. Sosyal medyada mention
yapmak sizden veya sizin baskasi hakkinda bahsetmeniz anlamina gelmektedir. “@”
sembolii ile belirlediginiz kullanict ismini ekleyerek  kullanilir

(https://www.nedir.com/mention Erisim Tarihi: 05.02.2023). Mention Twitter,

Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda etkilesimi arttirmak igin

kullanilmaktadir.

Sosyal ortama aktarilan gilinliik hayat aktiviteleri kullanicilarin duygu,
diisiince ve hislerini de paylasma imkéani sunmaktadir. Kullanicilar bu paylagimlar

gerceklestirirken emojilerden faydalanarak aktif ve etkilesimli bir dilin olugsmasina
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neden olmaktadir. Sosyal medya kullanan bireyler; yiizler, semboller, yiyecekler,
icecekler, hayvanlar, insanlar, nesneler ve bayraklar gibi pek ¢ok farkli emojilere
ulasarak emojileri dijital iletisimde kullanmaktadirlar. Dijital iletisimde gerekli hale
gelen emojiler, bireylerin mesajlarini aktarirken giiglendirip desteklemektedirler. Bu
sayede kullanicilar sinirlarini asarak ortak bir iletisim dilinde bulusmaktadirlar (Onar

ve Karadag, 2022, s.397).

Cesitli mesaj amaglar1 dogrultusunda kullanilan emojiler, bes farkli

kategoride kullanilmaktadir (Onar ve Karadag, 2022, s. 397):

Demografik Kullanim: Bu kullanim tarzi mesaji destelemek, siislemek veya

demografik arag olarak kullamimaktadir. Ornegin; “Mutlu yillar! @ TH”

Ciimle veya Kelime Yerini Alarak Kullanim: Emojinin, kullanilacak ciimle
veya kelimenin yerine kullanilmasimi saglamaktadir. Ornegin; “Bu alanda &~

diyerek “Bu alanda sigara icmek yasaktir” ifadesi kullanilmak istenmistir.

Duygusal Kullanim: Mesaj siislemek disinda mesajin duygusunu ve anlamini
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Ornegin; “Hig sorun degil ¢ mesajinda kizgn

oldugunu belirtmistir.

Reaksiyon Amagli Kullanim: Bu kullanim kategorisinde ise mesaja dogrudan
sadece emojiler ile tepki verilmektedir. Ornegin: “/h” “peki” veya “tamam” manasi

i¢in kullanilmaktadir.

Bagimsiz Olarak Kullanim: Bu kullanim kategorisinde iletisim mesajlari;
duygu, disiince, eylem ve olaylar dogrudan sadece emojiler vasitasiyla

aktarilmaktadir.

Sosyal medyada bulunan isletmeler, kurumlar veya kisiler imajlarina uygun
olarak kullandiklar1 emojiler ile hedef kitleleriyle iletisim saglamaktadir. Dolayisiyla
evrensel dile sahip olan emojiler begeni ve takip¢i sayilarimi ciddi bir etkilesim

araglar1 arasinda yer almaktadir (Saritas, 2023, s. 99).
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Sosyal Sorumluluk ve Etkinlik Projeleri

Markalar, isletmeler, kurumlar ve hatta kisiler imaj ¢alismalar1 i¢in zaman zaman
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve toplum yararina etkinlikler yapmaktadirlar.
Bu baglamda sosyal sorumluluk; mal ve hizmet iireten tiim kurum ve kuruluslarin
sadece kendi amaclarini 6n plana almayip amagclari disinda kalan toplumsal
boyutlarinda ele alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Oziipek, 2013, s.19). Dolayisiyla
belediye ve valilikler gibi hizmet {ireten kuruluslar toplum ¢ikarina yapmis olduklari
sosyal sorumluluk ve etkinlik faaliyetlerini sosyal medya kanallarinda duyurmasi
imaj1 giliclendirerek tazeleyecektir. Ayrica sosyal medyada yapilan bu paylasimlarin

tesvik edici, begenilebilir ve paylasilabilir olmasi etkilesimi de arttiracaktir.

IKiINCi BOLUM - ERZURUM iLi

2. 1. ERZURUM ILININ MEVCUT DURUM ANALIZI
Bu tezin ikinci béliimiinde Erzurum ilinin incelenmesi yapilmistir. Bu
incelemede Erzurum ili iizerinde temel bilgiler aktarilip Erzurum Ilinin turizm

degerleri ve pazarlanabilir unsurlari incelenmistir.

2. 1. 1. Erzurum ilinin Cografi Konumu

Erzurum ili, 39 Kuzey — 41 Dogu boylamlar1 arasinda yer almaktadir.
Kuzeyinde Artvin, Bayburt, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize, Samsun, Tokat ve
Trabzon, Giineyinde Bingdl ve Mus, Batisinda Erzincan, Dogusunda Agri, Kars ve
Ardahan illeri bulunur. Giresun, Giimiishane, Ordu, Samsun, Tokat ve Trabzon illeri
hari¢ saydigimiz biitiin iller Erzurum ilinin komsularidir (www.erzurum.ktb.gov.tr,
Erisim Tarihi: 05.11.2022).

2. 1. 2. Cografi Yapisi ve Iklimi

Erzurum ili 25.066 km? yiiz ol¢iimii ile Tirkiye’nin genis arazili illeri
arasinda yer alir ayn1 zamanda Tiirkiye’nin en yiiksek rakimina sahip olan illerinden
birisi Erzurum’dur. Yiiksek rakima sahip olmasindan dolay1 da daglarin tepelerinde
Buzul Goller olusmaktadir. Erzurum ili bulundugu konum sebebiyle deprem riski
tastyan iller arasindadir. Deprem bolgesi olmasi nedeniyle termal tesisleri de oldukca
fazladir. En bilindik termal tesisler Hasan Kale, Ilica, Kopriikdy, Horasan, Olur ve

Cat ilgelerinde bulunmaktadir (www.erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022).
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Erzurum sinirlart igerisinde birgok tiirden akarsu barindirir. Akarsularin
olusmasinda kar ve yagmur sulari onemli bir yere sahiptir. Ilkbahar ve yaz
mevsimlerinin baslangicinda akarsular yiikselir. Bir¢ok akarsu Erzurum’u gegerek
farkli bolgelere kadar ulagsmaktadir. Baslica akarsulari; Karasu, Coruh Irmagi, Aras
Irmagi, Oltu Cayi, Tortum Cayidir (www.erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi:
05.11.2022).

Erzurum goller agisindan fakirdir. Tortum golii Tortum Cay’1 lizerinde olusan
Tiirkiye’nin heyelan set golii olma o6zelligine sahip en 6nemli goliidiir. Tortum
g6liiniin agiz kisminda bulunan Tortum Selalesi 48 metre yiiksekligine sahiptir. Bu

selale, resmi kaynaklardaki heyelan set grubundaki en biiyiik selale olma 6zelligine

sahiptir (www.erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022).

Erzurum rakimi sebebiyle Tiirkiye’nin en ender iklimlerinden birisi olan sert
karasal iklime sahiptir. Erzurum’un en fazla yagis aldigi dénem ilkbahar sonu yaz
bagidir. Yillik ortalama aldigi yagis metrekareye 480 mm’dir. Kis mevsiminde en
kurak donemlerini yasar. Yagis rejimi diizenli olmadigindan dolay:1 bitki Ortiisii
cogunlukla dag cayirlar ile igne yaprakli ormanlardan olusur. Cayir ve meralar yiiz
Olclimiiniin ~ %68’ini, orman ve fundaliklar ise  %9’unu  olusturur

(www.erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022).

2. 1. 3. idari Yapisi ve Niifus

Erzurum ilinde Askale, Aziziye, Cat, Hims, Horasan, Ispir, Karayaz,
Karagoban, Kopriikkdy, Narman, Oltu, Olur, Palandoken, Pazaryolu, Pasinler,
Senkaya, Tekman, Tortum, Uzundere, Yakutiye olmak {izere toplam 20 il¢e vardir.
Erzurum’un 21 Belediyesi bulunmaktadir (https://erzurum.ktb.gov.tr, Erigim Tarihi:
05. 11. 2022).

1927 yilinda iilkemizde yapilan ilk niifus sayimina goére Erzurum ilinin
niifusu 270.925° dir (Gok ve Kayserili, 2010, s. 1-17). 2021 yilinda yapilan niifus
sayimina gore ise Erzurum niifusu 756.893” dir. Niifusu 377. 261 (%49,84) erkek,
379.632 (%50.16) kadinlar olusturmaktadir.  Yiizolgiimii 25.355 km? olan
Erzurum’da kilometrekareye 30 insan diismektedir (www.nufusu.com, Erisim Tarihi:
05.11. 2022).
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2. 1. 4. Ekonomik Yapi

Erzurum’un yiiksek rakimda bulunmasinin en 6nemli avantajlarindan biri kis
mevsiminin uzun siirmesi ve buna bagli olarak kis turizmine elverisli olmasidir.
Dolaysiyla ilin ekonomik kalkinmasinda turizm basta olmak iizere hayvancilik,

tarim, ormancilik, madencilik ve sanayi 6nemli ekonomik gelir kaynaklaridir.

Tarim: Erzurum’un tarim acisinda topraklari verimsizdir. Son yillarda
sulama, giibre kullanimi, ilaglama, makine kullanimi vb. gelismeler sebebiyle ile
modern tarim yontemleri oldukga gelismistir (https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim
Tarihi: 05. 11. 2022).

Hayvancilik: Hayvancilik Erzurum ekonomisinin en onemli yapi tasidir.
Erzurum biiyiikbas hayvancilig1 genis dlgekte yiiriitmektedir. Bulundugu konum ve
iklim sebebiyle Erzurum- Kars platosunda biiyiikbas hayvancilik mera hayvanciligi
seklinde yapilmaktadir. Kuzey boélgesi, bulundugu cografi durumu ve iklimi
nedeniyle kiigiikbas hayvancilik yapilmaktadir. Son zamanlarda suni tohumlama
isleminin gelismesiyle beraber Erzurum’da Aricilik faaliyetleri de artmistir

(https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05. 11. 2022).

Ormancilik: Gegmiste Erzurum’un ormanlarinin biiytik bir ¢ogunlugu tahrip
edilmistir. Buna ragmen baz il¢gelerde hala ormanlar mevcudiyetini siirdiirmektedir

(https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05. 11. 2022).

Madencilik: Erzurum’da ¢ikarilip islenen maden kaynaklar1 baslica; Oltu tasi,
Krom, Kaya tuzu, Bakir ve Demir’dir (https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.
11. 2022).

Sanayi: Erzurum sehrimiz bulundugu bolge dolayisiyla sanayisi fazla
gelisememigtir. Son yillarda yapilan yatirimlarla Tekstil, Seker Fabrikasi, Yem
Fabrikasi, Cimento Fabrikasi, yerli Et ve Siit alanlarnn gelistirilmistir

(https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 05. 11. 2022).

Turizm: Tirkiye’nin hem dogal hem de kis turizminde Erzurum onemli bir
konumdadir. Palandoken Kayak Merkezi, Tiirkiye’nin en uzun kayak pisti ile Kig

Turizm merkezidir. Kayakla atlama ve buz hokeyi sporu da kis turizminin
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parcalaridir. Bunlarin yaninda doga yiirliylis sporlari, tirmanis parkurlart ve

kaplicalar1 ile onemli bir turizm merkezidir (https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim

Tarihi: 05. 11. 2022). Ulkemizde turizmin gelismesi ile Erzurum ve ¢evresindeki
illerin turizmde ki 6nemi daha fazla artmistir. Ulasimin gesitli ve kolay olusu,
siirlari igerisinde bulunan kaplicalar turizmin gelismesinde fayda saglamaktadir.
Ozelikle Tiirk mimari tarihinin 6rnekleri olan Selcuklu, Ilhanli ve Osmanli donemi

yapilar1 Erzurum’un kiiltiirel turizminin 6nemli kaynaklaridir.

2. 1. 5. Kiiltiir Yapisi

Erzurum deyince akla ilk gelen “Dadas” kelimesi Erzurum insaniyla
Ozdeslesmistir. Dadas; kardes, agabey, bey gibi anlamlara gelmektedir. Bununla
beraber ¢evik, yoldas, gliclii arkadaslik, mazlumun yaninda olan, zalime ve zulme

kars1 duran, ¢gekinmeyen anlamlarina da gelmektedir.

Tek kelime ile dadas, Erzurumlunun insanligini belirtir. Siiphesiz bu degerler
ideal olandir. Bu ideal degerlere Erzurum’da titizlikle uyulmustur (Tezcan, 1987, s.
277).

Erzurum kisiligi de yurdumuzun biitiin insanlar1 gibi yigitlik, kahramanlik
mertlik, comertlik gibi 6zellikleri kendisinde en belirgin sekilde gosterir ve yasar.
Erzurum dadas1 dendiginde bu nitelikler agik ve net bir sekilde inananlarin aklinda
belirir. Erzurum halk oyunu olan bari, hep bu niteliklerle doludur. Erzurum,
geleneksel Tiirk oyunumuz olan Atl cirit sporunu da giinlimiize kadar getiren hala

yasatan nadir iller arasinda yer almaktadir(Tezcan, 1987, s. 276).

Erzurum insanin1 anlatan bir baska konuda, kadin ve erkeklerinin mahir bir
sanatkarlik ve ince zevk sahibi olusudur. Bu konu hem maddi kiiltiir hem de manevi
kiiltiir agisindan 6nem tagimaktadir. Maddi kiiltiirii yansitan en énemli deger Siyah
Oltu tas1 biliyilk Oneme sahiptir. Manevi kiiltlir Erzurum da yardimlasma,
hayirseverlik ve dindarlik gibi konularda derinlik kazanmigtir. Erzurum insani
genellikler dine baglidir ve bu dini gereksinimleri yerine getirmektedir. Toprak
sevgisi, doga sevgisi kutsallik derecesindendir. Bu da Allah sevgisini giiclendirmistir

(Tezcan, 1987, s. 278-282).
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Abdurrahman Gazi Hazretleri basta olmak iizere, Ahmet Dursun Natiki, Asik
Erbabi, Ahmet Hamdi Tanpmar, Ebu Ishak Kazeruni, Hasan-1 Basri, Kara Fatma
(Fatma Seher Erden), Erzurumlu Ibrahim Hakki Efendi, Kazim Karabekir Pasa
Kemalettin Kamu, Nef’i, Nene Hatun, Omer Nasuhi Bilmem, Yunus Emre

(www.erzurum.ktb.gov.tr Erisim Tarihi: 06. 11. 2022) gibi bir¢ok alim, sair,

kahraman, sanatkar ve yazar Erzurum’da biiyiik izler birakmiglardir. Bu da

Erzurum’da 6zgiin bir kiiltiir yapis1 olusturmustur.

2. 1. 6. Ulasim Yapisi
Erzurum kara, hava ve demiryolu sayesinde yurdun her kosesine ulasim

saglamaktadir.

2.1.6. 1. Karayolu
Sivas-Erzincan-Erzurum-Kars yolu Horasan {izerinden Agri-Dogubeyazid-
Giirbulak sinir kapisina ulagsmaktadir. Erzurum Askale’den E-390 karayolu tizerinden

Karadeniz’e gegis yapilmaktadir (www.erzurum.bel.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022).

Diinyanin ise en uzun dordiincii ¢ift tiiplii kara yolu tiineli olan Ovit Dag1
Gecidi  Rize ve Erzurum ulasgimmma  biiylk  katkida  bulunmaktadir

(www.Wikipedia.org, Erisim Tarihi: 05.11.2022).

2.1.6.2. Demiryolu
Haydarpasa-Mersin-Izmir-Erzurum-Kars illeri arasinda sefer yapan, yolcu ve
yik trenleri ile Erzurum’da demir yolu diizenli bir sekilde c¢aligmaktadir

(www.erzurum.bel.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022).

2. 1. 6. 3. Havayolu

Erzurum il merkezinde yer alan, 1966'da askeri tesis olarak agilan havaalani
1993 yilinda uluslararas: tarifesiz seferlere agilmig, 2005 yilinda ise yenilenmis
binasi ile hala gliniimiizde hizmet vermektedir (www.Wikipedia.org, Erigim Tarihi:
05.11.2022).

Her ¢esit ugaklarin inebilecegi bir hava pisti ve havaalani tesisi mevcuttur.
Her giin i¢ hatlar istikametine yolcu tagimacilig1 yapilmaktadir (www.erzurum.bel.tr,
Erigim Tarihi: 05.11.2022).
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2. 1. 7. Egitim Yapis1

Okuryazarlik orani, niifusun gelismisliginin bir gostergesidir. Sosyal yapinin
ve ekonomik iyilesmenin kilit tas1 olan egitim, egitim diizeyinin arttirtlmasinda okur-
yazar niifusun incelenmesi dnemlidir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2022 yili
Erzurum egitim verileri incelendigi zaman; okuma yazma bilmeyen sayis1 30.291 dir

(www.cip.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.11.2022). Erzurum ilinde ilkokul, ortaokul ve

ortadgretim Tiirk egitim sistemine uygun olarak egitim vermektedir.
Atatiirk Universitesi

Doguda bulanan en koklii ve en biiyiik iiniversitelerden biri olan Erzurum
Atatiirk Universitesi, 07. 06. 1957 tarihinde 6990 sayili kanunun Resmi Gazetede
yayimlanmasi ile resmen kurulmustur. Atatiirk Universitesi biinyesinde; 23 Fakiilte,
1 Yiiksekokul, 1 Konservatuvar, 12 Meslek Yiiksekokulu 8 Enstitii, 25 Arastirma ve
Uygulama Merkezi bulundurmaktadir. Atatiirk Universitesi deneyimli akademik
kadrosuyla, ileri diizey teknolojik imkanlari, donanimli arastirma-uygulama
merkezleri ve fiziksel altyapisiyla saglik, fen, sosyal ve egitim bilimleri ile giizel
sanatlar bilimlerinde bolgesel gapta yetiskin, ulusal gapta ise 6nemli bir pozisyona
sahiptir. Atatiirk Universitesinin bilimsel basaris1 incelendiginde arastirmalarmn daha
¢ok Tip ve Saglik Bilimleri ile Fen, Miihendislik, Ziraat ve Veterinerlik alanlarinda

basar1 sagladigi goriilmistiir (www.atauni.edu.tr, Erisim Tarihi: 06. 11. 2022).

