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Oz

Amag: Bu calismanin temel amaci Bolu, Diizce, Karabiik ve Zonguldak illerindeki kamu
kurum ve kuruluslarinin paylastiklar1 sosyal medya igeriklerinin sehir pazarlamasi
agisindan incelenmesidir. Ayrica tespit edilen bulgular dogrultusunda ilgili sehirlerin yerel
yoneticilerine birtakim onerilerde bulunmaktr. Yontem: Hgili sehirlerdeki kurum ve
kuruluslarin 01.01.2024 — 17.09.2024 tarihleri arasinda resmi Instagram, Facebook ve
YouTube sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: igerikler incelenmis ve icerik analizine
tabi tutulmustur. Bulgular: Hgili sehirlerdeki sehrin turizm ¢alismalarindan birincil derece
sorumlu bulunan Valilik, Belediye, Universite, Turizm il Midiirliigii ve Ticaret Odalarmnin
Facebook hesaplarinda biiyiik cogunlukta kurum yoneticileri ile ilgili fotograf ve videolara
yer verildigi anlagilmaktadir. Tlgili hesaplar incelendiginde Sehirlerin turistik degerlerine
yonelik ¢ok az icerik paylasildigl goriilmektedir. Sonug: Sehirlerdeki kurumlarin sosyal
medya hesaplarindaki takipgi sayilar1 ve sehir tanitimina yonelik igerik paylasimlarinin
yetersiz oldugu sonucuna ulagilmigtir. Arastirma sonucunda ilgili sehirlerin sosyal medya
hesaplarinda cogunlukla kurum yoneticileriyle ilgili iceriklerin paylasildigi, sehirlerin
turistik ve kiiltiirel degerlerine yeterince vurgu yapilmadigl sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu

arastirma ile ilgili sehir yoneticilerinin sehir pazarlamasi c¢alismalarma yonelik
farkindaliklarmin ~ artirllmast  nedeniyle  benzer  arastirmalardan  farklilastig
distintilmektedir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to examine the social media content shared by
public institutions and organizations in Bolu, Diizce, Karabiik and Zonguldak provinces in
terms of city marketing and to make some suggestions to the local administrators of the
relevant cities in line with the findings. Methods: The contents shared by the institutions and
organizations in the relevant cities on their official Instagram, Facebook and YouTube social
media accounts between 01.01.2024 and 17.09.2024 were examined and subjected to content
analysis. Findings: It is understood that the Governorship, Municipality, University,
Provincial Directorate of Tourism and Chambers of Commerce, which are primarily
responsible for the tourism activities of the cities in question, mostly include photographs
and videos related to the institution managers on their Facebook accounts. When the relevant
accounts are examined, it is seen that very little content is shared regarding the touristic
values of the cities. Conclusion: It has been concluded that the number of followers on the
social media accounts of the institutions in the cities and the content sharing aimed at
promoting the city are insufficient. As a result of the research, it has been revealed that the
content mostly related to the institution managers is shared on the social media accounts of
the relevant cities and that the touristic and cultural values of the cities are not emphasized
enough. It is thought that this research differs from similar studies because it increases the
awareness of city managers regarding city marketing activities.
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1. Giris Biiyiiksehir  Belediyesi'nin sosyal medya
Son yillarda dijitallesmenin hiz hesabini takip eden ve etmeyenler arasinda

kazanmasiyla birlikte sosyal medya platformlar:
sahip olduklar1 kullanici sayilari nedeniyle sehir
pazarlamast alaninda Onemli bir ara¢ haline
gelmistir (Glimiis, 2016). Sehirlerin ekonomik,
kiiltiirel ve turistik degerlerini tanitarak rekabet
avantaji  elde sosyal medya
platformlarinin etkin kullanimi giderek artan bir
Ozellikle
siireclerinde, sosyal
medya hesaplari tizerinden yapilan paylagimlar,
hedef kitlelere ulasmada etkili bir iletisim kanali
sunmaktadir. Bu durum, sehirlerin kendine
0zgili kimliklerini tanitma ve turizm gelirlerini
artirma de
getirmektedir. Nitekim konuyla ilgili yapilan
calismalarda bu durum gériilmektedir. Ornegin
Altin ve Pimar (2021) arastirmalarinda sosyal
medyada destinasyon pazarlama faaliyetlerinde

etmelerinde

strateji olarak One ¢ikmaktadir.

sehirlerin markalagsma

potansiyelini beraberinde

bulunan turistik  cazibe
merkezlerini, ilgi noktalarin1 ve hatta kamu
isletmelerini

sayilarini artirdigini tespit etmisledir. Benzer

belediyelerin,

sunarak potansiyel ziyaretci

sekilde  Shuqair  ve Cragg, (2017)
arastirmalarinda izleyicilerin algilarini
degistirme  ve  izleyicilerin = davramssal

niyetlerini etkileme" konusunda oldukga etkili
bir sosyal medya uygulamasi olmas: nedeniyle,
Liibnan’daki sehirlerin destinasyon pazarlama
faaliyetlerinde Instagram't yogun bicimde
kullandiklarini belirtmiglerdir. Bununla birlikte
kurumlar sadece  sehir
pazarlamasi amaciyla degil ayni zamanda hedef
bilgilendirme = amacyla  da
Ornegin Svidroniov4,
Kasc¢dkova ve Vrbicanova (2018) tarafindan
yapilan
Facebook'u esas olarak &nceden bilgilendirme

sosyal medyay1
kitlelerini
kullanmaktadar.

