BOLUM 1

AKILLI KENTLERDEKI PAYDAS KATILIMINDA
SOSYAL MEDYA ARACLARININ ROLU

Taner SIGINDI!

GIRIS

Akalli kent kavrami 90’11 yillarda ilk ortaya atildiginda daha ¢ok bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kentlerde kullanimina odaklanmistir. Ancak zamanla kavramin
kapsamu stirdiiriilebilir ekonomik kalkinmanin, fiziksel ve sosyal altyapinin, yiik-
sek yasam Kkalitesinin saglanmasi gibi alanlarda yeni nesil teknolojilerin kullani-
mini kapsayacak sekilde genislemistir (Albino, Berardi ve Dangelico, 2015). Akilli
kentlerin kendilerinden beklenen islevleri yerine getirebilmesi i¢in, paydaslarin
birbirleri ve yerel yonetim ile etkilesime gegerek karsilikli fayda elde etmelerini
saglayan paydas katilimi 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Molinillo,
Anaya-Sanchez, Morrison ve Coca-Stefaniak, 2019). Akilli kentlerde paydas (kent
sakini, ziyaretgi, yatirimei, gesitli topluluklar) katiliminin saglanmasi igin kulla-
nilan énemli unsurlardan biri sosyal medya araglaridir. Sosyal medya araglarinin
etkili bir sekilde kullanimi yoluyla saglanacak paydas katilimi ile 6nemli sorunla-
rin ¢oziimii, kent yonetiminde demokratik kararlarin alinmasi, kent sakinlerinin
ilgi duyduklar1 konularin ve fikirlerin 6grenilmesi, sosyal sermayenin gelistirilmesi
miimkiin hale gelmektedir (bknz. Afzalan, Sanchez ve Evans-Cowley, 2017).

Yazinda akilli kentlerdeki paydas katiliminda sosyal medya araglarinin rolii-
nii irdeleyen sinirh sayida ¢alisma (Bonsoén, Royo ve Ratkai, 2015; Molinillo vd.,
2019) bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin 6nemli bir kismui ise (bknz., Bonsén ve ark.,
2015; Ruhlandt, 2018) kentsel planlama ve yerel yonetim bakis agis1 ile farkl pay-
das gruplarinin katilimi tizerine odaklanmistir. Diger yandan son yillarda kent-
lerin gelisiminde kent markalarinin oldukga etkili oldugu ve sosyal medya kulla-
niminin bu siiregte 6nemli katkilar sagladigi kabul edilmektedir (Florek, 2011).
Kent markas: iletisiminde sosyal medyanin kullanici katilimina etkisi ise belirli
paydas tirleri icin, tek bir iilkede yer alan ve akilli kent uygulamalarinda 6nde
gelen (Bonson ve ark., 2015) kentlerde incelenmigstir. Ancak akilli kent markalar
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i¢in sosyal medya araciligs ile gerceklesen paydas katiliminin yeterince irdelen-
medigi, ozellikle akilli kent uygulamalar: gelistirme siirecinde ileri sathada olma-
yan kentlerin ihmal edildigi goriilmektedir. Diger yandan son yillarda diinyanin
her yerinde sosyal medya kullanimi hizla artmis olmakla birlikte kamuda ve 6zel
sektorde sosyal medyanin kullanim sekli ve yontemleri kiiltiirel farkliliklardan
otiirti bitytik farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak bu konuyu ele alan ¢aligsmalar
yalnizca Avrupa Birligi iilkeleri (Bonsén, Perea ve Bednarova, 2019; Bonsén ve
ark., 2015; Molinillo ve ark., 2019; Sdez-Martin, Haro-de-Rosario ve Caba-Perez,
2014) iizerine yogunlagmistir. Dolayisiyla farkl: tilkelerde ve kiiltiirlerde yapilacak
analizlerin kuramsal ve pratik acidan katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmada akilli kent olmay1 hedefleyen ve bu amagla gesitli yatirimlar yapan
Ankara, Istanbul ve Izmir kent ydnetimlerinin resmi sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlarin paydas katilimina katkisi incelenmektedir. Bu amag dogrultusunda,
ilk kistmda akilli kent ve kent markasi kavramlar1 aciklanmistir. Ikinci kisimda,
paydas katiliminda sosyal medya araglarinin kullanimina iligkin ¢alismalara ait
yazin taramast sunulmustur. Ugiincii kisimda, akilli kentlerin sosyal medya he-
saplarindaki paydas katilimini dijjital igerik analiz ile inceleyen karsilagtirmali bir
uygulama yer almaktadir.