2. 2. ERZURUM IiLININ TURiIiZM DERGERLERi VE PAZARLANABILIR
UNSURLARI

2. 2. 1. Tarihi Unsurlan
Erzurum ilinin tarihi unsurlar1 bashigi igerisinde il sinirlar1 iginde bulunan
kaleler, medreseler, camiiler, kopriiler, kiimbetler, tabyalar gibi yapilar

incelenecektir.

Erzurum Kalesi: Ozet olarak anlatmaya ¢alistigimiz siiregte Erzurum’ da en
onemli yapilasma, Hristiyanlik ve Islami déneminde ortaya konulan eserlerdir.
Siiphesiz bunlarin baginda Erzurum Kalesi yer almaktadir. Kale, M.S. 415-420 yillar
arasinda Sasanilere kars1 korunmak amaciyla Dogu Roma Imparatoru Il. Theodosius

tarafindan yapilmistir. Yerlesim yerlerini i¢ine alan sur duvarlar1. temelde Dogu
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Roma’nin bir tiir askeri garnizon islevi gormekteydi En canli yillar1 Osmanl
doneminde 18. yiizyilda gergeklestirmistir. Erzurum Kalesi, son seklini Anadolu
Selguklulart doneminde almistir. Osmanli’nin himayesinde iken hem genisletilmis,
hem de kapilariyla birlikte saglamlastirilarak 1877- 1878 Osmanli-Rus Savasi’na
kadar sehrin savunulmasinda ¢evresindeki tabyalarla beraber 6nemli rol tistlenmistir.
Harput Kapis;, Kan Kapisi, Kavak Kapisi, Istanbul Kapisi ile Kars Kapisi, bu
dénemde sehri koruyan en 6nemli kapilar olmustur (Giindogdu, 2018, s. 177-211).

Ispir Kalesi: Ispir Ilgesi'nde bulunmaktadir. Ispir Kalesi, 12. yiizyilda
[lhanlilar tarafindan yapildigi tahmin edilmektedir. Kalede bir kitabe olmadigindan
inga tarihi alakali kesin bir bilgi ve belgeye ulasilamamustir. Ispir Kalesi, 16. yiizyilda
Osmanli Padisah1 Kanuni Sultan Siileyman doneminde revize edilmistir. Kalenin
temeli taslardan yapilirken, iist duvarlarinda blok kesme tas kullanilmistir. Kale
dahilinde bulunan mescidin minaresi, ayn1 zamanda kalenin g6zetleme kulesi olarak

kullanilmustir (www.kulturportali.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).

Oltu Kalesi: Erzurum Oltu ilgesi igerisinde bulunan Oltu Kalesi, M.O 4.
ylizyilda Urartular tarafindan yaptirilmistir. Osmanli  Ddnemi'nde bir  siire
kervansaray olarak da kullanilan Oltu Kalesi, 3000 metrekarelik alan kaplamaktir.
Kale, Bizans, Selguklu, Akkoyunlu, Karakoyunlu ve Osmanli donemlerinde tamir ve
tadilat yapilmis ve son olarak 1998-1999 yillarinda yenilenerek saglamlastirilmistir.
Bazi alanlarinda siislemeli blok taslarin kullanildigi kalede en dikkat g¢ekici unsur

glines saati motifidir (www.kulturportali.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).

Kale Mescidi: I¢ kalede, orta giiney burca dayal1 olarak kare seklinde kiigiik
bir yapidir. Saltuklu Emiri Ebii’l- Muzaffer doneminden kaldigi kabul edilmektedir.
"Tepsi minare" adiyla da bilinen minare biiyiik bir olasilikla gozetleme kulesi olarak
da kullanilmistir. Kapisi tugla ile siislenmis minarenin govdesinde Saltuklu Emiri
Ebii'l-Muzaffer'in adinin gectigi kiifi hatli bir kitabe kusagi vardir. Govdenin listlinde
tuglalarin  ¢esitli kiimelesmesiyle meydana gelen baklavali bir diizenleme
goriilmektedir. 19. ylizyilda saat kulesi olarak kullanilan minarenin iizerinde bu
dénemde yapilmis barak galerili bir boliim bulunmaktadir (https://erzurum.ktb.gov.tr,
Erisim Tarihi: 06.11.202).
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Erzurum Ulu Camii (Atabey Camii): Erzurum merkezde, Cifte Minareli
Medresenin Batisinda, Erzurum Kalesinin Giineyinde yer alan Ulu Camii, tarihi net
sekilde ogrenilmese de bazi kaynaklara gore Saltuklu beyligi doneminde Emir
Izzettin Saltuk’un oglu Melik Nasiriiddin Muhammed tarafindan H 575./ M. 1179-
1180 yapilmustir. Tarihge-i Erzurum adli eserde, duvarda asili bir levhadan soz
edilmektedir. Bu levhadaki yazili metinde, ‘‘Mescidii’l Camii Alim, Abid, Ebu’l
Feth Melik Muhammed bes yiiz yetmis bes senesinde insa etti’” ifadesi
bulunmaktadir. Ayn1 ifade Erzurum’u ziyaret eden Lynch tarafindan da aktarilmustir.
Erzurum Ulu Camii boyutlar, tas isciligi, kemer diizeni ile doneminin ve bolgesel
mimarinin izlerini tagimasi Erzurum'un en 6nemli ve en eski camisi olmaktadir

(https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).

Cifte Minareli Medrese: Erzurum’un bir diger 6nemli tarihi yapist Anadolu
Sel¢uklu doneminde yapilan, gliniimiizde de Erzurum denilince ilk akla gelen yap:
Cifte Minareli Medrese’ dir. Medrese insasi ile ilgili hi¢bir eser bulunmamaktadir.
Anadolu’nun en biiylik medreselerinden biridir. Ag¢ik avlulu bir medresedir. Tag
kapisindan avluya girilir. Ince uzun avlunun etrafi siitunlarla ¢evrilmistir. Avlunun

sagida ve solunda 6grenci ve 6gretmen odalarinin yani sira derslikler yer almaktadir.

Cifte Minareli Medrese mimari yapisi ve siisleme isciligi agisindan
incelendiginde bu mekanin tam olarak medrese olup olmadigi anlasilamamistir

(Aydin, 2012, s.31).

Yakutiye Medresesi: 1310 tarihinde Ilhanli hiikiimdar1 Sultan Olcaytu
zamaninda Gazan Han ve Bolugan Hatun adina Cemalettin Hoca Yakut tarafindan
yaptirilmigtir. Kapali avlulu medreselerin en son ve en biilyiik drneklerinden biridir.
Medrese diizeni, motifli siislemeleri, mimarisi gibi ozellikleriyle Erzurum’un en
gorkemli yapilarindandir. Mukarnasli tozla Ortiili avlunun saginda ve solunda
ogrenci odalart ve derslikler bulunur. Basik kemerli, oymali olan ta¢ kapinin her
tarafin1 kaplayan islenmis motifler vardir. Cifte Minareli Medrese’ de oldugu gibi
Tag¢ kapimin yiiziinde kartal, hayat agaci ve arslan figilir ve motiflerinden olusan Orta
Asya Tiirklerinin 6nemli simgeleri vardir. Giiniimiizde, Miize olarak

kullanilmaktadir (www.yakutiye.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).
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Murat Pasa Camii: 1573 yilinda Kuyucu Murat Pasa tarafindan ingaa
edilmistir. Caminin minaresi yoktur (www.yakutiye.gov.tr, Erisim Tarihi:
06.11.2022).

Ahmediye Medresesi: Murat Pasa Camii bitisiginde bulunan medrese kapali
planli medreseler grubuna girer. Kiigiik ve miitevazi bir yapidir. Fazla siis unsuru
yoktur. Giris kapisinin saginda bir mukarnaslh nis ve geometrik yarim birakilmis bir
silme mevcuttur. ilhanli Devleti déneminde 1314 tarihinde Ahmet bin Ali bin Yusuf
tarafindan Dariil Hadis “Hadis Okulu” olarak yaptirilmigtir
(www.kulturportali.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).

Lala Pasa Camii: Erzurum ilinde Osmanli doneminde insa edilen ilk camii
olma ayricaligina sahip Lala Paga Camii, ilde bulunan diger Osmanli camilerine de
ornek teskil etmektedir. 1562 senesinde Lala Mustafa Pasa Mimar Sinan’a
yaptirmigtir. Kare kaide tizerine yerlesmis olan camii minaresi, yuvarlak govdeli ve
tek serefelidir. Son cemaat yeri kubbe ile Ortiiliidiir. Bu alan sivri kemerlerle 6ne ve
yanlara agik bir mimari yapi ile olusmaktadir. Bat1 mihrabiyenin {izerinde, ters "T"
sekilli mermer levhada bir ferman bulunmaktadir. 1670 yilina ait olan bu ferman IV.
Mehmed’in halka vergi muafiyeti getirdigini anlatmaktadir

(www.kulturportali.gov.tr, Erigsim Tarihi: 06.11.2022).

Erzurum ilinin her bir kosesinde tarihi camilere rastlamak miimkiindiir. Bu
camiler; Giircii Kapt Camii (1573), Giircii Kap1 Ali Aga Camii (1608) Boyahane
Camii (1621), Cadefiye Camii (1645), Kursunlu Camii (1700), Pervizoglu Camii
(1716), Dervisaga Camii (1717), Gimrik Camii (1717), Bakirct Camii (1720),
Narmanli Camii (1738), Ibrahim Pasa Camii (1748), Seyhler Camii (1771),
Cennetzade Camii’dir (1785).

Uc¢ Kiimbetler: Uc¢ Kiimbetler anit mezarlardir. Uc kiimbetten en
biiytigliniin Emir Saltuk’a ait oldugu ve 12. yilizyilin sonlarinda yapildigi tahmin
edilmektedir. Bu Kiimbet kesme tastan, yiliksek kasnakli, sekizgen gdvdeli ve iizeri
kubbe ile konik karigimi basik bir kiilahla 6rtiilii, dort yiiziinde penge bulunan mimari
yaptya sahiptir. Iki renkli kesme tastan yapilan kiimbetin {icgen alinliklarinda,

yuvarlak kemerli, kasnak nislerinde yilan, kartal, boga, yarasa gibi hayvan
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kabartmalar1 yer almaktadir. Diger kiimbetler 14. ylizyilda yapildig1 tahmin edilirken
kimlere ait oldugu bilinmemektedir. U¢ kiimbetler, Milli Egitim Bakanlig1 tarafindan
1956 yilinda onarilmistir (www.kulturportali.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.11.2022).

Erzurum’da bulunan diger kiimbetler sunlardir; Cimcime Sultan Kiimbeti,
Karanlik Kiimbet, Giimiislii Kiimbet, Rabia Hatun Kiimbeti, Ahi Baba Kiimbeti ve
Mehdi Abbas Kiimbetidir.

Erzurum Tabyalari: Osmanli-iran savasma kadar uzanan ilk tabyalar 18.
ylzyilda insa edilmistir. Fakat 19. yiizyilda Ruslar’in Dogu Anadolu’da yaptigi
isgaller sonucunda en biiylik tabyalar sehri korumak i¢in insa edilmistir. Tabyalar,
“93 Harbi” olarak bilinen 1877-1878 Osmanli Rus Savasinda, Rus kuvvetlerinin
ilerlemesini durdurmakta onemli bir rol istlenmistir. Stratejik konuma sahip bu
tabyalar sehri yiliksek bir noktadan izleme imkani sunmaktadir. Bazen tek bazen
birka¢ yapinin birlesimiyle olusmus bu yapilar, icerisinde karargdh, barinak, egitim
sahalar1, yemekhane ve sarni¢ gibi yapilar bulunmaktadir. En genis boliimlerini kisla
odalart olusturmaktadir. Bu odalar birbiri ile baglantili dikddrtgen seklinde insa
edilmistir. Tabyalar bu 6zelliklerinden dolay1 saglam ve kullanishi olmasi ile 6ne
¢ikmaktadir. Sehrin dogusunda yer alan Mecidiye ve Aziziye tabyalari biiyiikliikleri
ve konumlarindan dolayr 6nem arz etmektedir. Tabyalar; lizeri kalin bir toprak ile
ortiilmiis yan yana odalardan meydana gelmektedir (www.kulturportali.gov.tr, Erisim
Tarihi: 06.11.2022).

2. 2. 2. Dogal Giizellikleri
Erzurum dogal giizellikleri bakimindan essiz bir yerdir. Karli daglarin
golgesindeki tepelerin doruklarina yerlesmis bir sehir. Hepsi bilinmeye ve goriilmeye

deger yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tortum Selalesi: Uzundere ilgesinde yer almaktadir, 21 metre genislik 48
metre ylikseklikten dokiilen selale yilin her mevsimi ayr giizellige biirlintir. Tortum
Cay'min aktig1 Tev Vadisini kapatmasiyla olusmustur. Tortum Selalesinin sularinin
dokildiigli yerde dev bir kazan olusturmustur. Giiniimiizde cesitli su sporlarmin

organize edildigi dogal bir ortami vardir (www.kulturportali.gov.tr, Erisim Tarihi:
19.11.2022).
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Narman Peri Bacalari: Narman ilgesinde bulunan Peri Bacalari, bulundugu
bolgeyi agik cografi bir miize konumunda getirmistir. "Kirmizi1 Periler Diyar1" olarak
da anilmaktadir. Narman Peri Bacalar1 jeolojik bakimdan, olusumu Pliyosen ¢ag'a
kadar uzanan bir ge¢misi vardir. Yapilan incelemeler sonucunda ¢aglar boyunca
olagelen karasal fasiyeler ve diger atmosferik kosullar sonucunda olusan aginmalarla
sekillendigi bilinmektedir. Kapadokya’daki olusumdan ayrilan 6zelligi ise
olusumunda tortul yapisinin etkisidir
(https://erzurum.ktb.gov.tr, Erisim Tarihi: 19.11.2022).

Cirit Oyunu: Cirit, at iizerinde oynana bir spor dalidir. At stiindeki
sporcunun ciridini (sopa) rakibe karsi isabetli bir sekilde atmasini, muharebe
alaninda kendisinin ve bineginin idaresini saglayarak rakibine istiinlik sagalmak
amaciyla, kurallar1 olan bir spordur (wikipedia.org, Erisim Tarihi: 20.11.2022).
Geleneksel spor dallarinin en heyecanlilarindan biri olarak kabul edilen cirit,
Erzurum basta olmak tizere Kars, Bayburt, Ardahan, Usak illerinde de eski varlig: ile
glinimiizde yasatilmaktadir. Cirit, at ile insanin birlikteligini sembolize eden ve
erliginin bir nisanesi olarak kabul edilir. Tiirk’iin yoldasi olan at Tirk kiiltiiriinde
Oonemli bir yere sahiptir. Tiirk atinin gururla kasilmasi ve kuyruk tutmasi Tiirk
insaniin gurunu oksar ve kahramanlik duygularini giiclendirir. Bu nedenle Tiirk

kiiltiiriinde at seydir ve hayatin her yerindedir (Karcioglu, 2017, s. 176).

Cag Kebabi: Eskilere dayanan kebap tiriidiir. Erzurum’da ¢ogunlukla
diigiin, stinnet, toplant1 gibi 6zel giinlerde yapilir. Ana malzemesi koyun ve kuzularin
etiyle yapilan, 6zel baharatlarla hazirlanip odun atesiyle pisirilen kebap tiiriidiir

(aa.com.tr, Erisim Tarihi: 20.11.2022).

Oltu Tasi: Oltu Tas1, yumusak bir linyit tirtidiir. Egemen renk siyahtir, bazen
de olsa gri, yesilimsi renkli olanlarina da rastlanmaktadir. Topraktan ¢iktiginda ¢ok
yumusak olmasina ragmen hava ile temas ettiginde hemen sertlesme 6zelligine
sahiptir. Madenden ¢ikarildiktan sonra kiiglik atdlyelere gonderilir atdlyelerde farkli
islemlerden gecirilerek tasarlanan siis esyalar1 smiflandirilarak islenir. Tagin
yumusak ve nemli kalmasinin saglanmasi igin ince noktasidir. Bu yilizden islenecek

kadar maden, su icinde birakilarak korunur. Geri kalani ise yeniden topraga
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gomiilerek saklanir. Oltu Tasi'ndan tesbihler en ¢ok yapilan iiriinler arasindadir. Oltu
Tas1 tespihleri elle temasinda stirekli parlaklasma 6zelliginden dolay {inii Tiirkiye
disina da yayilmistir (Oltu.gov.tr, Erisim Tarihi: 19.11.2022). Tiirkiye’nin Ilk yerli
akilli otomobili olan Togg’un renklerinden biri de “Oltu siyah1” olmustur. Bu ismin
verilmesi Erzurum ilinde bulunan Oltu ilgesine ve Oltu Tast’nin imajma ve

markalasmasina biiylik katki saglayacaktir.