calismada, Slovak belediyelerinin

icin kullandigini, vatandaslar1 karar alma
dahil tesvik ettiklerini,
belediyenin de katildig1 cesitli yarigmalarda
vatandaslardan oy kullanmalarini istemek icin
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Konuyla ilgili
¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu calismalara
ornek vermek gerekirse; Yal¢in ve Vural (2020)
“Sehir markalasmasinda sosyal medyanin sehir
imajina katkis1” baghikli aragtirmalarinda Izmir

siirecine olmaya
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[zmir'in gehir imaji algisinin farklilik gosterip
gostermedigini ele almiglardir.  Tosyali ve
Oksiiz ~ (2020) aragtirmalarinda  Antalya,
Istanbul, Izmir ve Mugla Turizm il Midirligii
yaparak “Sehir
markalasmasinda sosyal medya kullaniminin
Kaya ve Yiicel (2023)
“Sehir markalasmasinda sosyal medyanin rolii:

calisanlar1 ile goriismeler

yerini” incelemislerdir.

Elazig ornegi” baslikli arastirmalarinda Elazig
Belediyesinin Facebook, Instagram ve Twitter
sosyal medya hesaplar1 incelenerek ve sehir
markalagsmasina katk: diizeylerini
incelemislerdir. Ramadhani ve Indradjati (2023)
aragtirmalarinda  sosyal
agisindan Onemini
incelemisglerdir. Arastirmalarinda basarili bir

medyanin  sehir

markalasmasi

sehir markalama stratejisinin olusturulmasinda
sosyal medyanin kritik 6neme sahip oldugunu

vurgulamiglardir. Gryszel vd. (2023)
arastirmalarinda sehirdeki vatandaglar ile
turistlere yonelik sehir pazarlamasi

calismalarinda sosyal medyanin Onemli bir
iletisim kanali
Oner  (2023)
pazarlamasmda

oldugunu vurgulamiglardir.
“Sehir
kullanim1”

Ozelinde
sosyal medya
konusunu ele almis ve Erzurum Biiyiiksehir

Erzurum

Belediyesi ve Erzurum Valiliginin sosyal medya
hesaplar1 igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir.

Tiirkiye'nin Bati Karadeniz Bolgesi'nde yer
alan Bolu, Karabiik, Zonguldak ve Diizce illeri
hem dogal giizellikleri hem de tarihi ve kiiltiirel
miraslari ile 6ne ¢ikan sehirlerdir. Bu iller, sosyal
medya platformlarini etkin bigimde kullanarak
turizm potansiyellerini gelistirebilecekler ve
farkli hedef Kkitlelere hitap edebileceklerdir.
Bolu'nun Abant ve Yedigoller Milli Parklari,
Karabiik’iin Safranbolu evleri, Zonguldak'mn
Filyos Antik Kenti ve Diizce’nin rafting alanlari
gibi cazibe merkezleri, sosyal medya araciligiyla
genis Kkitlelere tamitilabilecektir. Bu siiregte,
sosyal medya igeriklerinin niteligi, hedef kitleye

ulasma  etkinli§i ve  sehirlerin  dijital
goriintirligii gibi unsurlar biiyiikk Onem
tasimaktadir.
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Bu calismada, Bolu, Karabiik, Zonguldak ve

Diizce  illerindeki  kamu  kurum
kuruluglarinin sosyal medya hesaplari, sehir
pazarlamasi baglaminda incelenmistir. Bu illeri
sosyal medya hesaplarinda kullanilan igerik

tiirleri, iletisim stratejileri ve paylasimlarin

ve

etkilesim diizeyleri, markalasma siireglerine
katki agisindan degerlendirilmistir. Calisma,
sehirlerdeki kurumlarin dijital platformlardaki
performanslarint analiz ederek, pazarlama
stratejilerinin etkinligine iliskin 6nemli veriler

sunmay1 amaclamaktadir.

Sehirlerin  dijitallesme  siirecindeki bu
doniistim, bolgesel kalkinma hedefleri ve turizm
odakli biiyiime stratejileriyle uyumlu bir sekilde
degerlendirilmektedir. Calismanin bulgulari,
Bat1 Bolgesi'ndeki  sehirlerdeki
kurumlarin sosyal medya kullanimi tizerinden

markalasma potansiyelini artirmaya yonelik

Karadeniz

Oneriler sunmayi hedeflemekte ve gsehir
pazarlamas: literatiirline katki saglamay1
amaglamaktadir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Sehir Pazarlamas1 Kavrami