1. AKILLI KENT VE KENT MARKASI KAVRAMLARI

Akalli kent ve kent markasi kavramlari yazinda ve uygulamada oldukga yeni kav-
ramlar olmalarina ragmen son yillarda hem akademik cevrelerin hem de kent
yonetimindeki karar vericilerin yogun ilgisini ¢ekmektedir (Bknz., Ahvenniemi,
Huovila, Pinto-Seppa ve Airaksinen, 2017; Akturan ve Oguztimur, 2016). Bu ki-
simda akilli kent ve kent markas1 kavramlar1 tanimlanmakta ve kapsamlar1 agik-
lanmaktadir.

1.1. Akill1 Kent Tanimi ve Kapsami

Akalli kentler, farkli disiplinlerdeki arastirmalarin ilgisini ¢ekmekte ve cesitli bo-
yutlartyla ele alinmaktadir. Akilli kentler baslangicta teknoloji odakl bir yakla-
simla ele alinmalarina karsin zamanla daha genis bir agidan degerlendirilmeye
baslanmis ve kavramin kapsami 2000’lerin bagindan itibaren insan odakli uy-
gulamalari igerecek sekilde genislemistir. (Von Richthofen, Tomarchio ve Costa,
2019). Farkl disiplinler tarafindan ¢esitli agilardan ele alinmasindan dolay: akilli
kent kavramini agiklamaya caligan tanimlar da degisik boyutlar1 ve konular vur-
gulayacak sekilde degisim gostermektedir (Bknz. Albino ve ark., 2015). Caragliu,
Del Bo ve Nijkamp (2011)’e gore kentler, insan ve sosyal sermayenin yaninda
geleneksel ve modern iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlarin siirdiiriilebilir
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ekonomik kalkinma ve yiiksek yasam kalitesini desteklemesi durumunda akill
sayilirlar. Bu siirecte dogal kaynaklarin akillica kullanilmasi ve katilimcr yone-
tisim politikalarinin uygulanmasi gerekmektedir. Bakici, Almirall ve Wareham
(2013)’a gore ise akilli kent siirdiiriilebilir, yesil, rekabetci, yenilikgi, yiiksek ya-
sam kalitesine sahip bir kent yaratilmasi i¢in yeni teknolojiler kullanarak insan-
lar1, bilgiyi ve kentsel dgeleri birlestiren yiiksek teknolojiye ve gelismislige sahip
bir yerdir.

Yazinda farkli hususlara deginen bir¢ok akilli kent tanim1 olmakla birlikte er-
ken donemde siklikla vurgulanan bilgi ve iletisim teknolojileri ifadesinin yerini
insan, toplum ve yasam kalitesi gibi kavramlara biraktig1 gortilmektedir. Akilli
kentlerin en belirgin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Albino ve ark., 2015):

o Siyasi verimlilik ile sosyal ve kiiltiirel gelisimi miimkiin kilan ag tabanli bir
altyapr sisteminin kurulmus olmast,

« Kentsel gelisimin saglanmasi icin is odakli kentsel kalkinmaya ve yaratici ey-
lemlere onem verilmesi,

o Kentsel kalkinmaya sosyal sermayenin ve gesitli kent sakini gruplarin sosyal
acidan dahil edilmeleri,

« Dogal ¢evrenin gelecege iliskin stratejik bir bilesen olarak goriilmesi.