2. 2. 3. Palandoken Kayak Merkezi

Palandoken Kayak Merkezi “Kis Turizm Merkezi” olarak 1993 yilinda ilan
edilmistir. 70 kilometre uzunlugunda ve 25 kilometre genisliginde bir alani sahip
Palandoken Dagmin zirvesinde yer almaktadir. Kayak merkezinde, slalom
yarismalar1 i¢in Uluslararast Kayak Federasyonu (FIS) tarafindan tescillenmis iKi
pisti bulunmaktadir. Palandéken Dagi 5 ay boyunca kayak yapmaya elverislidir.
2011 yilinda 25. Diinya Universiteler Kis Oyunlari'na ev sahipligi yapan Erzurum
Palandoken Kayak Merkezi, Tiirkiye ve diinya kis turizminin 6nemli bir yeri haline
gelmistir. New York Times Gazetesi tarafindan tespit edilen diinyadaki 41 kayak
merkezi arasinda 18'nci sirada gosterilmistir. Kayak merkezinde yer alan tiim pistler
ayn1 anda 12 bin kisi kayak yapma imkani saglamaktadir. Palandoken Kayak
Merkezi; kayak disinda yamag parasiitli, dagcilik, snowtube, paintball gibi farkl
eglence tiirleri iginde alternatif olusturmaktadir. Kayak merkezinin sehir merkezine
olan uzaklig1 4 kilometre oldugundan bir kongre turizmi i¢in elverisli niteliklere

sahiptir (www.kulturportali.gov.tr. Erisim Tarihi: 19.11.2022).
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UCUNCU BOLUM

3. SEHIR PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
ERZURUM iLi ORNEGI

Sehir pazarlamasinda sosyal medya kullanim1 kapsami ¢ergevesine odaklanan
tez ¢alismasinin {i¢iincii boliim etrafinda; arastirmanin konusu ve amaci belirtilmistir.
Daha sonra aragtirmanin Onemi agiklanmistir. Arastirmanin yontem ve modeli
hakkinda bilgi verilerek, arastirmanin evreni ve Orneklemi, simirliliklari, sorulari,
bulgular1 ve yorumlar1 aciklanmistir. Son olarak nicel arastirma bulgular1 ortaya

koyulmus ve arastirma sorulari ¢cergevesinde degerlendirilerek sonuglanmastir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin  konusu, sehir pazarlamasi agisindan Erzurum Biiyliksehir
Belediyesi ve Erzurum Valiligi sosyal medya hesaplariin niteligi, kullanimi ve
etkilesimi analizler yardimiyla incelenmesidir. Bu dogrultuda, Erzurum’a yonelik
yerel yonetimlerin sosyal medya araciligiyla sehri ve hizmetlerinin uygunlugu ve etki

derecesi baglaminda 6n gorii olusturmasi hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmenin Oneminin hizla arttig1 gilinlimiizde iilkelerin de otesinde
sehirlerin rekabetine odaklanilmasi sebebiyle destinasyon niteliklerine sahip her sehir
iistlin 6zelliklerini belirleyip, eksik yonlerini tamamlayacak sekilde bu rekabete dahil
olmak durumundadir. Bu rekabette sehrin tanitimi ve pazarlamasinin dinamik bir
sekilde faal olmasi giiniimiiz sartlarinda temel hususlar arasinda yer almaktadir.
Ozellikle internet tabanli sosyal medya platformlarinin artmasi ve gesitlenmesi ile
beraber sosyal medya sehir pazarlamasinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Bu
nedenle sehirlerin tanitilmasinda, duyurulmasinda ve pazarlanmasindaki gorevi

bilyiiktiir.

Bu calisma, hem tanitim hem de satisa giden siiregte Gnemli bir ¢ekim

mekanizmasi haline doniisen sosyal medya araglar1 olan Instagram, Twitter ve
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Facebook kanallarinda Erzurum ili perspektifinden sehir pazarlanmasi baglaminda
incelemeyi amaglamistir. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin
sosyal medya hesaplar1 lizerinden pazarlama yapabilmesi i¢in verdigi hizmetler,
paydaslari, takipgileri, yerel halki ve turistler ile etkilesimi degiskenler kapsaminda

yer almaktadir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak ¢alismada 6zetle, bir 6nceki boliimde s6z konusu
sehir tanitim ve pazarlama degiskenlerinin Erzurum ili yerel yonetimlerinin (Valilik
ve Belediye) sosyal medya perspektifinden uygulanma diizeyleri tespit edilmeye

calisiimustir.

Ayrica sehir pazarlamasindaki potansiyelin daha verimli faaliyeti i¢cin bu
alanda calismay1 hedefleyen yonetim oOrgiitlerine ve paydaslara yol gosterici olmasi
hedeflenmistir. Calismanin birincil amaci Erzurum’un tanitim ve pazarlamadaki
konumunda etkili unsurlarin sosyal medya mecrasindaki aktiviteleri diyalogsal

dongii baglaminda degerlendirmektir.
Calismanin alt amaglari ise;

1. Belediye ve Valilik’in belirlenen sosyal medya platformlarinda paylasilan
gonderilerin konusu, gorsel/isitsel niteligi, etkilesimi ve geri doniitleri baglaminda

degerlendirilmesi,

2. Belediye ve Valilik’in belirlenen sosyal medya hesaplarinin sehrin tanitimi

ve s0z konusu kurumlarin vizyon/misyon tanitimi baglaminda degerlendirilmesi,

3. Sosyal medya hesaplarinda sunulan hizmetlerin alanlar1 konusunda

degerlendirilmesi,

4. Belediye ve Valilik’in belirlenen sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlarin, kullanicilarla etkilesimi perspektifinden degerlendirilmesi ve tiim bu

amaclardan yola ¢ikarak biitlinsel ve yol gosterici ¢ikarimlarda bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi
Sehir pazarlama ve markalasma konusunda odaklanilmasi gereken nokta
genel pazarlama alaninda giiniimiiz sartlarinin temel getirisi olan sosyal medya

kullanimi oldugunda hem bu sehir pazarlamasi alanina hem de s6z konusu sehre
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daha fazla katki saglayacagi diisiinlilmektedir. Sosyal medyanin tercih edilmesinin
ayrica sebebi sehir agisindan diisiik maliyetli ve hizli olmasidir. Diger nedeni ise,
sehirler sosyal medya aracilifiyla sehir halki, turistler ve yatirnmcilar gibi hedef
kitleleri ile cift tarafli iletisim kurarak basari elde etmeleri ve kiiresel etki alanina

sahip olabilmeleridir.

Ote yandan, yerel yonetimlerin (Belediye ve Valilik) sehir pazarlamasinda
sosyal medya kullaniminin incelenmesiyle olumlu ve olumsuz niteliklerinin tespit
edilip on plana cikarilarak veya revize edilerek sehir markalasma g¢alismalarinda

kullanilmasini tesvik etmek tez ¢calismasini 6nemli kilan unsurlardan biridir.

Son olarak bu tez calismasi Erzurum’un pazarlanmasi amaciyla yapilan
faaliyetler ve etkinlikler noktasinda Belediyenin ve wvaliligin sosyal medya
hesaplarindan ¢ikarilan bulgular bundan sonraki ¢alismalara ve arastirmacilara ve
sehir pazarlamasinda bulunan profesyonellere yol gosterme niteligi tasimasi

hasebiyle dikkate deger goriilmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Araclar:

Bu aragtirma Erzurum Biiyiiksehir Belediyesini ve Erzurum Valiligine ait
kurumsal Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarini igerik analizi yontemiyle
¢Oziimlemistir. Gokce’ye gore, icerik analiz yontemi iletisim amaciyla olusturulan
isitsel, gorsel ve yazili ¢esitli kayithh metinlerin analizlerini gerceklestirmek iizere
Amerika’da gelistirilmis bir arastirma yontemidir (Gokge, 2019, s. 21). Igerik analizi
yontemi yazili ve sozlii verilerin sistematik bir analizidir. Insanlarin sdyledikleri ve
yazdiklarinin  acik  yOnergelere uygun olarak kodlanip nicellestirilmesi-
sayisallastirilmas siireci olarak ifade edilebilir (Balci, 2021, s. 225). Igerik analizine
dair olarak yapilan tanimlamalarinin en yaygini, bu yonteme bilimsel olarak katki
sunan ve temelini atmaya baslayan Bernard Berelson tarafindan yapilmistir. Berelson
icerik analizini, “iletisgimin asikar (ac¢ik) igeriginin tarafsiz, dizgeli (sistematik)
sayisal tanimlamalarin1 yapan bir arastirma teknigi” seklinde yapmistir (Aziz, 2020,
s. 119-121).

Arastirma yapilirken Colak (2021), “Sehir pazarlama siirecinde yerel

yonetimlerin sosyal medya kullanimi: Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi iizerine bir
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inceleme” baslikli calismasi, Yal¢in (2019), “Sehir markalagsmasinda sosyal medya
kullaniminin sehir imajma katkist: Izmir &rnegi” baslikli calismasi, Kdseoglu ve
Koker (2014), “Tirk {iniversiteleri Twitter’r diyalogsal iletisim acisindan nasil
kullantyor: Bes Tiirk iiniversitesi lizerine bir igerik analizi” basliklt makale ¢aligmasi
incelenip degerlendirilmistir. Bu calismalar tez konusuna benzerligi nedeniyle
secilmistir. Bu calismalar dogrultusunda bu teze konu olan Erzurum Biiyiiksehir
Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar
paylasimlarin incelenmesinde yararlanilacak olan yontem Diyalogsal Dongii Prensibi
kodudur. Diyalogsal Dongili Prensibi kodu Colak’in da g¢alismasinda kullandigi
modeldir. Kodun temel faktorleri su basliklar altinda ele alinmistir. “Diyalogsal
dongii”, “enformasyonun ise yararliligi,” “tekrar ziyaretlerinin arttirilmasi” ve
“ziyaretgilerin elde tutulmas1” basliklar altinda toplam 34 madden olusan ve 3 farklh
sosyal medya platformunda uygulanmistir. Analiz tablosunda diyalogsal 6zellik var
ise (1) yok ise (0) olarak puanlanmistir. Madde ekseninde birden fazla icerik var ise
ne kadar siklik oldugunun sayis1 verilmistir. Siklik derecesi (f) olarak belirlenmistir.
Sonrasinda kodlamay1 olusturan her bir diyalogsal 06zelligin i¢inde bulunan
maddelerin var/yok sikliklart hesaplanarak paylasilan gonderilerin olgiitleri ile
karsilama oranlar1 ve etkin kullanma diizeyi yilizde olarak ifade edilmistir(Colak,

2021, 5.72).

Ik olarak Erzurum ili Belediye ve Valilik Twitter, Instagram ve Facebook
sosyal medya hesaplarindaki “hesap adi, kurulus tarihi, baskan bilgisi, iletisim
numarasi mevcudiyeti, web adresi mevcudiyeti, mail adresi mevcudiyeti, logo”

degiskenleri sorgulanmistir.

Sonrasinda diyalogsal dongii ¢ercevesinde asagida siralanan 8 degisken

incelenmistir.

1) Kurum Hakkinda Diyalog (Iletisim) Baslatmak i¢in Soru Sormak.

2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme.

3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme.

4) Takipgilerden Gelen (Fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Igerikleri Paylasma.
5) Proje veya Hizmet Oneri Gonderi Paylasma.
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6) Sehir Giindemi ile Ilgili Paylasimda Bulunma.
7) Sehir Giindemi ile Ilgili Tartisma Olusturma.
8) Sikayet ve Dilek Gonderme.

Gonderilerdeki bilgilerin  kullanighiligini analiz etmek amaciyla asagidaki
degiskenler baglaminda “Facebook, Twitter ve Instagram” hesaplarindaki gonderiler

ayri ayri incelenmistir.

1) Profil Fotografi/Logo.

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimu.

3) Isim (Kurum Ismi).

4) Kapak Fotografi.

5) Konum Bilgisi(Location).

6) Resmi Web Sitesi.

7) Kurumun Biyografi Kismi.

8) Kurumun Iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri.

9) Baskan Hakkinda Bilgi.

10) Sanal Basin Biiltenlerine Verilen Linkler (Konusmalar, indirilebilir Bilgiler,
Goriintii ve Ses Igerikleri, Kurum Politikalar1, Is Ortaklar1 vb.).

11) Kurumun Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi.

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgi Mesajlari.

13) Kurum ve Cevresine Iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler.

14) Takipgilerin Kurum Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimu.

15) Uyelik veya Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine
Yonlendirme.

16) Duyurular ve Yaynlar.

Kullanicilarin adresi tekrar ziyaret edilmesi i¢in verilen linkler, tartisma ortami
olusturmak i¢in verilen linkler, meraklandiric1 6n bilgi paylasimlar1 ve gelecekteki

olaylarin takvimine iliskin asagida siralanan degiskenler sorgulanmustir.

1) Kurumun Diger Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etmeyen Kullanicilar igin
Tesvik Edici Paylasimlar.



77

2) Kurum Hakkinda Yararli Bilgi iceren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar veya
Linkler.

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine Iliskin Paylasimlar veya
Verilen Linkler.

4) Sikca Sorulan Sorular ve Tartigma Kismina Yo6nlendirilen Paylagimlar veya
Linkler.

5) Sosyal Hizmetler.

6) Sehri Tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar.

Kullanicilarin sosyal medya platformunu takipte kalmalari i¢in ve diger
sosyal medya platformlarma ydnlendirmek igin verilen linkler. Onemli yerlere ait yer
bilgileri, sehir rehberi gibi paylagimlar incelenerek hem takipgiyi meraklandirmak ve
elde tutmak hem de sehri platformda tanitmak amagclanarak asagidaki siralanan

degiskenler sorgulanmaistir.

1) Kurum Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Ydnlendiren
Paylasim veya Linkler.

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve
Etkinlik Alanlar1 vb.).

3) Sehir Rehberi.

4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis

Olmasi.

3. 4. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Erzurum Biiyiik Sehir Belediyesi ve Erzurum
Valiligi olusturmaktadir. Calismada 6rneklemini, Erzurum Biiylik Sehir Belediyesi
ve Erzurum Valiligi’nin Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya hesaplarimnin
01.06.2022 — 31.12.2022 tarihleri araligindaki icerik paylasimlarini kapsamaktadir.

Erzurum Biiyiik Sehir Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin Facebook, Twitter
ve Instagram sosyal medya hesaplart igerik analiz yontemiyle incelenirken resmi
hesaplar oldugundan emin olmak amaciyla Erzurum Biiylik Sehir Belediyesi ve
Erzurum Valiligi’nin resmi web sitesinde ilan edilen Facebook, Twitter ve Instagram

adresleri temel alinmustir.
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Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi'nin ilan ettigi verilere gore: (En son erisim

24.12.2022)

Facebook adresi: facebook.com/erzurumbld

Twitter adresi: twitter.com/erzurumbld

Instagram adresi: instagram.com/erzurumbld/

Youtube: youtube.com/@erzurumbl

Erzurum Valiligi’nin ilan ettigi verilere gore: (En son erisim 24.12.2022)

Facebook adresi: facebook.com/erzurumvaliligi

Twitter adresi: erzurumvalilik

Instagram adresi: 1instagram.com/tcerzurumvaliligi/ resmi sosyal medya
adreslileridir.

3.5. Arastirmanin Simirhliklari

Tez calismasi, calismanin zaman faktorii dikkate alinarak Erzurum ili ile
siirlandirilmistir. Ornek sehir olarak Erzurum II’inin sehrin tarihi yapisi, iklim
yapisina bagl olarak kis turizmine elverisliligi, kiiltiirel yapist ve cografi yapis1 gibi
etmenleri g6z Oniine alarak sehir pazarlama potansiyelinin yiiksek olma sebebiyle

Erzurum il sinirlar1 disina ¢ikilmadan secilmistir.

Arastirma Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin
Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya hesaplarinin 01.06.2022 - 31.12.2022
tarihleri arasinda paylasilan gonderilerin incelenmesinden olusmaktadir. Bu tarihlerin
secilme nedeni Diinya’y1 ve Tiirkiye’yi tesiri altina alan COVID-19 pandemi siireci
boyunca getirilen seyahat ve disar1 ¢gikma gibi kisitlamalarin Tiirkiye’de kaldirilmasi

ve yeni normallesme siirecine girilmis olmasidir.

Bu platformalar da yasanan giincellemeler, degistirilen veya silinen
gonderiler olma olasilig1 nedeniyle daha sonra yapilacak olan benzer arastirmalar bu

arastirma ile farkli sonuclar elde edilebilecegi de 6ngdriilmektedir.

3.6. Arastirmanin Sorulari
Arastirma Sorulan 1: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook, Instagram
ve Twitter hesaplarinin diyalogsal dongii prensibi cercevesinde kullanim diizeyi

nedir?
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Arastirma Sorusu 2: Erzurum Valiligi Facebook, Instagram ve Twitter

hesaplarinin diyalogsal dongii prensibi ¢ercevesinde kullanim diizeyi nedir?