Sehir pazarlamasi kavramy, ilk olarak 1970'li
yillarda ortaya c¢ikmis ve giiniimiizde bir¢ok
sehir etkili olmustur (Firat &
Komiirctioglu, 2015). Bu kavram, sehirlerin
pazarlama

lizerinde

ve  markalasma  ¢alismalar
gerceklestirmesine zemin hazirlamistir. Sehir
cesitli

tanimlardan bazilarina

pazarlamasi lizerine tanimlar
bulunmaktadir. Bu
asagida yer verilmistir. Sehir pazarlamasi, temel
olarak geleneksel pazarlama modelinin (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) sehir Olcegine
uyarlanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ismail
& Ali, 2011). Bir diger tanima gore sehir
pazarlamasi, bir sehri sevmenizi ve neden
sevdiginizi bagkalaria cabalarin
iceren bir siire¢ olarak ifade edilmektedir
(Kavaratzis & Ashworth, 2007). Ayrica, bagka bir
bakis hedef kitlenin beklentileri
dogrultusunda sehrin ekonomik ve sosyal
islevlerini gelistirerek, c¢ekiciligini artirmay1
biitiinii  olarak
2011). Bu
tanimlar 1s1ginda sehir pazarlamasini; sehri

aktarma

agisiyla,

amaclayan  faaliyetlerin

tanimlanmaktadir (Carrasquillo,
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daha degerli kilacak sehrin yasam kalitesini,

sosyal ve ekonomik yapisinm1 = gelistirmeyi
hedefleyen modern pazarlama anlayisi ile
paydaslarla  birlikte  yiiriitillen  planl,

sturdiiriilebilir calismalar olarak tanimlamak
mimkiindiir (Glimiis, 2016).

Sehir tanimlardan  da
anlasilacag1 iizere, sehirdeki tiim paydaslarin
katilmiyla baslayan ve yerel yonetimlerin

onciliigiinde devam eden bir siirectir. Ancak bu

pazarlamasi,

siireci yiriitmek, fikir ayriliklari, ekonomik
sorunlar, zaman problemi gibi nedenlerle arzu
edilen hizda gidemeye bilmektedir.
siire¢ basariyla tamamlandiginda
onemli kazanimlar elde edilmesi miimkindiir.

Buna
ragmern,

Bu kazanimlarin basinda, sehirde yasayanlarin
karsilanmast sehirde
yasamaktan duyulan memnuniyetin artmasi
gelmektedir. Altunbas’a (2007) gore, sehir
pazarlamas: sayesinde saglanabilecek diger

beklentilerinin ve

kazamimlar ise su sekilde siralanabilir:

e Turistleri ve ziyaretgileri ¢cekmek,

e Diger sehirlerden yatirnmcilarin ilgisini

cekmek,

Mevcut is ve yatirim ortamini korumak
ve gelistirmek,

Kigiik isletmeleri biiylitmek ve yeni
isletmeler agilmasini tesvik etmek,

Isletmelerin yurt disina daha fazla {iriin
ihrag etmesini saglamak,

Sehir niifusunun artmasin1 ve dengeli
bir sekilde dagilmasini saglamak.

Sosyal ~medyanin  saglamis  oldugu
kazanimlara ilave olarak, sehir pazarlamasi
stirecinin  etkin bir gekilde yOnetilmesi

durumunda sehirlerde ziyaretci sayisinda artisla
birlikte ekonomik canlanma, gelir artisi, sosyal
ve kiiltiirel etkinliklerde artis, yeni mekanlarin
agilmas: gibi alanlarda Onemli katkilar
sunacaktir.

2.2. Sehir Pazarlamas1 Baglaminda Sosyal
Medya Kullanimi1

Sosyal medya web 2.0 uygulamalar1 olarak
ortaya ¢ikan Facebook, Twitter Youtube vb.
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ad1
bilinmektedir. Sosyal medya sahip oldugu
kullanic1 sayilar1 ile basta markalar, firmalar
olmak tizere kdr amaci giiden ya da giitmeyen
tim kurum/kuruluslarin yer aldigi ve almasi
gereken bir mecra olarak ortada durmaktadir.
Sosyal medya yapilan
degerlendirmelerde sosyal medya; kullanicilara
bilgi olusturma ve bu bilgiyi paylasmalarina izin
veren teknoloji temelli uygulamalar olarak ifade
edilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010).

ya da  mekan
pazarlamasiyla ilgili calismalar ge¢mise
dayanmakla  birlikte, bu calismalarda
cogunlukla dergiler, gazeteler ve sehir tanitim
videolar1  gibi araclar  kullanilmaktaydi
(Kavaratzis & Ashworth, 2007). Ancak bu tek
yonlii iletisim araglari, sehirlerin bilinirligini
artirsa da yiiksek maliyetliydi ve hedef kitleyle
etkilesim kurma ya da geri bildirim alma
oldukga kalmaktayd.
Sosyal medyanin devreye girmesiyle birlikte,
sehirle hedef kitle arasinda cift yonlii bir
etkilesim kurmak, anlik geri bildirim almak,

ylizlerce  mecranin  ortak olarak

ile ilgili

Sehir  pazarlamasi

konusunda yetersiz

karsilikli goriis alisverisi yapmak ve sehirle ilgili
gorsel ve yazil igerikleri paylasmak miimkiin
hale gelmistir (Zhou & Wang, 2014).

Ozellikle tarmitim faaliyetleri kapsaminda
destinasyonlar, tarihi, kiiltiirel, dogal ve turistik
iyi
konumlandirmay1 amagclayarak merak ve satin
alma motivasyonlarni  harekete gecirmek
isterler. Sosyal destinasyonlar1
turistik tiiketicileri bu sanal platformda bir araya

yonlerini tiiketicilerin zihninde

medya, ve
getirerek turistlerin meraklarin1 gidermelerine
olanak saglayan dijital hizmetlerdir (Unal &
Bayar, 2020).