Akilli kent kavramu ile ilgili olarak yazinda teknoloji, kapsamli ve insan odakl
olmak tizere ti¢ farkli bakisi agis1 yer almaktadir (Von Richthofen ve ark., 2019).
Teknoloji bakis agisina gore akilli ifadesi rutin islerin otomatik hale getirilmesi,
ihtiyaglara hizli tepkiler verilmesi, verinin islenmesi konularinda kentlerin daha
gliclii olmasini ifade etmektedir. Buna gore enerji, ulasim, su ve atik yonetimi
konularindaki kentsel altyap: hizli bir sekilde gelistirilmelidir (Deakin ve Waer,
2011). Kapsamli bakis agisina gore akilli ifadesi birbirleri ile ag sistemi aracilig
ile baglanmis olan altyap: unsurlarindan yararlanarak kentlerdeki ekonomik ve
siyasi verimliligin artirilmasini anlatmaktadir. Bu durum sosyal, kiiltiirel ve kent-
sel gelisime olanak saglamaktadir (Hollands, 2008). Insan odakli bakis acist ise
Goldsmith ve Crawford’un (2014) karsilik veren (responsive) kent yaklasimindan
ilham almistir. Bu yaklagima gore tasinabilir cihazlar sayesinde artan miktarda
veri Giretimi miimkiin hale gelmekte, geri bildirim saglanmakta ve karsilik verme
mekanizmalari isler hale gelmektedir (Von Richthofen ve ark., 2019). Giffinger
ve Gudrun (2010) ise akilli kent kavraminin biinyesinde alt1 boyut icerdigini 6ne
stirmiistiir. Bu boyutlar ekonomi (rekabetgilik), insan (sosyal sermaye), yonetisim
(katilim), mobilite (bilgi ve iletisim teknolojileri ve ulasim), ¢evre (dogal kaynak-
lar) ve yasant1 (yasam kalitesi) olarak belirtilmistir.

Ahvenniemi ve ark. (2017)’a gére yirmi birinci yiizyildan itibaren kentlerin
kalkinmasi i¢in stirdiiriilebilirligin saglanmasi arayisindan akilli kent odakl: he-
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deflere dogru bir eksen kaymas: yasanmistir. Bununla birlikte, akilli kentlerde
kullanilan teknolojik yenilikler araciligi ile bu kentlerdeki siirdiiriilebilirligin ge-
listirilmesi de ana hedeflerden biri haline gelmistir. Hatta yazarlara gore siirdii-
rilebilirlik akilli kentlerde 6nemli bir amag olarak kabul edildigi i¢in akilli kent
yerine akilli siirdiiriilebilir kent ifadesinin kullanilmasinin daha dogru olacag sa-
vunulmaktadir. Ancak diger yandan, akilli kent kavramini akilli ekonomi, stirdii-
riilebilir gevre, akilli teknoloji, mobilite, saglik gibi alanlar1 barindiran semsiye bir
ifade olarak kabul eden bir yaklasim (Trindade ve ark., 2017) da bulunmaktadir.
Mevcut ¢alismada bu yaklasim benimsenmis, akilli kent kavraminin bahsi gecen
alanlar1 barindirdig1 varsayilmis ve bu dogrultuda yalnizca akilli kent ifadesi kul-
lanilmastir.