Arastirma Sorusu 3: Erzurum Biiyliksehir Belediyesi Facebook, Instagram
ve Twitter hesaplarinda gonderilerde kullanilan ve etkilesimde ©6nemli bir rol

oynayan hashtag (#) kullanimi nasildir? Sehir pazarlamasina etkisi nedir?

Arastirma Sorusu 4: Erzurum Valiligi Facebook, Instagram ve Twitter

hesaplarinda gonderilerde kullanilan ve etkilesimde 6nemli bir rol oynayan hashtag

(#) kullanimi1 nasildir? Sehir pazarlamasina etkisi nedir?

3.7. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

Bu baglik altinda arastirma konusu olan Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi ve
Erzurum Valiligine ait Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya mecralarinin
hesap isimleri, kurulus tarihleri, takip¢i ve takip edilen sayisi, gonderi sayisi gibi
hesaplarin genel goriintiisii ve 01.06.2022 - 31.12.2022 tarih araliginda ki sosyal

medya icerikler paylasimlari incelenmistir.

3.7.1. Erzurum Biiyiik Sehir Belediyesinin Kurumsal Sosyal Medya

Hesaplarindan Facebook, Instagram ve Twitter Hesaplarindan Cikarilan

Sonuclar

Tablo 3: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook, Instagram ve Twitter

Hesaplarinin Genel Goriintiisii

s, z | g E
& = 7 >
=) < = = 2 Q g 'S
£ @ >
<= S5 i El = o::. S5 | E g s < = f =
STE | g STl g |28 |Z2E |& |g |S |8 |3@
8L ® ) = c| @ = o = o L o) 200 559
3= o= M- | T RO | =7 < = w | a | A<
Facebook | @erzurumbld | Mart | Yok | Yok Yok Var Var | Var | Var | Yok
2013
Instagram | @erzurumbld | Eyliil | Yok | Var” Var Var Var | Yok | Var | Yok
2015
Twitter @erzurumbld | Mart | Var Yok Var Var Var | Yok | Var | Yok
2013

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin 01.06.2022 - 31.12.2022 tarih araliginda

Facebook, Instagram ve Twitter Sosyal medya hesaplarinin genel goriintiisii Tablo

3’de goriildiigii gibi incelenmistir. Bu bilgiler 1s1¢inda kurulus tarihi agisindan
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Facebook ve Twitter ayn1 yilin ayni ay1 icerisinde agildig1 tespit edilmistir. Instagram

hesabi ise 2 y1l 7 ay sonra, Eyliil 2015 tarihinde aktif hale geldigi tespit edilmistir.

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi'nin Twitter sosyal medya platformu resmi ve
onayli oldugu fakat Facebook ve Instagram sosyal medya platformlarinin hesap
onaylariin bulunmadig tespit edilmistir. Ancak Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi'nin
web sitesi aracilifiyla yonlendirilen bu hesaplar Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan yoOnetildigi anlagilmaktadir. Facebook ve Instagram sosyal medya
mecralarinin  onayli olmamasi1 hedef kitlede siiphe uyandirarak giivenilirliligi
sorgulatabilmektedir. Bu asamada Erzurum Biiyiliksehir Belediyesi onayli hesabi
sayesinde hedef Kitlesine daha seffaf ve giivenilir olumlu bir izlenim birakirken,
onayli olmayan hesaplarinda seffaflik ve giivenilirlik konusunda olumsuz bir izlenim

birakmasi olasidir.

Adres bilgisi, web adresi ve logo bdliimlerinin sosyal medya mecralarinin
tamaminda bulundugu gériilmektedir. Iletisim numarast Facebook hesabinda
olmadig1 goriilmektedir. Instagram ve Twitter hesaplarinda iletisim numarasi vardir.
Belediye baskanina ait bilgilerin varligi Instagram'da hikaye kisminda mevcut
oldugu gorilmistir. Fakat Facebook ve Twitter hesaplarinda bagkan bilgisi
bulunmamaktadir. Kurum ve kuruluslarin kim tarafindan yonetildigi hedef kitleye
bilgi saglamasi agisindan 6nemli bulunmaktadir. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi
resmi web sitesinde Facebook ve Twitter sosyal medya mecralarina yonlendiren
baglantilarin bulundugu tespit edilmistir. Fakat Facebook, Instagram ve Twitter
sosyal medya mecralarinda diger sosyal ag sitelerinin adreslerine ulasilamamustir.

Tablo 4: Erzurum ilinin Niifusu, Erzurum Biiyiiksehir Belediyesinin Sosyal Medya
Hesaplarimin Gonderi, Begeni, Takip Edilen, Takip¢i Sayilar1 Goriintiisii

g = 2 Z
® S B 5 é >
2 E g o L ':
—_ S (P2 5
°g - 5 E 5

o © = > :
Sa 3 s & 3
Facebook 758.279 78.168 5 3.966
Instagram 758.279 24.531 50 3.157
Twitter 758.279 44.908 47 6.876
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Tablo 4 incelendiginde en ¢ok takipgi sayisi olan sosyal medya hesab1 78.168
takipgi ile Facebook sonrasinda, 44.908 takip¢i ile Twitter ve son en az olarak 24.531
Takipci sayis1 ile Instagram hesabr oldugu tespit edilmistir. Erzurum II’inin 2022

niifusu da tabloda yer almaktadir. (  https://www.yerelnet.org.tr/sayfa/iller

24.12.2022 tarihinde erisildi). Dikkat ¢eken nokta Erzurum niifusu ile Erzurum
Biiyliksehir Belediyesi sosyal medya hesaplarinin takip edenlerin sayilari
karsilastirildigi zaman arasinda ¢ok biiyiik bir fark oldugudur. Bunun neticesinde
Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi sosyal medya hesaplarin1 dinamik, etkilesimli bir

bigimde kullanma konusunda olumsuz intiba birakmaktadir.

Facebook mecrasinin gonderi sayisi verileri “Fotograf Albiim” sekmesinden
alinmistir. Bu gonderiler 3.966 olarak belirlenmistir. Instagram mecrasinda 50 takip
edilen ve 3.157 gonderi sayisi tespit edilmistir. Twitter mecrasinda ise 47 takip
edilen ve 6.876 gonderi sayisi tespit edilmistir. Bu bilgilere dayanarak Erzurum
Biiyiiksehir Belediyesi hedef kitleye ulasabilmek igin etkinlik, duyuru, haber gibi
konular1 Twitter mecrasini iizerinden bildirdigi sonucuna varabiliriz ayn1 zamanda

Twitter mecrasi daha aktif kullanildig1 sonucuna ulasabilmektedir.

3.7.1.1. Diyalogsal Ozellik Baglaminda Facebook Mecrasina Iliskin
Bulgular

1. Diyalogsal Dongii

Diyalogsal 6zelliklerin ilk ol¢iitii diyalogsal dongii prensibidir. Bu 6l¢iit 9
maddeden olugmaktadir. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi 01.06.2022 — 31.12.2022
tarthleri araliinda Facebook hesabinda 125 gonderi paylasimi yapmistir. Bu
paylasimlara kullanicilar cevap olarak 631 yorumda bulunmustur. Bu paylasimlara
kullanicilar cevap olarak 631 yorumda bulunmustur. Tabloda 1=var, O=yok ve
f=frekans (kullanim siklig1) anlamina gelmektedir.

Tablo 5: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesab1 Diyalogsal Dongii
Prensibi Acisindan Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Facebook
1) Belediye Hakkinda Diyalog (iletisim) Baslatmak I¢in Soru Sormak 0

2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 0

3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 0

4) Takipcilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Icerikleri 0
Paylagma



https://www.yerelnet.org.tr/sayfa/iller%2024.12.2022
https://www.yerelnet.org.tr/sayfa/iller%2024.12.2022
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5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi Ile ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=51)
7) Sehir Giindemi ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Yukaridaki tabloda Erzurum Biiyiliksehir Belediyesi’nin belirlenen tarih
araliginda 125 gonderisi diyalogsal dongii prensinin 8 maddesinden 1 maddesini
karsiladigr [karsilama oran1 %12,5 f=51] goriilmistir. Erzurum Biiyiiksehir
Belediyesi Facebook hesabinda yapilan incelemeler ve edinilen sonuca gore;
belediye facebook hesabinda takipgiler ile etkilesime girmeyerek online iletisime
kapilt oldugu tek yonlii bir iletisim kullandigi, diyalogsal dongli prensibini etkin

kullanmadig1 sonucuna ulasilmistir.

2. Bilginin Kullamishhg

Diyalogsal ozelliklerin ikinci Olgiitii, bilginin kullanisliligi prensibidir. Bu
baslik altinda toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin belediye
profil sayfasina girdigi zaman belediyeyi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve
kullaniciy1 bilgilendirmeyi hedefleyen ozellikleri tasimaktadir. Yani bu prensip hem
gonderi igeriklerinden hem de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanighilig: ile
ilgilidir. Tabloda 1= var, O=yok ve f=frekans ise siklik anlamina gelmektedir.

Tablo 6: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesab1 Bilginin Kullamshhg
Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Bilginin Kullamshhg Facebook

1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi

3) isim (Belediye Ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi(Location)

6) Resmi Web Sitesi

7) Belediyenin Biyografi Kismi

8) Belediyenin iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

9) Belediye Bagkan1 Hakkinda Bilgi

=

10) Sanal Basin Biiltenlerine Verilen Linkler (Konusmalar, indirilebilir
Bilgiler, Gériintii ve Ses Icerikleri, Belediye Politikalari, Is Ortaklar1 vb.)

11) Belediyenin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 1(f=2)

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlar1 1 (f=51)

13) Belediye ve Cevresine Iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=38)

14) Takipgilerin Belediye Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi 0

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1(f=2)
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Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=33)

Belediyenin Facebook hesabindan ulasilan bulgulara gore, Erzurum
Biiyiiksehir Belediyesi’nin profili ve paylastigi 125 gonderi, bilginin kullanislilig
prensibinin 16 maddesinden 14’iinii [karsilama oran1 %87; f=126] karsiladig1 tespit
edilmistir. Sikilik derecesi agisindan incelendigi zaman belediye en fazla 12. ve 13.
maddede yer alan “Kampanya, hizmet ve projeler hakkinda bilgilendirme mesajlar1”
“Belediye ve cevresine iliskin gelismeler hakkinda bilgiler” kismindan puan
almistir. Belediye Facebook hesabinda etkinlikleri, sehirde yapilan hizmetleri ve
projeleri duyurma ve bilgilendirme konusunda basarili oldugu goriilmektedir.
Belediye ve cevresiyle iliskilerinde ise ¢ogunlukla Beyaz Masa calismalarina yer
verdigi tespit edilmistir. Ulasilan bulgulara gore belediye, sosyal medyanin
enformasyon saglama 6zelliginin farkinda olup bilginin kullanighilig1 prensibini etkin

kullandig1 sonucuna varilmaktadir.

3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Diyalogsal ozelliklerin ii¢iincii 6lgiitli, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi
prensibi diyalogsal 6zellikleri 6 maddeden olusmaktadir. Bu prensibin amaci; takipgi
olmayanlara Facebook hesabini takipleri (begenmeleri) ic¢in ¢agri, kullanicilarin
adresi tekrar ziyaret edilmesi i¢in verilen linkler, tartisma ortami olusturmak icin
verilen linkler veya paylasimlar, meraklandirici 6n bilgi paylasimlari ve gelecekteki

olaylarin takvimine iligkin facebook mesajlarini igeren maddeler bulunmaktadir.

Tablo 7: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesab1 Yeniden Ziyaretlerin
Olusturulmasi Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Facebook
1) Belediyenin Diger Sosyal Medya Hesaplarini Takip Etmeyen 0
Kullanicilar i¢in Tesvik Edici Paylasimlar

2) Belediye Hakkinda Yararli Bilgi igeren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar 0

veya Verilen Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylasimlar 1 (f=16)
veya Verilen Linkler

4) Sik¢a Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yonlendirilen Paylasimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=25)

6) Sehri tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=25)
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Erzurum Biiytiksehir Belediyesi’nin Facebook hesabinda ulasilan bulgulara
gore, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi prensibinin 6 maddesinden 3’nii karsiladigi
[karsilama orant %50; f=66] tespit edilmistir. Belediye etkinlikleri ve etkinlik
takvimine iliskin paylasimlarda bulunsa da bu paylasimlarda herhangi bir link
kullanilmanmgtir. Ozellikle sosyal medya hesabimi takip etmeyen kullanicilar igin
tesvik edici igeriklerin paylasilmamasi ve takipgilere soru sorup tartisma kisminin
olmamasi1 ve belediye veya sehir hakkinda yararli bilgi igeren sayfalara
yonlendirilmemesi belediyenin sosyal medyanin katilim 6zelligini kullanamadigini
gostermektedir. Ancak sosyal hizmetler, etkinlik ve etkinlik takvimlerinin paylasimi
ve sehri tanitan ve pazarlayan fotograf ve video paylasimlari, yeniden ziyaretlerin

olusturulmasi prensibinin gorece etkin kullanildig: sonucuna ulastirmistir.

4. Ziyaretcilerin Korunmasi

Diyalogsal 6zelliklerin sonuncu boyutu ziyaretgilerin korunmasi prensibidir.
Bu prensip 4 maddeden olusmaktadir. Bu prensip kullanicilarin sayfayi takip etme,
begenme, paylasma ve diger sosyal medya hesaplarini takip etme olanaklarinm
kullanarak takipgileri elde tutulmasini amaglamaktadir.

Tablo 8: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesab1 Ziyaretcilerin
Korunmasi Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Ziyaretcilerin Korunmasi Facebook
1) Belediye Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren 0
Paylagimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 0
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi 0
4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis 0
Olmast

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin  Facebook profili  ziyaret¢ilerin
korunmasi prensibi acisindan incelendiginde 125 gonderi igerisinde bu prensibin
hicbir maddesini karsilamadigi sonucuna ulasilmistir. Sadece bir sosyal medya
platformuyla yetinilmesi ziyaretcileri elde tutmaktan c¢ok kaybettirir. Dolayisiyla
takipgilere diger sosyal medya hesaplarini takip etmek i¢in linkler paylasilmasi 6nem

arz eder. Onemli yerlere ait yer bilgileri ve sehir rehberi kullaniciyr hem
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meraklandirmaktadir hem de yonlendirmektedir. Sadece belli formatta yapilan icerik
paylasimlar1 takipg¢inin sikilmasina ve kagmasina sebep olmaktadir. Bu sonugtan
hareketle Erzurum Biiyliksehir Belediyesi Facebook hesabini bu prensip baglaminda

etkin kullanmadig: tespit edilmistir.

3.7.1.2. Diyalogsal Déngii Baglaminda Instagram Mecrasma lliskin
Bulgular
1. Diyalogsal Dongii

Diyalogsal 6zelliklerin ilk 6l¢iitii diyalogsal dongii prensibidir. Bu 6l¢iit yedi
maddeden olusmaktadir. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi 01.06.2022 — 31.12.2022
tarihleri araliginda Instagram hesabinda 102 gonderi paylasimi yapmistir. Bu
paylagimlara kullanicilar cevap olarak 463 yorumda bulunmustur. Erzurum
Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram hesabindan elde edilen verilere gore
kullanicilarin yapmis oldugu yorumlara Erzurum Biiytiksehir Belediyesi higbir cevap
vermemistir. GOnderilen paylasimlarda toplam begeni sayisi 14.962 olarak tespit
edilmistir. Her gdonderi basina diisen begeni sayisi 146 olarak sonug¢lanmistir.
Hesapta 4 adet video tespit edilmistir. Bu videolarin izlenme orani toplam olarak
17.004 olarak tespit edilmistir. Video basina diisen izlenme sayisi 4.251 olarak
sonug¢lanmistir.

Tablo 9: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesab1 Diyalogsal Dongii
Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Instagram
1) Belediye Hakkinda Diyalog (iletisim) Baslatmak I¢in Soru Sormak 0
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 0
3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 0
4) Takipgilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Icerikleri 0

Paylagma

5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi ile Ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=37)
7) Sehir Giindemi ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Yukaridaki tabloda Erzurum Biiyiliksehir Belediyesi’nin belirlenen tarih
araliginda 102 gonderisi diyalogsal dongii prensinin 8 maddesinden 1 maddesini

karsiladig1 [karsilama oran1 %12,5 f= 37] goriilmiistiir. Belediyenin diyalogsal dongii
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prensibi acisindan incelendiginde, belediye Instagram’1 ektin diizeyde kullanamadigi,
Facebook hesabinda oldugu gibi tek yonlii, online iletisime kapali bir yapida

kullandig1 sonucuna ulagilmaktadir.

2. Bilginin Kullamishh@

Diyalogsal ozelliklerin ikinci Ol¢iitii, bilginin kullanigliligi prensibidir. Bu
basligin altinda toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin belediye
profil sayfasina girdigi zaman belediyeyi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve
kullaniciy1 bilgilendirmeyi hedefleyen 6zellikleri tasimaktadir. Yani bu prensip hem
gonderi iceriklerinden hem de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanislilig: ile
ilgilidir.

Tablo 10: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesab1 Bilginin Kullamshhg
Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Bilginin Kullanishhi@ Instagram
1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi1 0

3) isim (Belediye Ismi) 1

4) Kapak Fotografi 1

5) Konum Bilgisi(Location) 0

6) Resmi Web Sitesi 1

7) Belediyenin Biyografi Kismi 0

8) Belediyenin iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri 1(f=2)
9) Belediye Bagkan1i Hakkinda Bilgi 1

10) Sanal Basin Biiltenlerine Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir 1 (f=5)
Bilgiler, Gériintii ve Ses Icerikleri, Belediye Politikalar1, Is Ortaklar1 vb.)