Sosyal medya, Ozellikle sehirlerin turizm
destinasyonu olarak pazarlanmasindaki rolii
Oonemli goriilmektedir (Kaya ve Yiicel, 2023).
Sehri
gelistirmeleri ve bu deneyimleri paylasmalar
i¢in sosyal medya olduk¢a uygun bir platform
sunmaktadir (Zhou & Wang, 2014). Ayrica, yerel
yoneticilerin turizmle ilgili diger sosyal medya

ziyaret  edenlerin  deneyimlerini

platformlarini entegre bir sekilde kullanmasi,
yliriitiilen ¢alismalarin etkisini 6nemli 6l¢lide
artiracaktir (Zhou & Wang, 2014). Sosyal medya,

22

sehir yonetimlerine farkl hedef kitlelerle cesitli

konularda tartismalar baglatma ve hedef
kitlelerin goriislerini hizli bir sekilde toplama
firsat1 saglamaktadir (Howard, 2012). Bu
durum,  geleneksel @ medya  araclariyla
karsilastirildiginda,

yoOneticilere biiyiik

avantajlar sunmaktadir.

Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
gibi medya
destinasyonlarin tanitiminda en sik kullanilan
hizmetler olarak goriilmektedir (Yalgin Vural,
2020). Seyahat etmeye karar veren kisilerin
sosyal = medya internet  ortaminda
karsilagtiklar: turistik destinasyonlarin kiiltiirel

sosyal uygulamalar1

ve

degerleri, gelenekleri ve essiz yemekleri gibi
bircok cazibe merkezini deneyimlemeye motive
olduklar1 belirtilmektedir (Basarangil, 2019).
Ozellikle sosyal medya kapsaminda
destinasyonlarin paylasimlary, yorumlar1 ve
degerlendirmeleri

seyahat motivasyonuna

olumlu ve olumsuz vermektedir

(Basarangil, 2019).

yonler

Giiniimiizde sehirlerin bilinirligini artirmada
onlar1 genis kitlelere ulastirmada gerek maliyet
gerekse ulagilabilirlik agisindan en uygun aracin
sosyal medya oldugu diistiniilmektedir
(Glimiis, 2016a). Bundan dolay:
yoneticilerin sehir pazarlamasi siirecinde bu

yerel

mecralardan uzak durmamalar1 ve bu mecralar:
en etkili bigimde kullanmalar: siirecin basarisi
icin  biliyitk Onem  tasimaktadir.  Sehir
pazarlamas: ¢alismalarinda sosyal medyadan
yararlanmak isteyen belediyelere asagidaki
stratejiler genel olarak Onerilmektedir (Giimdis,
2016a);

Sosyal medya sehir
pazarlamas: amaglar1 dogrultusunda

stratejisinin

tasarlanmasi,
Sosyal medya stratejilerinin geleneksel
medya araglari ile entegre bicimde

tasarlanmasi,
e Sayfanin siirekli giincellenmesi,
e Paylasilacak iceriklerde

profesyonellerce hazirlanmis gorsel ve
isitsel unsurlara agirlik verilmesi,
Viral iceriklere odaklanilmasi,
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Sosyal medya hesabinin sehirle ilgili

bilgilere = hakim  biri tarafindan
yonetilmesi.
e Iceriklerin istikrarli bicimde
paylasilmasi
3. Yontem

Bu calisma Bolu’ya komsu Bolu ile benzer
biiyiikliige, dogal tarihi, kiiltiirel ve turistik
Ozelliklere sahip olmalar1 nedeniyle Bolu'nun
Zonguldak
sehirlerindeki kurum ve kuruluslarin sosyal

yanisira, Diizce, Karabiik ve
medya hesaplarindaki
pazarlamasi baglaminda incelemek amaciyla
yapilmigtir. Yapilan bu c¢alisma kapsaminda

ilgili sehirlerdeki Valilik, Belediye, Universite,

paylasimlarin1  sehir

Turizm 1l Midirliigii ve Ticaret Odalarinin
Facebook, Instagram ve Youtube sayfalari
incelenmistir. Bu kuruluslar sehrin tanitimindan
birincil derecede sorumlu olmalar1 nedeniyle
tercih edilmistir. Hgili kuruluslarin  sosyal
medya hesaplarindaki sehirlerinin dogal, tarihi,
kiiltiirel, ~ gastronomi yonelik
paylasilan igerikler sehir pazarlamasima yonelik
icerik olarak degerlendirilmistir.

unsurlarina

hem de
¢ikarimsal bir yaklasim tasiyan igerik analizi
yontemi kullanulmistir. Betimleyici analiz olarak
sosyal medya hesaplarindaki igeriklerin sayisal
siiflandirilmasi  yapilmis, ¢ikarimsal analiz

Arastirmada hem betimleyici

olarak ise bu igeriklerin sehir pazarlamasi
{izerindeki etkileri yorumlanmistir. Igerik analiz
yontemi iletisim amactyla olusturulan isitsel,
gorsel cesitli kayitlhh metinlerin
analizlerini gerceklestirmek tiizere gelistirilmis

ve yazil

bir arastirma yontemidir Icerik analizinde belirli
bir konu iizerinde yapilan c¢alismalar ele
almarak bu ¢calismalarin sonuglar: tanimlayici ve
sistematik bir bicimde degerlendirilmektedir
(Gokge, 2019).

Arastirmada temel yontem olarak igerik
analizinin alt bir tiirii olan frekans analizi
kullanilmigtir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012).
Aragtirmada oncelikle hangi kurum
kuruluslarin segilecegi tespit edilmis ardindan

ve

hangi sosyal medya mecralarinin kontrol
edilecegi belirlenmistir. Ardindan kuruluslarin
sosyal medya hesaplarindaki sehir

pazarlamasma yonelik paylasimlar ile ilgili
kiiltiirel,
bagliklarinda temalar olusturulmus ardindan bu
temalar dogrultusunda 1 Ocak 2024 - 17.09.2024
tarihleri arasinda paylastiklar1 igerikler ve
takipgi sayilar1 kontrol edilmistir. Son olarak
elde edilen veriler yorumlanmistir. Burada

olarak dogal, tarihi, gastronomi

yazarlar  tarafindan  olusturulan  igerik
degerlendirme formundan yararlanilmistir.
Igeriklerin degerlendirilmesinde ve

yorumlanmasinda daha once web siteleri ile
ilgili yapilan calismalardan ve arastirmacilarin
kisisel goriislerinden yararlanilmistir

Bu kapsamda Arastirmada asagida sorulara
cevap aranmaktadir:

e Arastirma kapsamindaki sehirlerdeki
kuruluglarin sosyal medya (Instagram,
Facebook, YouTube) takipci sayilar
kactir?

Arastirma kapsamindaki sehirlerdeki
kuruluslarin sosyal medya hesaplarinda
(Instagram, YouTube)

paylastiklari igerik tiirleri nedir?

Facebook,

4. Bulgular

Bu boéliimde arastirmaya konu sehirler olan
Bolu, Diizce, Karabiik ve Zonguldak’taki kurum
ve kuruluslarin sosyal medya hesaplar1 ve web
sitelerinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan
bulgular paylasilmaktadir. Tablo 1 de
aragtirmaya konu olan sehirlerin 2023 yilina ait
toplam niifus bilgileri yer almaktadir.

Tablo 1.

Sehirlerin Niifus Bilgileri
Sehir Toplam Niifus
Bolu 324789
Diizce 409 865
Karabiik 255 242
Zonguldak 591 492

Kaynak: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS), 2007-2023
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Tablo 1 incelendiginde en kalabalik sehrin
Zonguldak oldugu Karabiik sehrinin ise bu
sehirler arasinda en az niifusa sahip sehir
oldugu goriilmektedir.

Tablo 2 de arastirmaya konu olan Bolu,
Diizce, Karabiik ve Zonguldak’taki kurum ve
kuruluslarin Facebook hesaplarindaki sehir
pazarlamasma yonelik paylastiklar: igerik
bilgileri ve takipgi sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 2.
Sehirlerdeki Kurum/Kuruluslarin Facebook Sehir Pazarlamasi Paylasim ve Takipgi Sayilari
Valilik Belediye Universite T,'fl rlzm{l Ticaret Odas1
Miidiirligii
Facebook Takip¢i  Icerik  Takipei Icerik Takipei  Icerik  Takipei  Icerik  Takipei  Icerik
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayisi Sayisi Sayis1 Sayis1
Bolu 11 bin 54 92 bin 6 8,2 bin - 2 bin 23 280 -
Diizce 13 bin 10 36 bin 59 116 - 1,8 bin 355 4,2 bin -
Karabiik 21 bin 18 18 bin 2 17 bin 5 H;Zibl - 2,6 bin -
Zonguldak  11bin 12 16 bin 5 21bin - H;Zibl - 1,2 bin 1
1 Ocak 2024 - 17.09.2024 tarihleri arasinda paylasilan igerikler dikkate alinmistir.
Tablo 2 detayli incelendiginde ilgili derece disiik sayilarda oldugu dikkat
sehirlerdeki Valilik, Belediye, Universite, ¢ekmektedir. Bu durum da ilgili kuruluslarin

Turizm 1l Midirliigii ve Ticaret Odalarinin
Facebook hesaplarinda sehir pazarlamasma
yonelik ¢ok az igerik paylasildig: goriilmektedir.
Bu durum ebette ki sehrin resmi kurumlarinin
Facebook 6zelinde sehir tanitimina yeterince ilgi
gostergesi

gostermediginin olarak

yorumlanabilecektir.

Tgili sehirlerdeki kuruluslar arasinda sehrin
tanitimina yonelik Facebook paylasim sayisinda
Valilikler arasinda Bolu Valiligi, Belediyeler
arasinda  Diizce Universiteler
arasinda Karabiik Universitesi,
Midiirliikleri  arasinda Diizce

Midiirligii one

Belediyesi,
Turizm 11
Turizm 11
Tablo
incelendiginde Karabiik ve Zonguldak Turizm il
Facebook hesabinin
bulunmadig1 anlasilmaktadir.

¢ikmaktadir.

Miuddrliiklerinin

Ayrica ilgili sehirlerdeki kuruluslarin takipgi
sayilarinin da niifuslar dikkate alindiginda son

Tablo 3.

kendi sehirlerindeki
cekemedigini  gostermektedir. Son olarak
Glimiis (2018) tarafindan yapilan  bir
arastirmada 2018 yilinda Bolu Valiliginin takipgi
sayistnin 4618, Diizce Valiliginin 814,
Zonguldak Valiliginin 1285 oldugu Karabiik
Valiliginin ise Facebook hesabinin bulunmadig:
belirtilmistir.

vatandasglarin  ilgisini

Tablo 3’te Boly, Karabiik ve
Zonguldak’taki kuruluslarinin Instagram sehir

Diizce,

pazarlamas: paylasim ve takip¢i sayilarina
yonelik bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 3te ilgili sehirlerdeki kurum ve
kuruluslarin Facebook sayfalarinda oldugu gibi
Instagram sayfalarinda da yerel yoneticilerin
fotograf ve videolarinin daha ¢ok paylasildig:
sehrin tanmitimina yonelik igeriklerin ¢ok az
paylasildig: goriilmektedir.