11) Belediyenin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 0
12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlar1 1 (f=48)
13) Belediye ve Cevresine iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=48)
14) Takipgilerin Belediye Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi 0

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1 (f=4)
Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=41)

Erzurum Biyiiksehir Belediyesi’nin  Instagram hesabinda ¢ikarilan
bulgularda, , profil ve paylasilan 102 gonderi 1s18inda, bilginin kullaniglihig
prensibinin toplam 16 maddesinden 11 maddesini [karsilama oran1 %68,75; =148]
karsiladig1 tespit edilmistir. Sikilik derecesi agisindan incelendigi zaman belediye en

fazla 12. ve 13. maddede yer alan “Kampanya, hizmet ve projeler hakkinda
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bilgilendirme mesajlart” ve “Belediye ve gevresine iligskin gelismeler hakkinda
bilgilendirme mesajlar’” maddelerinden puan almistir. Belediye Instagram hesabinda
etkinliklere, hizmetlere ve Beyaz Masa calismalarina siklikla yer verdigi tespit
edilmistir. “duyurular ve yayinlar” maddesinden de yiiksek alan belediye takipgilere,
sehirde yasayan hedef kitleye daha cok Instagram hesabi araciligiyla duyurular
yaptig1 sOylenebilir. Buradan hareketle Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram

hesabini bu prensip baglaminda gorece etkin kullandig1 tespit edilmektedir.

3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Diyalogsal o6zelliklerin iicilincii 6l¢iitli, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi
prensibi diyalogsal 6zellikleri 6 maddeden olugsmaktadir. Bu prensibin amact; takipgi
olmayanlara Instagram hesabini takipleri (begenmeleri) igin ¢agri, kullanicilarin
adresi tekrar ziyaret edilmesi i¢in verilen linkler, tartigma ortami olusturmak igin
verilen paylasimlar veya linkler, meraklandirici 6n bilgi paylasimlari ve gelecekteki

olaylarin takvimine iliskin Instagram mesajlarin1 igeren maddeler bulunmaktadir.

Tablo 11: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesab1 Yeniden Ziyaretlerin
Olusturulmasi Prensibi Ac¢isindan Ulasilan Bulgular

Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Instagram
1) Belediyenin Diger Sosyal Medya Hesaplarii Takip Etmeyen 0
Kullanicilar i¢in Tesvik Edici Paylasimlar

2) Belediye Hakkinda Yararli Bilgi igeren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar 0
veya Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylasimlar 1 (f=18)
veya Verilen Linkler

4) Sik¢a Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yonlendirilen Paylasimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=22)
6) Sehri tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=12)

Bu prensip baglaminda yapilan incelemede Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi
Instagram hesab1 6 maddenin 3’nii karsiladig1 [karsilama orant %350; f=52] tespit
edilmistir. Belediye etkinlik takvimlerine iligkin paylasimlarda bulunsa da bu
gonderilere herhangi bir internet linki koymamaistir. Facebook hesabinda paylasilan
gonderilerin aynist Instagram mecrasinda da paylasildigi buna bagl olarak Instagram
mecrasinin da katilim o6zelligini kullanamadigi sOylenebilir. Instagram, fotograf

temelli bir platformdur. Sehri tanitan ve pazarlayan fotograf ve videolar az oldugu
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icin Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi sehir pazarlamasi agisindan bu mecrada yetersiz
kaldig1 sdylenebilir. Sonug olarak belediye Instagram hesabi yeniden ziyaretlerin

olusturulmasi prensibi agisindan gorece etkin kullandigi soylenebilir.

4. Ziyaretcilerin Korunmasi

Diyalogsal 6zelliklerin sonuncu boyutu ziyaretcilerin korunmasi prensibidir.
Bu prensip 4 maddeden olugsmaktadir. Bu prensip kullanicilarin sayfay1 takip etme,
begenme, paylasma ve diger sosyal medya hesaplarini takip etme olanaklarin

kullanarak takipgileri elde tutulmasini amaglamaktadir.

Tablo 12: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesab1 Ziyaretlerin
Korunmasi Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Ziyaretcilerin Korunmasi Instagram
1) Belediye Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yo6nlendiren 1
Paylagimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 1
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi 1

4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis 0
Olmasi

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram profili 6zellikleri ve paylasilan
102 gonderi, ziyaretcilerin korunmasi prensibinin 4 maddesinden 3 maddesini
karsiladig1 [karsilama oram1 %75] tespit edilmistir. Belediye diger sosyal medya
hesaplarin1  herhangi bir gonderi olarak paylagsmayarak hikayeler kisminda
paylasimda bulunmustur. Onemli yerlere ait yer bilgisi ve sehir rehberi maddelerine
karsilik gelen sadece 2 gonderi tespit edilmistir. Dolayisiyla Belediye ziyaretcilerin

korunmas: prensibini gorece etkin kullandig1 sonucuna ulagilabilir.

3.7.1.3. Diyalogsal Déngii Baglaminda Twitter Mecrasina Iliskin
Bulgular

1. Diyalogsal Dongii

Diyalogsal 6zelliklerin ilk 6lgiitii diyalogsal dongii prensibidir. Bu 6lgiit 8
maddeden olugmaktadir. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi 01.06.2022 — 31.12.2022
tarihleri araliginda Twitter hesabinda 104 gonderi paylasimi yapmistir. Ayrica 21
retweet yapilmistir. Bu paylasimlara kullanicilar cevap olarak 374 yorumda

bulunmustur. Erzurum Biiyliksehir Belediyesi’nin Twitter hesabindan elde edilen
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verilere gore kullanicilarin  yapmis oldugu yorumlara Erzurum Biiyiiksehir

Belediyesi 16 cevap vermistir.

Tablo 13: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabi1 Diyalogsal Dongii Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Twitter
1) Belediye Hakkinda Diyalog (iletisim) Baslatmak i¢in Soru Sormak 0
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 1 (f=16)
3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 1 (f=8)

4) Takipcilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Icerikleri 1 (f=4)
Paylagma

5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi Ile Ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=38)
7) Sehir Giindemi Ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin belirlenen tarih araliginda 104 gonderisi
diyalogsal dongii prensinin 8 maddesinden 4 tanesini [karsilama orani %50 =66]
karsilamadig1 goriilmiistiir. Belediye Twitter hesabini ¢ift yonlii iletisim kullanarak
yonetmeye c¢aligsa da takipgilerin sikayetlerine cevap verme orani bu cabanin
yetersiz oldugunu gostermektedir. Belediye Twitter hesabinda sehir giindemi ile ilgili
paylagimlara 6nem vermektedir. Bunun yaninda giindeme dair hashtag kullanimi1 bu
mecrada daha ¢ok kullanildig1 tespit edilmistir. Bu baglamda diyalogsal dongii
prensibi agisindan incelendiginde, Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter’1 gorece
etkin kullandig1 ve Facebook ve Instagram mecralarina kiyasla bu mecray1 daha etkin

diizeyde kullandig1 sonucuna ulasilmistir.

2. Bilginin Kullamishh@

Diyalogsal ozelliklerin ikinci 6lgiitii, bilginin kullanighiligi prensibidir. Bu
bagligin altinda toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin belediye
profil sayfasina girdigi zaman belediyeyi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve
kullaniciy1 bilgilendirmeyi hedefleyen 6zellikleri tagimaktadir. Yani bu prensip hem
gonderi igeriklerinden hem de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanishilig: ile
ilgilidir.

Tablo 14: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Bilginin Kullamshhg Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular
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Bilginin Kullamishlig Twitter

1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi

3) Isim (Belediye Ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi(Location)

7) Belediyenin Biyografi Kismi

8) Belediyenin Iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

9) Belediye Bagkani Hakkinda Bilgi

0
1
1
1
6) Resmi Web Sitesi 1
0
0
0
f=

10) Sanal Basin Biiltenlerine Verilen Linkler (Konusmalar, indirilebilir 1 (f=3)
Bilgiler, Gériintii ve Ses Icerikleri, Belediye Politikalari, Is Ortaklar1 vb.)

11) Belediyenin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 0

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlari 1 (f=50)

13) Belediye ve Cevresine Iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=55)

14) Takipgcilerin Belediye Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi 1(f=5)

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1 (f=5)
Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=29)

Belediye’nin belirtilen tarihler araliginda Twitter mecrasmin bilginin
kullaniglilig1 prensibi agisindan 16 maddeden 11°ini [karsilama orami % 68,75;
f=147] karsilamaktadir. Sikilik derecesi acisindan incelendigi zaman belediye en
fazla belediye ve c¢evresine iliskin gelismeler hakkinda bilgi paylasimi1 ve kampanya,
hizmet ve projeler hakkinda bilgi mesajlarinin paylasildig: tespit edilmistir. Yine
belediye bu mecrada duyuru ve yayinlar takipgileriyle paylastigi goriilmektedir.
Dolayisiyla Belediye, bilginin kullanigliligi prensibi cer¢evesinde Twitter hesabini

gorece etkin kullandig1 sdylenebilir.
3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Diyalogsal o6zelliklerin ii¢lincii Ol¢iitii, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi
prensibi diyalogsal 6zellikleri 6 maddeden olusmaktadir. Bu prensibin amaci; takipgi
olmayanlara hesabin takipleri (begenmeleri) i¢in ¢agri, kullanicilarin adresi tekrar
ziyaret edilmesi i¢in verilen linkler, tartisma ortami olusturmak icin verilen linkler,
meraklandirict 6n bilgi paylasimlart ve gelecekteki olaylarin takvimine iligskin

Instagram mesajlarini iceren maddeler bulunmaktadir.

Tablo 15: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1 Yeniden Ziyaretlerin
Olusturulmasi Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular
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Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Twitter

1) Belediyenin Diger Sosyal Medya Hesaplarii Takip Etmeyen 0
Kullanicilar I¢in Tesvik Edici Paylagimlar

2) Belediye Hakkinda Yararli Bilgi iceren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar 1(f=3)
veya Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylagimlar 1 (f=22)
veya ya Verilen Linkler

4) Sikga Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yo6nlendirilen Paylagimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=16)
6) Sehri tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=11)

Bu prensip baglaminda yapilan incelemede Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi
Twitter hesab1 6 maddesinden 4 maddesini karsiladigi [karsilama oran1 %66 f=52]
tespit edilmistir. Belediye Twitter hesabinda genellikle iiglincii madde yer alan
“gelecekteki etkinliklere ve etkinlik takvimine iliskin paylasimlar veya verilen
linkler” ilkesini basarili bir sekilde kullandig1 tespit edilmistir. Ancak
paylasimlarinda link kullanmadigi i¢in eksik bir strateji kullandigi sdylenebilir.
Sonu¢ olarak belediye bu prensibi Twitter hesabinda gorece etkin kullandigi

sOylenebilir.
4. Ziyaretcilerin Korunmasi

Diyalogsal &zelliklerin sonuncu boyutu ziyaretgilerin korunmasi prensibidir.
Prensip 4 maddeden olusmaktadir. Bu prensip kullanicilarin sayfay1 takip etme,
begenme, paylasma ve diger sosyal medya hesaplarini tapi etme olanaklarini
kullanarak takiplilerin elde tutulmasini amaglamaktadir.

Tablo 16: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1 Ziyaretlerin Korunmasi
Prensibi A¢isindan Ulasilan Bulgular

Ziyaretcilerin Korunmasi Twitter
1) Belediye Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yo6nlendiren 0
Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 0
Etkinlik Alanlar vb.)

3) Sehir Rehberi 0
4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis 0
Olmasi
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Erzurum Biiyiliksehir Belediyesi’nin Twitter profili 6zellikleri ve paylasilan
104 gonderi, ziyaretgilerin korunmasi prensibinin hi¢bir maddesini karsilamadigi

tespit edilmis olup etkin kullanamadig1 séylenebilir.

3.7.2. Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Kurumsal Sosyal Medya
Hesaplarindaki Gonderilerinde Hashtag (#) Kullaniminin incelenmesi

Arastirmanin bu boliimiinde Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin 01.06.2022-
31.12.2022 tarih araliginda Facebook, Instagram ve Twitter Sosyal medya
hesaplarinda paylastiklar1 gonderilerde Hashtag kullanimi incelenmistir. Hashtag
kelimesi sosyal medya dilinde “#” sembolii basta kullanilacak sekilde kelimelerin
bitisin yazilmasiyla olusturulan etiket anlamina gelmektedir. Hashtagler gonderilerin
kategorilesmesini saglar ve belli konu ile alakadar olan gonderilere hizli ve kolay
ulagabilmeyi olanakli kilmaktadir. Ayrica hashtag kullanimi hesap etkilesimini

arttirmaktadir.
Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesabi Hashtag (#) Kullanimi

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin 01.06.2022-31.12.2022 tarih aralifinda
Facebook hesabinda 125 gonderi paylagsmistir. Paylasilan 125 gonderiden sadece 31
gonderide hashtag kullanildig1 tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan
hashtagler ve kullanim sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 17: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook Hesabimin Hashtag
Kullanimina Ait Bulgular

Hashtag Facebook Kullanim Sikhgi
#Tekbirdlinya 1
#SporSehriErzurum

#ErzurumdaBirlikteBiitiiniiz
#ClineytArkin
#KurbanBayrami

#SrebrenistaKatliami

#15TemmuzDemokrasiveMilliBirlikGiinii
#EzurumKongresi

#23Temmuz1919

#Y ariaSoziimiizErzurum

#ErenBiilbiil

#Erzurum
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#MalazgirtZaferi

#30AgustosZaferBayrami
#PasinlerZaferi

#TarihyazanCocuklar

#TarihyazanCocuklarErzurumda

#NaimSiileymanoglu
#TiirkDilBayrami
#BugilinGilinlerdenAzizSancar

R

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Facebook gonderileri incelendigi zaman, 20
hashtag toplamda 33 defa kullanilmistir. Arastirmada belirlenen tarihler araliginda
tespit edilen 125 gonderi géz Oniine alinarak hashtag kullanimi incelendigi zaman

belirlenen konularin ve kategorilerin az ve yetersiz oldugu sonucuna varilmaktadir.

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesab1 Hashtag (%)

Kullanim

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi’nin 01.06.2022-31.12.2022 tarih aralifinda
Instagram hesabinda 102 gdénderi paylagmistir. Paylasilan 102 gonderiden sadece 30
gonderide hashtag kullanildigr tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan
hashtagler ve kullanim sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 18: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesabimin Hashtag
Kullanimina Ait Bulgular

Hashtag Instagram Kullanim Sikhgy
#SporSehriErzurum 7

#ErzurumdaBirlikteBiitiiniiz

#ClineytArkin

#KurbanBayrami1

#SrebrenistaKatliami

#15TemmuzDemokrasiveMilliBirlikGiini

#EzurumKongresi
#23Temmuz1919

#Y arinaSoziimiizErzurum

#ErenBilbiil
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#Erzurum

#MalazgirtZaferi

#30AgustosZaferBayrami

#PasinlerZaferi
#TarihyazanCocuklar

#TarihyazanCocuklarErzurumda

#NaimSiileymanoglu
#TiirkDilBayrami
#29Ekim
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Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Instagram hesabi gonderileri incelendiginde
19 hashtag toplamda 30 defa tekrarlanmistir. Arastirmada belirlenen tarihler
araliginda tespit edilen 102 génderi géz oniine alinarak hashtag kullanimi incelendigi
zaman belirlenen konularin ve kategorilerin az ve yetersiz oldugu sonucuna

vartlmaktadir.
Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1 Hashtag (#) Kullanim

Erzurum  Biiyiiksehir Belediyesi’nin = 01.06.2022-31.12.2022 tarihleri
araliginda Twitter 104 gonderi paylasiimistir. Paylagilan 104 gonderiden sadece 32
gonderide hashtag kullanimi tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan hashtagler
ve kullanim sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 19: Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabimn Hashtag Kullammina
Ait Bulgular

Hashtag Twitter Kullanim Sikhgi
#Tekbirdiinya 1

#SporSehriErzurum

#ErzurumdaBirlikteBiitiiniiz

#ClineytArkin

#KurbanBayrami

#SrebrenistaKatliami

#15TemmuzDemokrasiveMilliBirlikGiinti
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#EzurumKongresi




#23Temmuz1919

#Y arinaSo6zimiizErzurum

#ErenBilbiil

#Erzurum

#MalazgirtZaferi

#30AgustosZaferBayrami

#PasinlerZaferi

#TarihyazanCocuklar

#TarihyazanCocuklarErzurumda

#NaimSiileymanoglu

#TurkDilBayrami

#BugiinGilinlerdenAzizSancar

#BabalarGuinu

#deprem

#29EKim
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Erzurum Biiyliksehir Belediyesi Twitter hesab1 gonderileri incelendiginde 23

hashtag toplamda 34 defa kullanilmistir. Arastirmada belirlenen tarih araliginda

tespit edilen 104 gonderi gz Oniine alinarak hashtag kullanimi incelendigi zaman

belirlenen konularin ve kategorilerin az ve yetersiz oldugu sonucuna varilmaktadir.