Sehirlerdeki Kurum ve Kuruluslarin Instagram Sehir Pazarlamas: Paylasim ve Takipgi Sayilar:

Valilik Belediye Universite Turizm il Ticaret Odas1
Instagram Miidiirliigii
Takipgi  fcerik  Takip¢i  icerik  Takipci icerik Takipgi icerik  Takipgi  Icerik
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayisi Sayis1 Sayisi Sayis1
Bolu 10,6 bin 41 51,7 bin 2 24,8 bin - Hesab1 yok - 4,3 bin 3
Diizce 9481 39 71,7 bin 197 43,4 bin - 2,3 bin 252 6,4 bin -
Karabiik 17,5 bin 8 28,9 bin 2 47,9 bin 5 505 4 1,8 bin -
Zonguldak 13,4bin 5 28,9 bin 12 43,7 bin - Hesab1 yok - 1,2 bin 2

1 Ocak 2024 — 17.09.2024 tarihleri arasinda paylasilan icerikler dikkate alinmustir.
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Tablo 3 incelendiginde Zonguldak Turizm il

Midirliigiiniin Instagram hesabinin
bulunmadig1 anlasilmaktadir. Tablo
incelendiginde sehir pazarlamas: ile ilgili

paylasim sayisinda Valilikler arasinda Diizce
Valiligi, belediyeler arasinda Diizce Belediyesi,
Universiteler arasinda Karabiik Universitesi
ise Bolu Ticaret

Ticaret odalar1 arasinda

Odasinun ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

ﬂgﬂi sehirlerdeki kuruluslarin Instagram
takipci sayilarinin, sehirlerin niifuslarina oranla

goriilmektedir. Bu durumun baska sebepleri
olabilecegi gibi akla ilk gelen sebep olarak ilgili
kuruluglarin kendi sehirlerindeki vatandaslarin
ilgisini ¢ekecek ve dikkatlerini yonlendirecek

icerikler paylasmamalar1 nedeniyle ortaya
¢ikmus olabilecegidir.

Tablo 4'te Bolu, Diizce, Karabuk ve
Zonguldak’taki kuruluslarinin Youtube
hesaplarindaki sehir pazarlamasi paylasim ve
takipci sayilarina yonelik bilgiler
bulunmaktadir.

oldukga diisiik seviyelerde oldugu
Tablo 4.
Sehirlerdeki Kurum ve Kuruluglarin Youtube Sehir Pazarlamasi Paylagsim ve Takipgi Sayilar
Valilik Belediye Universite Turizm il Ticaret Odas1
Youtube Miidiirliigii
Takip¢i  icerik  Takipg¢i ficerik  Takipgi fcerik  Takipgi Icerik  Takipgi Icerik
Sayis1 Sayisi Sayisi Sayis1 Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayis1
Bolu Hesab1 ) 3,57 bin ) 134 bin ) Hesab1 ) ” )
yok yok
Diizce 4 1 942 32 4,17 bin - 159 2 3 -
Karabik 25 - 27bin - 926bin 3 s - 99 .
yok
Zonguldak  Hesab: ) 384 ) 33 bin ) Hesab1 ) 5 )
yok yok

1 Ocak 2024 — 17.09.2024 tarihleri arasinda paylasilan icerikler dikkate alinmustir.

Tablo 4 incelendiginde kurum

kuruluglarin  YouTube

ve
hesaplarindaki sehir
pazarlamasima yonelik paylasimlarinin ¢ok az
oldugu goriilmektedir. Tablo incelendiginde
Bolu ve Zonguldak Valiliklerinin, Bolu, Karabiik
ve Zonguldak Turizm 11 Miidiirliiklerinin
YouTube
goriilmektedir. YouTube hesabi bulunan kurum
kuruluslar agisindan bakildiginda ise
¢ogunlukla kurum yoneticilerinin etkinliklerine
acilis  vb.) yonelik fotograf ve

hesaplarinin bulunmadig1
ve

(ziyaret,

Tablo 5.

videolarina yer verildigi kuruluslarin sosyal
medya hesaplar1 incelendiginde goriilmiistiir.
Youtube hesaplarinda sehir tanitimina yonelik
paylasim sayisinda ise Diizce Belediyesi one
cikmaktadir.

Tablo 5te Turizm Bakanlig: tarafindan 81 il
i¢in ytriitiilen Instagram sayfalar1 kapsaminda
arastirmaya konu olan sehirlerin Instagram
sayfalarindaki sehir tanitimina yonelik paylasim
sayilar1 ile takipci sayilar1 yer almaktadir.