3.7.3. Erzurum Valiligi’nin Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarindan

Facebook, Instagram ve Twitter Hesaplarindan Cikarilan Sonuclar

Tablo 20: Erzurum Valiligi’nin Facebook, Instagram ve Twitter Hesaplarinin Genel

Goriinimii
= Z |z E

5| 3 g |z |3 |8 ¢
_sE| % g °© |2 |gflT |2 |= %3
ceg| § 2 | § |= |ZE|8 |58 g |&%
82| o s o © =S| o @ S | 280,y
A3 | = M == > =7z | < S |w |[J |8«
Facebo | @erzurumvaliligi | 17.11.201 | Yok | Yok | Var Var Var | Yok | Var | Yok
ok 8
Instagr | @tcerzurumvalili | Kasim Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok
am gi 2018
Twitter | @Erzurumvalilik | Haziran Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok

2013
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Erzurum Valiligi’nin 01.06.2022-31.12.2022 tarih araliginda Facebook,
Instagram ve Twitter Sosyal medya hesaplarinin genel goriintiisii Tablo 20 ‘de
goriildiigii gibi incelenmistir. Bu bilgiler 1s1¢inda kurulus tarihi agisindan Facebook
ve Instagram ayni1 yilin ayn1 ay icerisinde acildigi tespit edilmistir. Twitter hesabi ise,

5 yil 6nce Haziran 2015 tarihinde aktif hale geldigi tespit edilmistir.

Erzurum Valiligi’'nin sosyal medya platformlarmin hicbirinde hesap
onaylarinin bulunmadig tespit edilmistir. Erzurum Valiligi’nin web sitesinde sadece
Twitter hesabinin baglantist tespit edilmesine ragmen Facebook ve Instagram
hesaplarinin da Valilik tarafindan yonetildigi anlagilmistir. Kurum ve kuruluslarin
kim tarafindan yonetildigi hedef kitleye bilgi saglamasi agisindan Onemli
bulunmaktadir. Tim sosyal medya mecralarinin onayli olmamasi hedef kitlede
sliphe uyandirarak giivenilirliligi sorgulatabilmektedir. “Vali bilgisi” kismi1 da higbir
sosyal medya mecrasinda bulunmadig tespit edilmistir. Iletisim numaras: ve adres
bilgisi sadece Facebook hesabinda var oldugu diger hesaplarda olmadigi tespit
edilmistir. Web adresi ve logo bdliimlerinin sosyal medya mecralarinin tamaminda
bulundugu goriilmektedir. Valiligin Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya
hesaplarinda diger sosyal ag sitelerinin adreslerine ulagilamamistir.

Tablo 21: Erzurum ilinin Niifusu, Erzurum Valiligi’nin Sosyal Medya Hesaplarinin
Gonderi, Begeni, Takip Edilen, Takipg¢i Sayilar1 Goriintiisii

g 3 2 2
35 = & é &
E E 2 o L ':
—_— o )
c o - i) 2 Z =
28 = 3 %z £
n o 778 = — @ @)
Facebook 758.279 13.000 0 2.861
Instagram 758.279 21.743 4 2.371
Twitter 758.279 54.299 20 5.956

Tablo 21 incelendiginde en ¢ok takip¢i sayist olan sosyal medya hesabi
54.299 takipei ile Twitter sonrasinda, 21.743 takipgi ile Instagram ve son en az

olarak Takip¢i sayisina ulagilamamakla birlikte Facebook hesabi oldugu tespit
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edilmistir. Erzurum [I’inin 2022 niifusu da tabloda yer almaktadir. (

https://www.yerelnet.org.tr/sayfa/iller 24.12.2022 tarihinde erisildi). Dikkat ¢eken
nokta Erzurum niifusu ile Erzurum Valiligi sosyal medya hesaplarinin takip
edenlerin sayilar1 karsilastirildi§i zaman arasinda ¢ok biiylik bir fark oldugudur.
Bunun neticesinde Erzurum Valiligi sosyal medya hesaplarini dinamik, etkilesimli

bir bigimde kullanma konusunda olumsuz intiba birakmaktadir.

Facebook mecrasinin gonderi sayist verileri ulasilamamugtir. Instagram
mecrasinda 4 takip edilen ve 2.371 gonderi sayist tespit edilmistir. Twitter

mecrasinda ise 20 takip edilen ve 5.956 gonderi sayis1 tespit edilmistir.

3.7.3.1. Diyalogsal Déngii Baglaminda Facebook Mecrasma Iliskin
Bulgular
1. Diyalogsal Dongii

Diyalogsal 6zelliklerin ilk 6lgiitii diyalogsal dongii prensibidir. Bu 6lgiit 8
maddeden olugsmaktadir. Erzurum Valiligi 01.06.2022 31.12.2022 tarihleri araliginda

Facebook hesabinda 362 gonderi paylasimi yapmistir. Bu paylagimlara kullanicilar

cevap olarak 631 yorumda bulunmustur.

Tablo 22: Erzurum Valiliginin Facebook Hesab1 Diyalogsal Dongii Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Facebook
1) Valilik Hakkinda Diyalog (iletisim) Baslatmak icin Soru Sormak 0
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 0
3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 0
4) Takipgilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Icerikleri 0

Paylagma

5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi ile Ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=94)
7) Sehir Giindemi ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Diyalogsal Ozelliklerin olusturttugu 4 boyuttan ilki 8 maddeden olusan
diyalogsal dongili prensibidir. Erzurum Valiligi belirlenen tarihler arasinda 362
gonderinin diyalogsal dongii prensibinin 8 maddesinden 1 maddesini karsiladigi
[karsilama oranm1 %12,5 f= 94] tespit edilmistir. Erzurum Valiligi’nin Facebook

hesabindan elde edilen verilere gore kullanicilarin yapmis oldugu yorumlara


https://www.yerelnet.org.tr/sayfa/iller%2024.12.2022
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Erzurum Valiligi higbir cevap vermemistir. Bunun yaninda Erzurum Valiligi tespit
edilen 176 yorumu gizlemis veya silmis olabildigi tespit edilmistir. Bazi
gonderilerinin yorum kisminda ise “Erzurum Valiligi bu gonderiye kimlerin yorum
yapabilecegini simirladi.” Ifadesi yer aldig1 tespit edilmistir. Ulasilan bu sonuglara
gore Erzurum Valiligi Facebook hesabini tek yonlii etkilesimli ve seffaf olmayan bir
iletisim kullanarak yonettigi sOylenebilir. Sonug¢ olarak valilik diyalogsal dongii

prensibi ¢er¢evesinde Facebook’u etkin kullanamadigi gézlenmistir.

2. Bilginin Kullamishh@
Diyalogsal ozelliklerin ikinci Olgiitii, bilginin kullanisliligi prensibidir. Bu

basgligin altinda toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin Valilik
profil sayfasina girdigi zaman Valiligi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve kullaniciy1
bilgilendirmeyi hedefleyen ozellikleri tagimaktadir. Yani bu prensip hem gonderi
iceriklerinden hem de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanighligr ile ilgilidir.

Tablo 23: Erzurum Valiligi Facebook Hesab1 Bilginin Kullamshhg Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Bilginin Kullamshhg Facebook

1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi

3) isim (Valilik ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi(Location)

6) Resmi Web Sitesi

7) Valiligin Biyografi Kismi

8) Valiligin iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

olR|rR|rkrRkR|kr(k

9) Vali Hakkinda Bilgi

—h

10) Sanal Basm Biiltenleri veya Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir 1(
Bilgiler, Gériintii ve Ses icerikleri, Valilik Politikalari, is Ortaklar1 vb.)

=2)

11) Valiligin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 0

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlar1 1 (f=78)

13) Valilik ve Cevresine iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=214)

14) Takipgilerin Valilik Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi 0

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1 (f=5)
Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=42)

Valiligin Facebook hesabinda yapilan incelemelere goére, Erzurum
Valiligi’nin profilinin ve paylastig1 362 gonderi, bilginin kullanislilig1 prensibinin 16
maddesinden 13 maddesini [karsilama oran1 %81,25; f=341] karsilamaktadir. Siklik
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derecesi agisindan ulasilan sonuglar neticesinde valilik ve ¢evresine iligskin gelismeler
hakkinda bilgiler maddesinden yiiksek paylasim aldigi goriilmiistiir. Genellikle
valinin halkla, isletmelerle ve kurumlarla yapmis oldugu iletisim paylasimlar1 burada
etkin olmustur. Sonug olarak Valilik bilginin kullanishilig1 prensibini etkin bir sekille

kullandig1 sdylenebilir.

3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Diyalogsal ozelliklerin ii¢lincii 6l¢iitli, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi
prensibi diyalogsal 6zellikleri 6 maddeden olugsmaktadir. Bu prensibin amact; takipgi
olmayanlara hesabin takipleri (begenmeleri) icin ¢agri, kullanicilarin adresi tekrar
ziyaret edilmesi icin verilen linkler, tartisma ortami olusturmak i¢in verilen linkler,
meraklandirict 6n bilgi paylasimlari, gelecekteki etkinlikler, sehri tanitmak,
pazarlamak ve duyurmak i¢in sehir hakkinda fotograf ve videolar gibi paylasimlari

inceleyen maddeler bulunmaktadir.

Tablo 24: Erzurum Valiligi Facebook Hesab1 Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi
Prensibi Acisindan Ulasilan Bulgular

Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Facebook
1) Valiligin Diger Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etmeyen Kullanicilar 0
Icin Tesvik Edici Paylagimlar

2) Valilik Hakkinda Yararli Bilgi igeren Sayfalar ile Ilgili Paylasimlar 0
veya Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylagimlar 1(f=9)
veya Verilen Linkler

4) Sikga Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Y6nlendirilen Paylagimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=45)
6) Sehri Tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=25)

Valiligin Facebook hesabindan yapilan 362 paylasimdan yeniden ziyaretlerin
olusturulmasi prensibinin 6 maddeden 3 maddesini karsiladigi [karsilama orani %50;
f=79], tespit edilmistir. Valilik 3 madde yer alan gelecekteki etkinlere ve etkinlik
takvimine iligkin paylasimlar veya verilen linkler bdliimiinde yetersiz olmustur.
Ancak etkinlik paylasimlari, etkinlikler gerceklestikten sonra paylasildigi tespit
edilmistir. Sosyal hizmetler paylasimlar1 toplam gonderi sayisina nazaran az olmakla
beraber etkin kullanilmaya calisilmistir. Sehri tanitan ve pazarlayan fotograf video

paylagimlart gonderi sayisina kiyasla yetersiz olmaktadir. Valilik diger sosyal medya
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hesaplarini takip etmeyen kullanicilar i¢in tesvik edici paylasimlar da bulunmamasi
bu mecray1 etkilesim olmadan kullandig1 sonucuna varilabilir. Sorulan sorular ve
tartisma kismina yonlendiren linkler veya paylasimlar olmamasi hesabi tek yonlii bir
iletisim ile kullandig1 sonucuna varilabilir. Buradan hareketle Erzurum Valiligi
yeniden ziyaretlerin olusturulmasi prensibini gorece etkin kullandigi sonucuna

ulasilmstir.

4. Ziyaretcilerin Korunmasi

Diyalogsal &zelliklerin sonuncu boyutu ziyaretgilerin korunmasi prensibidir.
Prensip 4 maddeden olusmaktadir. Bu prensip kullanicilarin sayfay1 takip etme,
begenme, paylasma ve diger sosyal medya hesaplarini takip etme olanaklarini

kullanarak takiplilerin elde tutulmasini amaglamaktadir.

Tablo 25: Erzurum Valiliginin Facebook Hesab1 Ziyaretgilerin Korunmasi Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Ziyaretcilerin Korunmasi Facebook
1) Valilik Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren 0
Paylagimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 0
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi 0
4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis 0
Olmast

Erzurum Valiligi Facebook profil o6zellikler ve paylasilan 362 gdnderi
icerisinde bu prensibin hi¢gbir maddesini karsilamadigi sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda valilik ziyaretcilerin korunmasi prensibini etkin kullanamadigi sonucuna

ulasilabilir.

3.7.3.2. Diyalogsal Déngii Baglaminda Instagram Mecrasina Iliskin
Bulgular
1. Diyalogsal Dongii

Diyalogsal 6zelliklerin ilk 6l¢iitii diyalogsal dongii prensibidir. Bu 6lgiit 8
maddeden olusmaktadir. Erzurum Valiligi’nin 01.06.2022 - 31.12.2022 tarihleri

araliginda Instagram hesabinda 339 gonderi paylasimi yapmistir. Bu paylasimlara

kullanicilar cevap olarak 542 yorumda bulunmustur. Erzurum Valiligi’nin Instagram
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hesabindan elde edilen verilere gore kullanicilarin yapmis oldugu yorumlara
Erzurum Valiligi higbir cevap vermemistir. Gonderilen paylasimlarda toplam begeni
sayis1, her gonderi basina diisen begeni sayis1 387 olarak sonuclanmistir. Hesapta 4
adet video tespit edilmistir.

Tablo 26: Erzurum Valiligi Instagram Hesab1 Diyalogsal Prensibi Acisindan
Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Instagram
1) Valilik Hakkinda Diyalog (iletisim) Baslatmak Icin Soru Sormak 0
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 0
3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 0
4) Takipgilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Igerikleri 0

Paylagma

5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi Ile ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=65)
7) Sehir Giindemi ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Erzurum Valiligi Instagram hesabindan incelenen bulgulara gore valilik 8
maddeden olusan diyalogsal dongii prensibi cergevesinde 1 maddesini karsiladigi
[karsilama orami %12,5 f=65] tespit edilmistir. Erzurum valiliginin Instagram
hesabinda yapilan igerik analizinde, valilik sehir giindemi ile ilgili paylagimlara yer
vermektedir. Valilik Instagram hesabinda iletisimi baglatmak i¢in soru sormak,
takipgilerin yorumlarina ve sorularina cevap vermek, sikayet ve elestirilere cevap
vermek, takipcilerden gelen igerikleri paylagsmak, proje veya hizmet Onderi
gonderileri paylasmak, sehir giindemi ile ilgili tartisma olusturmak ve sikayet ve
dilek gonderileri paylasma maddelerinden puan alamadigi i¢in Instagram sayfasini
tek yonlii bir iletisim stratejisi ile yoOnettigi sOylenebilir. Sonug¢ olarak valilik
diyalogsal dongii prensibi gergevesinden Instagram hesabini etkin kullanamadigi
gozlenmistir.

2. Bilginin Kullamshhg

Diyalogsal ozelliklerin ikinci olgiitli, bilginin kullanighiligi bashgi altinda
toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin Valilik profil sayfasina

girdigi zaman Valiligi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve kullaniciy1 bilgilendirmeyi
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hedefleyen 6zellikleri tagimaktadir. Yani bu prensip hem gonderi igeriklerinden hem

de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanisliligi ile ilgilidir.

Tablo 27: Erzurum Valiligi Instagram Hesab1 Bilginin Kullamshhg Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Bilginin Kullamishih@ Instagram

1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi

3) Isim (Valilik Ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi(Location)

6) Resmi Web Sitesi

7) Valiligin Biyografi Kismi

OO O|Fk |k O

8) Valiligin Iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

9) Vali Hakkinda Bilgi 0

10) Sanal Basin Biiltenleri veya Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir | 1 (f=14)
Bilgiler, Gériintii ve Ses icerikleri, Valilik Politikalar1, is Ortaklar1 vb.)

11) Valiligin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 0

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlar1 1 (f=69)
13) Valilik ve Cevresine iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=195)
14) Takipgilerin Valilik Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylasimi 0

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1
Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=48)

Erzurum Valiligi’nin Instagram hesabindan ulasilan bulgularda, profili ve
gonderilen 339 paylasim dogrultusunda, bilginin kullanighilig1 prensibinin toplam 16
maddesinden 9 maddesini [Karsilama oran%56,25; f=326] karsiladig1 tespit
edilmistir. Siklik derecesi agisindan ulasilan sonuglara gore Valilik ve cevresine
iliskin gelismeler hakkinda bilgiler ve paylagimlar maddesinden yiiksek paylasim
aldig1 goriilmiistiir. Bu madde de valinin vatandaslar ile olan iliskisi, komu kurumlar
ile iligkisi ve valiligin ziyaretleri etkili olmustur. Sonu¢ olarak Erzurum Valiligi
Instagram hesabin1 bilginin kullanisliligi prensibi ¢ercevesinde gorece etkin

kullandig1 sdylenebilir.

3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Yeniden ziyaretlerin olusturulmasi prensibi; takipci olmayanlara Instagram
hesabin1 takip etmelerine yonelik cagri, kullanicilarin sayfayi tekrardan ziyaret
etmeleri amacina iliskin linkler, takipei sayisini arttirmak i¢in tesvik edici

paylasimlar, sehri takipgilere tanitan ve pazarlayan paylasgimlar ve wvaliligin
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gelecekteki etkinlikleriyle ilgili ve etkinlik takvimi hakkinda yapilan paylasimlarin

igerigini inceleyen maddeler bulunmaktadir.

Tablo 28: Erzurum Valiligi Instagram Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmas1 Prensibi
Acisindan Ulasilan Bulgular

Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Instagram
1) Valiligin Diger Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etmeyen Kullanicilar 0
Icin Tesvik Edici Paylagimlar

2) Valilik Hakkinda Yararh Bilgi Iceren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar 0
veya Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylagimlar 1(f=11)
veya Verilen Linkler

4) Sikga Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yo6nlendirilen Paylagimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=38)
6) Sechri Tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=8)

Erzurum Valiligi’nin Instagram hesabinda paylasilan 339 gonderi yeniden
ziyaretlerin olusturulmasi prensibinde bulunan 6 maddesinden 3 maddesini
[karsilama orani1 %50; f=57] karsilamaktadir. Valilik etkinlik paylagimlari yapsa da
link paylasimi1 yapmamustir. incelemelere gore etkinlikler olduktan sonra paylasim ve
aciklama yapildig1 tespit edilmistir. Sosyal hizmetler genellikle gonderi sayisina
kiyasla diigiik kalmistir. Sehri tanitan ve pazarlayan fotograf ve videolar
maddesinden diisiik paylasim gergeklestirdigi icin sehir pazarlamasi acgisindan
yetersiz kalmistir. Valilik diger sosyal medya hesaplarim tesvik edici paylasimlar,
valilik hakkinda yararl1 bilgi iceren sayfalara verilen linkler ve sik¢a sorulan sorular
ve tartisma kismma yonlendiren linkler maddelerini igeren paylasimlarda
bulunmadi1 i¢in puan alamamistir. Inceleme sonucunda Valilik Instagram hesabini

bu prensip agisindan gorece etkin kullanmadigi sonucuna ulagilmistir.

4. Ziyaretcilerin Korunmasi

Diyalogsal o6zelliklerin son boyutu olan ziyaret¢ilerin korunmasi prensibi
toplamda 4 maddeden olugmaktadir. Bu prensip kullanicilarin sayfay1 takip etme,
begenme, paylasma ve diger sosyal medya hesaplarini tapi etme olanaklarini
kullanarak takiplilerin elde tutulmasin1 amaglamaktadir.

Tablo 29: Erzurum Valiligi Instagram Ziyaretcilerin Korunmasi Prensibi A¢isindan
Ulasilan Bulgular
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Ziyaretcilerin Korunmasi Instagram
1) Valilik Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren 0
Paylasimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 0
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi 0

4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis 0
Olmast

Erzurum Valiligi’nin Instagram hesabinda paylasilan 339 gonderi,
ziyaretgilerin -~ korunmasi  prensibinde bulunan 4 maddesinden  higbirini
karsilayamadig1 sonucuna ulasilmistir. Valilik Instagram’t bu prensip ¢ercevesinde

etkin kullanamadig1 sonucuna ulasilabilir.

3.7.3.3. Diyalogsal Déngii Baglaminda Twitter Mecrasina iliskin Bulgular

1. Diyalogsal Dongii
Diyalogsal 6zelliklerin ilk Olgiitii diyalogsal dongili prensibidir. Bu 6l¢iit 8

maddeden olugmaktadir. Erzurum Valiligi 01.06.2022 - 31.12.2022 tarihleri
araliginda Twitter hesabinda 476 gonderi paylasimi yapmistir. Ayrica 13 gonderi
retweet seklinde Valilik hesabinda paylasiimistir.

Tablo 30: Erzurum Valiligi Twitter Hesab1 Diyalogsal Dongii Prensibi Acasindan
Ulasilan Bulgular

Diyalogsal Dongii Twitter
1) Valilik Hakkinda Diyalog (lletisim) Baslatmak icin Soru Sormak 0
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme 0
3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme 0
4) Takipgilerden Gelen (fotograf, Video, Yazi, Ses vb.) Icerikleri 0

Paylagma

5) Proje/Hizmet Oneri Gonderi Paylasma 0
6) Sehir Giindemi ile Ilgili Paylasimda Bulunma 1 (f=81)
7) Sehir Giindemi ile ilgili Tartisma Olusturma 0
8) Sikayet ve Dilek Gonderileri 0

Erzurum Valiligi’ne ait Twitter hesab1 belirlenmis tarth araliginda 476
gonderisi diyalogsal dongii prensibinin 8 maddesinden 1 maddesini karsiladigi
[karsilama oran1 %12,5; f=81] goriilmiistiir. Erzurum valiliginin Twitter hesabinda

yapilan igerik analizinde, takipgiler ile etkilesime girilmeyip herhangi bir iletisim
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stirecine katilmamistir. Bu paylasimlara kullanicilar cevap olarak 238 yorumda
bulunmustur. Kullanicilarin yapmis oldugu yorumlara Erzurum Valiligi tarafindan
cevap verilmemistir.  Sehir glindemi ile ilgili herhangi bir tartisma ortami
olusturacak paylasimda bulunmamasi Erzurum Valiliginin Twitter hesabini tek yonlii
etkilesimsiz ve seffaf olmayan bir iletisim kullanarak yonettigi sdylenebilir. Bu
baglamda diyalogsal dongii diyalogsal dongii ¢er¢evesinde Erzurum Valiligi Twitter

hesabini etkin kullanamadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

2. Bilginin Kullamishh@

Diyalogsal o6zelliklerin ikinci Ol¢iitli, bilginin kullanighiligi basligi altinda
toplam 16 madde bulunmaktadir. Bu maddeler kullanicinin Valilik profil sayfasina
girdigi zaman Valiligi tanimlayarak kullaniciya tanitan ve kullaniciy1 bilgilendirmeyi
hedefleyen 6zellikleri tagimaktadir. Yani bu prensip hem gonderi igeriklerinden hem
de profilde (sayfada) verilen bilginin kullanighilig: ile ilgilidir.

Tablo 31: Erzurum Valiligi Twitter Hesab1 Bilginin Kullanishhgi Prensibi Acasindan
Ulasilan Bulgular

Bilginin Kullamishhig Twitter

1) Profil Fotografi/Logo 1

2) Ana Sayfada Slogan Kullanimi

3) isim (Valilik ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi(Location)

6) Resmi Web Sitesi

7) Valiligin Biyografi Kismi

olo|r|kr|k|k|k

8) Valiligin iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

9) Vali Hakkinda Bilgi 0

10) Sanal Basin Biiltenleri veya Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir | 1 (f=11)
Bilgiler, Goriintii ve Ses Icerikleri, Valilik Politikalar1, is Ortaklar1 vb.)

11) Valiligin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi 0

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgilendirme Mesajlar1 1 (f=66)
13) Valilik ve Cevresine iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler 1 (f=260)
14) Takipgilerin Valilik Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi 0

15) Uyelik ve Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine 1
Yonlendirme

16) Duyurular ve Yayinlar 1 (f=41)

Erzurum Valiligi’nin Twitter hesabindan ulasilan bulgulara gore, valilik
profilinin ve paylastigt 476 gonderi, bilginin kullanighiligi prensibinin 16
maddesinden 11 maddesini karsiladigi [karsilama orami %68,75; f=378] tespit



106

edilmistir. Siklik derecesi acisindan ulasilan sonuglara gore Valilik ve g¢evresine
iliskin gelismeler hakkinda bilgiler ve paylasimlar maddesinden yliksek paylasim
aldig1 goriilmiistiir. Bu madde de valinin vatandaslar ile olan iliskisi, komu kurumlari
ile iliskisi ve valiligin ziyaretleri etkili olmustur. Valilik paylasimlarinda ikinci siklik
derecesi yliksek olan kampanya, hizmet ve projeler hakkinda bilgi paylasimlarin
takipgilerine sunmaktadir. Duyuru ve yayinlarda sosyal medya platformunda
paylasilmaktadir. Sonu¢ olarak Erzurum Valiligi Instagram hesabini bilginin
kullaniglilig1 prensibi ¢er¢evesinde gorece etkin kullandig1 soylenebilir. Bu baglamda
Erzurum Valiligi Twitter hesabin1 bilginin kullanislilig1 prensibi ¢ergevesinde gorece

etkin kullandig1 sdylenebilir.

3. Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi

Diyalogsal ozelliklerin ti¢lincii 6l¢iitli, yeniden ziyaretlerin olusturulmasi
prensibidir. Bu Prensibin diyalogsal ozellikleri 6 maddeden olusmaktadir. Bu
prensibin amaci; takip¢i olmayanlara hesabin takipleri (begenmeleri) igin cagri,
kullanicilarin sayfayi1 tekrardan ziyaret etmeleri amacimna iliskin linkler, takipgi
sayisini arttirmak i¢in tesvik edici paylasimlar, sehri takipgilere tanitan ve pazarlayan
paylagimlar ve valiligin gelecekteki etkinlikleriyle ilgili ve etkinlik takvimi hakkinda

yapilan paylagimlarin igerigini inceleyen maddeler bulunmaktadir.

Tablo 32: Erzurum Valiligi Twitter Hesab1 Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi
Prensibi A¢asindan Ulasilan Bulgular

Yeniden Ziyaretlerin Olusturulmasi Twitter
1) Valiligin Diger Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etmeyen Kullanicilar 0
Icin Tesvik Edici Paylasimlar

2) Valilik Hakkinda Yararhh Bilgi igeren Sayfalar ile Ilgili Paylasimlar 0
veya Linkler

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylagimlar 1(f=11)
veya Verilen Linkler

4) Sikg¢a Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yonlendirilen Paylagimlar 0
veya Linkler

5) Sosyal Hizmetler 1 (f=44)
6) Sehri Tanitan ve Pazarlayan Fotograf ve Videolar 1 (f=5)

Bu aragtirmada elde edilen veriler dogrultusunda yeniden ziyaretlerin
olusturulmasi prensibi ile alakali Valiligin Twitter hesabindan yapilan 476
paylasimdan prensibi olusturan 6 maddeden 3’nii [karsilama orami %;50 f=60],

karsilamaktadir. Valilik etkinlik paylasimlar1 yapsa da link paylasimi yapmamuistir.
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Incelemelere gore etkinlikler olduktan sonra paylasim ve agiklama yapildig1 tespit
edilmistir. Sosyal hizmetler genellikle gonderi sayisina kiyasla diisiik kalmistir. Sehri
tanitan ve pazarlayan fotograf ve videolar maddesinden diisikk paylasim
gerceklestirdigi icin sehir pazarlamasi agisindan yetersiz kalmistir. Valilik diger
sosyal medya hesaplarin1 tegvik edici paylasimlar, valilik hakkinda yararli bilgi
iceren sayfalara verilen linkler ve sik¢a sorulan sorular ve tartisma kismina
yonlendiren linkler maddelerini iceren paylasimlarda bulunmadigi igin puan
alamamustir. Inceleme sonucunda Valilik Twitter hesabin1 bu prensip acisindan

gorece etkin kullanmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4. Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi
Diyalogsal 6zelliklerin sonuncu boyutu ziyaretgilerin korunmasi prensibidir.
Bu prensip 4 maddeden olugmaktadir.

Tablo 33: Erzurum Valiligi Twitter Hesab1 Ziyaretcilerin Korunmasi Prensibi
Acasindan Ulasilan Bulgular

Ziyaretcilerin Korunmasi Twitter
1) Valilik Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren 0
Paylasimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser ve 0
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi 0
4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat iginde Gonderilmis 0
Olmast

Erzurum Valiligi Twitter profil ozellikler ve paylasilan 476 gonderi, bu
prensibin 4 maddesinden higbirini karsilayamadigt ve bu prensibi etkin

kullanamadig tespit edilmistir.

3.74. Erzurum Valiligi Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarindaki
Gonderilerinde Hashtag (#) Kullaniminin incelenmesi

Arastirmanin son kismi1 olan bu boliimiinde Erzurum Valiligi’nin 01.06.2022-
31.12.2022 tarih araliginda Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya

hesaplarinda paylastiklar1 génderilerde hashtag kullanimi incelenmistir.

Erzurum Valiligi Facebook Hesabi Hashtag (#) Kullanimi
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Erzurum Valiligi 01.06.202-31.12.2022 tarih araliginda Facebook hesabinda
362 gonderi paylasmustir. Paylasilan bu gonderilerden sadece 13 gonderide hashtag
kullanildig1 tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan hashtagler ve kullanim
sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 34: Erzurum Valiligi Facebook Hesabimin Hashtag Kullamimina Ait Bulgular

Hashtag Facebook Kullanim Siklig1

#KaanUygulamast 1
#istikbalUgruna
#istiklalUgruna

#YarinlarimizUgruna

#BayrakUgruna
#BirHilalUgruna

#BagimsizlikUgruna

#ZaferUgruna
#AyYildizUgruna
#TirkiyeAskina

#15Temmuz

#tiirkyildizlan

#erzurum

#cokkapantutun
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#jandarma

Erzurum Valiliginin Facebook gonderileri incelendiginde, 15 hashtag
toplamda 22 kez kullanilmistir. Valiligin Facebook hesabinda tespit edilen 362
gonderi gbz Oniine alinarak hashtag kullanimi incelendigi zaman konu ve kategori

seciminin hem yetersiz hem de az oldugu sonucuna varilmaktadir.
Erzurum Valiligi Instagram Hesab1 Hashtag (#) Kullanim

Erzurum Valiligi 01.06.202-31.12.2022 tarih aralifinda Instagram hesabinda 339
gonderi paylagmistir. Paylasilan bu gonderilerden sadece 9 gonderide hashtag
kullanildig1 tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan hashtagler ve kullanim

sikliklar1 yer almaktadir.
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Tablo 35: Erzurum Valiligi Instagram Hesabimin Hashtag Kullanimina Ait Bulgular

Hashtag Instagram Kullanim Sikhig
#lstikbalUgruna 1
#lstiklalUgruna

#YarinlarimizUgruna

#BayrakUgruna
#BirHilalUgruna

#BagimsizlikUgruna

#ZaferUgruna
#AyYildizUgruna
#TiirkiyeAskina

#15Temmuz

#erzurum
#kesfet

#kesfetteyiz
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#sonbahar

Erzurum Valiliginin Instagram gonderileri incelendiginde, 14 hashtag
toplamda 24 kez kullanilmistir. Valiligin Instagram hesabinda tespit edilen 339
gonderi goz Oniine alinarak hashtag kullanimi incelendigi zaman konu ve kategori

seciminin hem yetersiz hem de az oldugu sonucuna varilmaktadir.
Erzurum Valiligi Twitter Hesab1 Hashtag (#) Kullanim

Erzurum Valiligi 01.06.202-31.12.2022 tarth araliginda Twitter hesabinda
476 gonderi paylagmistir. Paylasilan bu gonderilerden sadece 5 gonderide hashtag
kullanildig1 tespit edilmistir. Asagidaki tabloda kullanilan hashtagler ve kullanim

sikliklart yer almaktadir.

Tablo 36: Erzurum Valiligi Twitter Hesabimin Hashtag Kullammina Ait Bulgular

Hashtag Twitter Kullanim Sikhg

#KaanUygulamasi 1
#lstikbalUgruna 1
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#YarinlarimizUgruna

#BayrakUgruna

#cokkapantutun
#TirkiyeAskina

#15Temmuz
#GogeBakmaDuragi

#CanliYaym

#Tiirkiye

#MSB

#TSK

#TIHEK

#HREIT

#InsanHaklar1

#HumanRishts

#Erzurum
#karsalkalkinma
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Erzurum Valiliginin Twitter gonderileri incelendiginde, 18 hashtag toplamda
31 kez kullamilmistir. Valiligin Twitter hesabinda tespit edilen 476 gonderi goz
Ontine alinarak hashtag kullanimi incelendigi zaman konu ve kategori se¢iminin hem

yetersiz hem de az oldugu sonucuna varilmaktadir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Iletisimin ve teknolojinin giderek gelistigi ve yenilendigi giiniimiiz
diinyasinda kiiresellesme kaginilmaz olmustur. Kiiresellesme ile beraber insanlar
mesafeleri kisaltmig zamani etkin kullanmaya baslamistir. Kiiresellesme sadece
giinliik davraniglar1 degil is hayatini da etkilemistir. Etkilenen is hayatinda isletmeler
arast rekabet dogmustur. Rekabet ortaminda farkli iletisim yollar1 kullanilarak
tiikketici ve treticiye ulasmanin yollar1 aranmistir. Bu arayisinda pazarlama ilminin
dogmasina neden olmustur. Giinlimiizde pazarlama iletisimini sadece ticari ve
sanayi kurumlar tarafindan degil kisiler, sivil toplum kuruluslari, sehirler ve hatta

ulkeler kullanmaktadir.

1980’11 yillardan siire gelen schirlerin pazarlama cabalarina verilen isim sehir
pazarlamasi kavramiyla karsimiza gelmektedir. Sehir pazarlamasi kavrami yeni olsa
da Almanya basta olmak {iizere bircok Avrupa iilkelerinde kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de de sehir yoneticileri tarafindan sehir pazarlamasi yapilmaya calisilmasi
bilinmektedir. Sehir pazarlamasi uygulamalar1 sehir yoneticileri tarafindan
geleneksel medya araglartyla tek yonli bir iletisim kullanarak yapilmasi pazarlama
iletisiminin kisitlanmasina sebep olmaktadir. Tek yonli iletisim, hedef kitle ile
etkilesimi ve geri bildirimi saglikli bir sekilde saglamadigindan sehir pazarlamasi

uygulamalar eksik kalmaktadir.