Sehirlerdeki Kurum ve Kuruluslarin Facebook Sehir Pazarlamas: Paylasim ve Takipgi Sayilar:

Turizm Bakanlig1 Sosyal Medya Calismalar1

Instagram Takipgi Sayis1 Paylasilan icerik Sayisi Faaliyete Gegtigi Tarih
#gobolu 23 bin 300+ 9 Aralik 2021
#gezsenbolu 29,8 bin 150+ 9 Aralik 2021
#gokarabiik 1,7 bin 157 5 Ocak 2023
#gezsenkarabiik 2,9 bin 174 13 Aralik 2022
#gozonguldak 1,2 bin 265 9 Mart 2023
#gezsenzonguldak 11,3 bin 170 21 Ekim 2022
#godiizce 1,5 bin 150+ 26 Ocak 2023
#gezsendiizce 9,4 bin 150+ 9 Agustos 2022

1 Ocak 2024 — 17.09.2024 tarihleri arasinda paylasilan icerikler dikkate alinmustir.
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Tablo 5'te ilgili sehirler arasinda en fazla Tablo 6’da Zonguldak ve Karabiik
takipci sayismna sahip sehir Bolu olarak one sehirlerinin sehir pazarlamasi baglaminda
¢ikmaktadir. Yine paylasilan igerik sayisinda da  olusturmak olduklar1 web  siteleri yer
Bolu 6nde yer almaktadir. Bununla birlikte ilgili ~ almaktadur.

sehirlerin niifuslar dikkate alindiginda takipgi

sayilarinin ~ son  derece az oldugu

diistintilmektedir.

Tablo 6.

Karabiik ve Zonguldak sehirlerinin Sehir Pazarlamasina Yonelik Web Siteleri

Sehir Ad: Sayfa Ad1
Karabiik https://www.visitkarabuk.com/
Zonguldak www.visitzonguldak.com

www.visitkarabuk.com  web  sitesinde
Karabiik’iin tarihi kiiltiirel, dogal ve gastronomi
unsurlarina yonelik fotograflar ve videolar
paylasilmaktadir. Visit Karabiik Bat1 Karadeniz
Kalkinma Ajanst (BAKKA) koordinasyonunda
sektore biitlinciil bir bakis agis1 getirebilmek
amaciyla Karabiitk Turizm Tanittim Ofisi
Karabiik  Valiligi, Karabiik
Belediyesi, Karabiik Universitesi, Karabiik 1l
Ozel idaresi, Karabiik Il Kiiltir ve Turizm
Midiirliigii, Karabiik Ticaret ve Sanayi Odasy,

Eskipazar

yonetiminde

Kaymakamlig;, Safranbolu
Belediyesi, Yenice Belediyesi Eflani Belediyesi,
Karabiik 11 Milli Egitim Midiirliigii, Karabiik
Genglik ve Spor Il Miidiirliigii, Karabiik il Sosyal
Etiit ve Proje Miidiirliigii, Safranbolu Ticaret ve
Sanayi Odasindan temsilciler yer aldigi bir
yapilanmadir (visitkarabuk, 2024).

sitesinde
Zonguldak ile ilgili her tiirli bilgiye ulasmak

www.visitzonguldak.com web

mimkindir. ingilizce dil segeneginin de
bulundugu  ilgili sayfa  incelendiginde
Zonguldak sehrine ait her tiirlii dogal, tarihi,
kiiltiirel, yonelik
bilgilerin  gorsel olarak

gastronomi  unsurlarina

ve metinsel site
ziyaretcilerine sunuldugu goriilmektedir. Gezi
rotalarindan Zonguldak’a nasil gelinecegi,

nerede kaliacagi ne yenilecegi ve Zonguldak’ta

neler yapilabilecegi hakkinda bu sitede
kapsamli  bicimde  bilgi  verilmektedir
(visitkarabuk, 2024).
5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bolu, Diizce, Karabiik ve Zonguldak

sehirlerindeki kamu kurum ve kuruluglarinin
sosyal medya hesaplarinin sehir pazarlamasi
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acgisindan incelendigi bu arastirma kapsaminda
ilgili sehirlerin Instagram, Facebook ve Youtube
hesaplar1 incelenmistir. Hgili kuruluslarin sosyal
medya hesaplarinda 1 Ocak 2024 — 17.09.2024
tarihleri arasinda paylastiklar: icerikler dikkate
alinmistir.

Sosyal medya, tarihi,
kiiltiirel ve turistik degerlerini tanitmada 6nemli
bir ara¢ haline gelmistir. Cift yonlii iletisim
ozelligi sayesinde sehirler, hedef Kkitlelere
kolayca ulasabilmekte ve

saglayabilmektedir. Sosyal medya, geleneksel

sehirlerin dogal,

etkilesim

medyaya kiyasla maliyet etkin ve hizli geri
bildirim almay1 kolaylastiran bir platformdur.

Bolu, Diizce, Karabiik ve Zonguldak, dogal
ve Kkiiltiirel cazibe merkezlerini sosyal medya
platformlarinda daha fazla tanitarak turizm

gelirlerini artirabileceklerdir. Ancak,
sehirlerdeki ~ kurumlarin  sosyal = medya
hesaplarindaki takip¢i sayilar1 ve sehir

tanitimina yonelik igerik paylasimlari yetersiz
kalmaktadir. Cogunlukla kurum yoneticileriyle
ilgili igerikler paylasilmakta, sehirlerin turistik
kiiltiirel ~degerlerine
yapilmamaktadir.

ve yeterince vurgu

Arastirma sonuglari incelendiginde ilgili
sehirlerin  sehir pazarlamasi baglaminda
sirasiyla  Instagram ve Facebook’ta igerik
paylastifi Youtube’da ise ¢ok daha az igerik
olusturdugu goriilmektedir. Nitekim aragtirma
sonuglar1 Hays (2012), Giimiis (2016), Kuzucanlh
ve Barakazi (2023) ‘nin arastirma bulgular ile
Ortiismektedir.