Yukarida dile getirdigimiz iizere teknolojideki gelismelere paralel olarak
internet giinliik kullanim alanina girmistir. Internetin bu yapis1 sosyal medya
mecralarinin meydana gelmesine olanak saglamistir. Sosyal medyanin ¢ikisiyla
beraber Diinyada ve Tirkiye’de kullanici sayisi her gecen giin hizla artmaktadir.
Sosyal medya mecralar1 kullanicilarin bilgi, eglence, aligveris gibi bir¢ok arzularini
karsilamaktadir. Dolayistyla sosyal medya mecralari iletisime ve kitle iletisimine
farkli bir boyut kazandirmistir. Hem iletisim ¢ift tarafli hale doniisiirken hem de
kullanicilar sagladiklar1 katkilar ile veri iireten veri alan konuma gelmislerdir. Sosyal
medya yalnizca insanlar1 degil topluluklar1 ve tiizel kisileri de etkilemistir. Bundan

dolay1 pazarlama pratiklerinin sosyal medya ya yonelmesi kacinilmaz olmustur.
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Sehir pazarlamasi ¢ercevesinde Onemli etkisi olan sosyal medya sehri
yonetenler tarafindan aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Bugiin hemen hemen
diinyanin her sehrinin bir sosyal medya platformunda ki varlifindan s6z edebiliriz.
Sehirler sosyal medya mecralarinda seffaf, somutlagmis, interaktif ve kullanicilara
aninda geri bildirim yaparak onlar gibi goriinen birer kisi olmuslardir. Buda
sehirlerin tanmitim faaliyetlerini, duyurularini, haberlerini, dogal giizelliklerini
geleneksel medyadan alip sosyal medyaya tagimistir. Ayrica sosyal medya da hedef
kitleye hizli ve dogru ulasilmasi, maliyetinin diisiik olmasi biiyiikk avantajlar
saglamigtir. Sosyal medyayr dogru kullanan ve anlayan sehirler biiyiik farklar ile

basari elde etmekte ve markalasma siirecine girmektedir.

Calismada elde edilen sonuglara gore sehir yoneticilerinin sosyal medyanin
farkina vararak sosyal medyayir daha etkin kullanmalari ve yapmaya calistiklari
faaliyetler sehir pazarlamasi tanimlamalarina uygun olmasi gerekmektedir. Sosyal
medya da hesap acip varlik gostermek yetmemektedir. Sosyal medyada cereyan eden
giindemi ve giincellemeleri takip edip dogru iletisim stratejilerini kullanarak dogru

icerigi, dogru bilgilerle takipgi veya kullanicilara ulastirmak 6nem arz etmektedir.

Erzurum, bircok medeniyeti biinyesinde barindirmis, tarih boyunca bu
medeniyetler ile ismini diinyaya duyurmustur. Erzurum’da bulusan medeniyetler
camii, medrese, kiimbet gibi bir¢ok tarihi esere doniigsmiistiir. Bu yapilar Erzurum’u
pazarlayabilmek i¢in 6nem arz etmektedir. Erzurum’un Palandoken Dag1 kis turizmi
icin onemli bir pazarlama unsurudur. Ayn1 zaman da Erzurum’un cag kebabi gibi
onemli lezzetleri de sehir pazarlamasi agisindan 6nemli bir unsurdur. Erzurum’un
iilkenin tiim bolgelerine ulasim alt yapisinin olmasi sanayisinin ileriki yillarda
geliseceginin bir gostergesidir. Sonu¢ olarak Erzurum, cografi yapisi, ekonomik
yapisi, dogal giizellikleri, koklii medeniyeti, tarihi yapist nedeniyle ziyaretgilerin,
yatirimcilart tercih etmesi beklenen bir sehirdir. Erzurum’un bu avantajlarinin
farkina varilmasi, istenilen markalagsma basarisina ulasabilmesi icin etkili ve dogru
bir sehir pazarlamasina uygulanmasi gerekmektedir. Erzurum ilinin sosyal medya da
sehir pazarlamasi agisindan incelendigi bu arastirmada, Erzurum Biiyiiksehir
Belediyesi ve Erzurum Valiligi’nin sosyal medya hesaplari olan Facebook, Instagram

ve Twitter hesaplari igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmanin neticesinde
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Erzurum ozelinde sehir pazarlamasmin tesirli sekilde kullanilmasi igin sosyal

medyanin 6nemi biiytlktiir.

Calismanin arastirma sorulari bu prensipte diizenlenmistir. Arastirma
sorularindan birincisi Erzurum Biiyliksehir Belediyesi sosyal medya hesaplarinin

diyalogsal dongii ¢ergevesinde kullanim diizeyi nedir? Sorusu incelenmistir.

Erzurum Biiyliksehir Belediyesi “diyalogsal dongli” cergevesinde Facebook
ve Instagram mecralarini etkin olarak kullanamadigi Twitter mecrasini ise gorece
etkin kullandig1 sonucuna varilmistir. Diyalogsal dongii prensibi acisindan Belediye
Facebook ve Instagram hesaplarinda kullanicilar ile etkilesime girmedigi
goriilmiistiir. Dolayisiyla Erzurum Biiyiiksehir belediyesi sosyal medya hesaplarini
tek yonlii bir iletisim siireci icerisinde geleneksel medya gibi kullandigi
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarimi  kullanirken diyalogsal dongi
cizelgesinde ki sekiz maddeyi géz Oniinde bulundurarak icerik paylagsmalar1 dnem

tagimaktadir.

Ikinci prensip olan “bilginin kullanislihig” ¢ergevesinde Belediye Facebook
mecrasini etkin olarak kullandigi tespit edilirken Instagram ve Twitter mecralarini
gorece etkin kullandig tespit edilmistir. Daha ¢ok profil bilgisinin yer aldig1 prensibi
Belediye normal seviyede etkin kullandig1 tespit edilmistir.

Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi “yeniden ziyaretlerin olusturulmasi” prensibi
cergevesinde Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya mecralarin1 gorece etkin
kullandig1 tespit edilmistir. Sosyal medya mecralarinda tekrar ziyaret¢inin gelmesi
icin herhangi bir gonderi, soru, haber ve ¢agrida bulunmamasi Belediye i¢in olumsuz

bir sosyal medya yonetimi oldugunu gostermektedir.

Diyalogsal dongili prensibinin son boyutu olan “ziyaret¢ilerin korunmasi”
prensibi incelendigi zaman Belediye’nin Facebook ve Twitter sosyal medya
mecralarii etkin kullanmadii, Instagram mecrasim1 gorece ektin kullandigi tespit

edilmistir.

Sonug olarak; Belediye diyalogsal dongii prensibi gercevesinde sosyal medya

mecralarini etkin kullanamadig1 sonucuna varilmaktadir. Frekans degerlerinin diisiik
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olmast sonucu desteklemektedir. Belediye sosyal medya paylagimlarint diyalogsal
gondii prensiplerine gore sekillendirirse Takipgileri ile ¢ift yonlii bir iletisim siirecine
girecek, sosyal medya etkilesimi arttirilarak sehir imajimmi  sosyal medyada
giiclendirecek ve sehir pazarlamasi hedeflerine kisa siirede ulasilabilecegi 6n

goriilmektedir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu olan Erzurum Valiligi’nin sosyal medya
hesaplarinin diyalogsal dongii c¢ergevesinde kullanim diizeyi nedir? Sorusu

incelenmistir.

Erzurum Valiligi’nin sosyal medya mecralar1 “diyalogsal dongii”
cergevesinde incelendiginde Facebook, Instagram ve Twitter mecralarini etkin olarak
kullanamadigi sonucuna varilmistir. Diyalogsal dongii prensibi agisindan Valilik
sosyal medya hesaplarinda kullanicilar ile etkilesime girmedigi goriilmistiir.
Dolayisiyla Valiligi Belediye gibi sosyal medya hesaplarin1 tek yonlii bir iletisim

stireci igerisinde geleneksel medya gibi kullandig1 goriilmektedir.

Ikinci prensip olan “bilginin kullanishilig1” cercevesinde Valilik Facebook,

Instagram ve Twitter mecrasini gore etkin kullandig1 goriilmustiir.

Erzurum Valiligi “yeniden ziyaretlerin olusturulmasi™ prensibi gercevesinde
Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya mecralarini gorece etkin kullandigi

tespit edilmistir.

Diyalogsal dongili prensibinin son boyutu olan “ziyaret¢ilerin korunmasi”
prensibi incelendiginde Valiligi’n Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya

mecralarimi etkin kullanmadig: tespit edilmistir.

Calismanin {igiincii arastirma sorusu olan Erzurum Biiyiiksehir Belediyesinin
sosyal medya hesaplarinda gonderilerinde kullanilan ve etkilesimde Oonemli rol

oynayan hashtag nasildir? Sehir pazarlamasina etkisi nedir sorusu incelenmistir.

Erzurum Biiyiliksehir Belediyesi sosyal medya hesaplarinda hashtag
kullanimma 6zen gdstermedigi sonucuna ulasilabilir. Sosyal medyada Hashtag

(etiket) kullanmak yeni kesiflere, takipgilere ve etkilesime ulagsmak manasina
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gelmektedir. Dolaysiyla Belediye gonderilerinde Erzurum ilinin sehir varliklari, ilge

isimleri, gibi alakadar hashtagler kullandig1 zaman bilinirligi ve etkilesimi artacaktir.

Calismanin dordiincii aragtirma sorusu olan Erzurum Valiliginin sosyal
medya hesaplarinda gonderilerinde kullanilan ve etkilesimde 6nemli rol oynayan

hashtag nasildir? Sehir pazarlamasina etkisi nedir sorusu incelenmistir.

Erzurum Valiligi sosyal medya platformlarini gazete gibi kullanmaktadir.
Kullaniciyr sikmadan dikkat ¢ekici kisa agiklamalar ve hashtag kullanarak gonderiler
paylasmasi Onerilebilir. Uzun aciklamalar yerine link kullanarak haber kaynagina
kullaniciy1r yonlendirebilir. Sosyal medyada sehir pazarlamasi i¢in sehir varliklarina,
sehrin potansiyeline deginerek uygun ve dogru strateji belirlenerek gonderi

olusturulabilir.

Bu sonuglar neticesinde sehir pazarlamasi agisindan Erzurum Biiyliksehir
Belediyesi ve Erzurum Valiligi sosyal medya hesaplarint daha etkin ve dogru
kullanilmast Onerilebilir. Bu mecralar Vali beyin veya Belediye baskanin kisisel
hesaplar olmadig1 diisiiniilerek sehir hakkinda daha fazla bilgi verilebilir. Her iki
kurumunda 6ncelikle sosyal medya uzmanlariyla calisarak sosyal medyalarini hedef
kitleye yonelik kullanabilirler. Sosyal medya hesaplar siirekli giincel tutulmali ve
birbirleriyle biitiinlesmis sekilde yiiriitiilmelidir. Sosyal medya mecralariin kullanim
amaglari, hedef kitleleri net bir sekilde belirlenip ayni igerik ve bilgiyi paylagmaktan
kagiilmalidir. Ciinkii her sosyal medya platformu farkli amaca hizmet etmektedir.
Valiligin ve Belediyenin sosyal sorumluluk projeleri sosyal medya araciligiyla daha
fazla duyurulmalidir. Sosyal medyanin oOlgiilebilirlik, paylasim, aciklik, katilim,
etkilesim ve enformasyon saglama ozellikleri gibi Ozellikleri géz Oniine alarak
kullanilmalidir. Sehir pazarlamasi acisindan en etkili sosyal medya ydnetimi
iletisimin ¢ift yonlii hale getirilmesidir. Bu ylizden takipgilerin dikkatini c¢ekecek,
onlarin goriis ve Onerilerini alacak paylasimlarin yapilmasi 6nem arz etmektedir.
Sehrin dogal giizelliklerini, tarihi yapisini, gilincel yapisini, yemek Kkiiltiiriini,
ilgelerin ozelliklerini ve giizelliklerini tanitim ve pazarlanmak amaciyla bu tiir
paylasimlara daha fazla yer verilebilir. Bu tiir paylasimlar yapilirken yer bildirimi,

etiket kullanimi, mention kullanimi gibi sosyal medyanin metriklerinden
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faydalanmasi sehir pazarlamasina katki saglamaktadir. Takipgiler ile iletisimde
olarak onlarin sehir hakkinda paylasimlarina da yer vermek samimiyeti ve seffafligi
arttiracaktir. Gonderilere yapilan yorumlar veya elestiriler dikkate alinmali ve siireci
olumluya dondiirmek igin ¢abalanmak 6nem arz etmektedir. Takipgiyi yok saymak
imaj1 ve sehir pazarlama siirecini olumsuz olarak etkileyecektir. Sehir pazarlamasi
amacina ulasincaya kadar ¢alismada yer alan diyalogsal dongii prensipleri titizlikle
kullanarak stratejilerini olusturmali ve sosyal medyay1 profesyonel kullanmalar1 ve

degerlendirmelidirler.
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EKLER

EK-1 Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Nicel Icerik Analizi Kodlama Formu

Divalogsal Dongii

1) Belediye Hakkinda Diyalog Baslatmak i¢in Takipcilere Soru Sormak
2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme

3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme

4) Takipgilerden gelen (Fotograf, video, yazi, ses vb.) Icerikleri Paylasma
5) Proje / Hizmet Oneri Génderisi Paylasma

6) Sehir Giindemi ile lgili Paylasimda Bulunma

7) Sehir Giindemi ile Ilgili Tartisma Olusturma

8) Sikayet ve Dilek Gonderme

Bilginin Kullanishihgi

1) Profil Fotografi /Logo

2) Ana sayfada Slogan Kullanimi

3) Isim (Belediye ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi

6) Resmi Web Sitesi

7) Belediyenin Biyografi Kismi1

8) Belediyenin iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri

9) Belediye Bagkan1 Hakkinda Bilgi

10) Sanal Basin Biiltenleri veya Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir
Bilgiler, Yillik Raporlar, Goriintii ve Ses icerikleri, Belediye Politikalari, Is
Ortaklar1 vb.)

11) Belediyenin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgi Mesajlari

13) Belediye Ve Cevresine lliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler

14) Takipgilerin Belediye Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi

15) Uyelik ve ya Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine

Yonlendirme
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16) Duyurular ve Yayinlar

Yeniden Zivaretlerin Olusturulmasi

1) Belediyenin Diger Sosyal Medya Hesaplarini Takip Etmeyen Kullanicilar
i¢cin Tesvik Edici Paylagimlar

2) Belediye Hakkinda Yararl Bilgi Igeren Sayfalar ile ilgili Paylasimlar veya
Verilen Linkler.

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine Iliskin Paylasimlar veya
Verilen Linkler.

4) Sikg¢a Sorulan Sorular ve Tartigma Kismina Yonlendiren Paylagimlar veya
Linkler

5) Sosyal Hizmetler

6) Sehri Tanitan Fotograf ve Videolar

Zivaretcilerin Korunmasi

1) Belediye Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren
Paylagimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser Alanlari,
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi.

4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Génderilmis

Olmasi.

EK-2 Erzurum Valiligi Nicel icerik Analizi Kodlama Formu

Divalogsal Dongii

1) Valilik Hakkinda Diyalog Baslatmak I¢in Takipgilere Soru Sormak

2) Takipgilerin Yorumlarina ve Sorularina Cevap Verme

3) Takipgilerin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Verme

4) Takipcilerden gelen (Fotograf, video, yazi, ses vb.) Igerikleri Paylasma

5) Proje / Hizmet Oneri Gonderisi Paylasma
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6) Sehir Giindemi ile lgili Paylasimda Bulunma
7) Sehir Giindemi ile Ilgili Tartisma Olusturma
8) Sikayet ve Dilek Gonderme

Bilginin Kullanishihgi

1) Profil Fotografi /Logo

2) Ana sayfada Slogan Kullanimi

3) Isim (Valilik Ismi)

4) Kapak Fotografi

5) Konum Bilgisi

6) Resmi Web Sitesi

7) Valiligin Biyografi Kismi

8) Valiligin Iletisim Bilgileri ve Diger Sosyal Medya Adresleri
9) Vali Hakkinda Bilgi

10) Sanal Basin Biiltenleri veya Verilen Linkler (Konusmalar, Indirilebilir
Bilgiler, Yillik Raporlar, Gériintii ve Ses igerikleri, Valilik Politikalari, Is
Ortaklar1 vb.)

11) Valiligin Vizyon ve Misyonu Hakkinda Bilgi

12) Kampanya, Hizmet ve Projeler Hakkinda Bilgi Mesajlari

13) Valilik Ve Cevresine Iliskin Gelismeler Hakkinda Bilgiler

14) Takipgilerin Valilik Hakkinda Verdigi Bilgilerin Tekrar Paylagimi

15) Uyelik ve ya Abonelik Hakkinda Bilgilendirme ve Web Sitesine

Yonlendirme
16) Duyurular ve Yayinlar

Yeniden Zivaretlerin Olusturulmasi
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1) Valiligin Diger Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etmeyen Kullanicilar igin
Tesvik Edici Paylasimlar

2) Valilik Hakkinda Yararl Bilgi iceren Sayfalar ile Ilgili Paylasimlar veya
Verilen Linkler.

3) Gelecekteki Etkinliklere ve Etkinlik Takvimine iliskin Paylasimlar veya
Verilen Linkler.

4) Sikga Sorulan Sorular ve Tartisma Kismina Yonlendiren Paylasimlar veya
Linkler

5) Sosyal Hizmetler
6) Sehri Tanitan Fotograf ve Videolar

Zivaretcilerin Korunmasi

1) Valilik Takipgilerinin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendiren
Paylasimlar veya Linkler

2) Onemli Yerlere Ait Yer Bilgisi (Tarihi Mekanlar, Miizeler, Konser Alanlari,
Etkinlik Alanlar1 vb.)

3) Sehir Rehberi.

4) Sosyal Medya Hesabindaki Son Gonderinin 24 Saat i¢inde Gonderilmis

Olmast