Genel olarak bakildiginda
Facebook’taki igeriklerinin biiyiik g¢ogunlugu

kuruluglarin
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kurum yoneticileriyle ilgilidir. Sehir tanmitimina
yonelik igerikler oldukca az paylasilmaktadir.
Instagram’da da benzer sekilde, sehir tanitimina
yonelik icerikler eksik oldugu ve kuruluslarin
takipgi sayilarinin niifus oranina gore diisiik
oldugu soOylenebilecektir. YouTube agisindan
bakildiginda
hesabmin olmadigi, olan kurumlarin ise sehir
tanitimina yonelik ¢ok az igerik paylastigt
sOylenebilecektir.

ise ¢ogu kurumun YouTube

Arastirma sonucunda ilgili sehirlere yonelik
asagidaki oneriler gelistirilmistir:

e Sehirlerin sosyal medya stratejileri,
profesyonel igerik {iretimi ve istikrarh
paylasimlarla desteklenmelidir.

Iceriklerin  sehir pazarlamast hedefleri
dogrultusunda hazirlanmasi gereklidir.
Sosyal medya hesaplari, sehirlerin 6zgiin
kimliklerini ve turistik potansiyellerini 6n

plana cikaracak sekilde yonetilmelidir.

e Her sehir igin sosyal medya
platformlarinda tanitim hedefleri
belirlenmelidir (turizm, yatirim, kiiltiirel
etkinlikler gibi).

Instagram, Facebook ve YouTube gibi
platformlarin her biri icin ayr1 bir strateji
olusturulmali ve igerikler bu platformlarin

dinamiklerine uygun sekilde
tasarlanmalidir.

e Yerel halki ve turistleri etkilesimde
bulunmaya tesvik eden, anketler,
yarismalar veya kullanicilarin da igerik
iiretebilecegi kampanyalar
diizenlenmelidir.

Profesyonel ekipler tarafindan hazirlanmis
yliksek kaliteli fotograf, video ve grafik
iceriklere agirlik verilmelidir. Ozellikle
sehirlerin dogal giizellikleri, kiiltiirel miras1
ve turistik degerleri 6ne ¢ikarilmalidir.
Sehirlerin kimligini yansitan 0zgiin ve
dikkat ¢ekici igeriklerin olusturulmasiyla
viral etki yaratilabilir

e Sehirlerde diizenlenen festivaller,
konserler, sanat etkinlikleri ve spor
organizasyonlari diizenli olarak
duyurulmalidir.
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Sosyal medya hesaplarinda yerel halkin ve

turistlerin  gortiislerini alabilecek  geri
bildirim mekanizmalar1 olusturulmalidir.
Belediye bagkanlari, valilikler ve yerel
yoneticiler sosyal medya tizerinden halka
yonelik soru-cevap etkinlikleri
diizenleyebilir.

Yapilan paylasimlarin erisim, etkilesim ve
geri doniisim oranlar1 diizenli olarak

analiz edilmelidir.

Bolu, Diizce, Karabiik ve Zonguldak illeri
icin sosyal medya stratejileri; dogal ve kiiltiirel
degerlerin vurgulanmasi, profesyonel igerik
tretimi, hedef kitlenin cekecek
paylasimlar ve etkin ¢ift yonlii iletisim ile

ilgisini

desteklenmelidir. Uzman ekiplerce yonetilecek
hesaplar, geri bildirim mekanizmalar1 ve veriye
dayali analizlerle siirekli optimize edilerek
sosyal medya kullanim1 etkinlestirilmelidir.
Yerel etkinlikler turistik
destinasyonlarin tanitimiyla erisim artirilirken,
ulusal ve wuluslararasi reklamlarla sehirlerin
marka degeri gii¢lendirilmelidir. Bu biitiinsel
yaklasim, sehirlerin tanmirligini ve ekonomik

urtinler, ve

kalkinmasini artiracaktir.

7. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar
Aragtirmanin temel sirliligi sadece dort
sehri ve bu sehirlerdeki sinirh sayida kurum ve
kurulusu kapsamasidir. Bir diger smurlilik ise
ilgili kuruluslarin sadece Instagram, YouTube
ve Facebook sayfalarinin taranmis olmasidir.
Son smurlilik ise aragtirma verilerinin 1 Ocak
2024 — 17.09.2024 tarihleri arasin kapsamasidir.
Gelece arastirmalar ile ilgili olarak ise tiim
sehirlerin  turizm ile ilgili kurum ve
kuruluslarinin tiim sosyal medya hesaplarmin
seklinde faydah

olacaktir. Ayrica sehirlerde faaliyet gosteren

incelenmesi ylriitiilmesi
turizm odakli sivil toplum orgiitlerinin sehir
pazarlamas: baglamindaki gerek sosyal medya
calismalar1 gerekse diger calismalari akademik
agindan ele alinmalidir.

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir calisma olmadigl icin etik
kurul onay1 alinmamustir.
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