1.2. Kent Markasi

Akalli kentler kent sakinlerine ve ziyaretgilerine sunduklar1 hizmet performansin
artirabilmek i¢in pazarlama stratejilerini kullanmakta, bu kapsamda kent mar-
kalagmas: siirecini hayata gecirmeye calismaktadir (Albino ve ark., 2015; Chan,
Peters ve Pikkemaat, 2019; Christofi, Taia, Marchesani ve Masciarelli, 2021). Ya-
zinda, kentler arasindaki rekabette 6ne ¢ikmak icin kent markasinin sagladigi kat-
kinin, teknolojik gelismelerin sundugundan daha fazla olduguna iliskin bulgular
yer almaktadir (Bknz. Valdez, Cook ve Potter, 2018). Bu nedenle, akill kentlerde-
ki paydaslar ile ilgili kararlarda kent markasi politikalarinin da gz 6niinde bulun-
durulmasi gerektigi diisiintilmektedir. Dolayistyla akilli kentlerdeki paydas katili-
mindan 6nce kent markasi ve akilli kentlerin markalagma siirecinden bahsetmek
gerekmektedir. Bu kapsamda mevcut ¢alismada kent markas: kavrami kentlerin
sahip oldugu bir varliga atifta bulunurken kent markalasmasi kavrami kent mar-
kas1 olusturma siireci veya bu siirecteki eylemleri (Bknz. Kasapi ve Cela, 2017;
Stern, 2006) anlatmak i¢in kullanilmstir.

Kent markasi, kentlerin ekonomi ve refah agisindan gelisimine katkida bulu-
nan ve boylece kentle iliskili olan farkli paydaslara fayda saglayan bir kavramdir.
Kent markasi olusturmak i¢in markalagma stratejilerinin bir kent i¢in uygulan-
mas1 gerekmektedir (Alperyté ve ISoraité, 2019). Kullanim amaci odakli bakis
agisina gore kent markasy; diinya genelinde birbirleri ile rekabet eden kentlerin
kalic1 yatirimlardan ve turizm gelirlerinden pay alabilmek, nitelikli isglictinii cez-
bedebilmek ve bu insanlarin kentte kalic1 olmalarini saglamak tizere kiiresel ¢apta
uygulanan stratejik bir unsurdur (Koller, 2008). Kent markasi yer markasinin alt
bagliklarindan biri olarak yazinda yer almaktadir (Hanna ve Rowley, 2008). Yer
markasi herhangi bir cografik birim igin gelistirilen marka olarak tanimlanmakta
(Pryor ve Grossbart, 2007) ve kent, bolge, konum, iilke markas: ifadelerini kap-
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sayan bir semsiye terim olarak kabul edilmektedir (Hanna ve Rowley, 2008). Bir
yerlesim birimi i¢in gelistirilen marka yonetim siirecinden s6z edilirken, eger s6z
konusu birim kent ise yer markas: ya da kent markasi ifadeleri kullanilabilmek-
tedir (Bknz., Kavratzis, 2005). Yer markasi pazarlama, halkla iliskiler, uluslararasi
iliskiler, kamu yonetimi, kamu diplomasisi, iletisim ve cografya gibi disiplinler-
deki aragtirmalara konu olurken (Sevin, 2014), kent markast da benzer sekilde
farkli disiplinlerin ve bakis agilarinin ilgisini ¢eken bir kavram olarak degerlen-
dirilmektedir (Lucarelli, 2012). Bu ¢alismada kent markasi1 pazarlama disiplini
merkezli olarak ele alinmakta ve pazarlama felsefesi ve yontemlerinden tiireyen,
kent pazarlamasinin ardili olan bir kavram (Kavaratzis, 2004) olarak degerlendi-
rilmektedir. Yine ¢alisma kapsaminda kent markasina yonelik tanim ve agiklama-
larin yaninda yer markasina iliskin arastirmalara da deginilmistir. Kentler belirli
bir cografik birimi temsil eden yerler oldugundan, yer markasi i¢in ulagilan ve
cografik biyiikliikten bagimsiz olan sonug ve ¢ikarimlarin kent markasi icin de
gegerli oldugu kabul edilmigtir.

Kentlerin markalasmasinda ya da bagka bir deyisle kent markasi olusturma sii-
recinde 6nemli hususlardan biri, karar vericilerin stirdiirtilebilir kalkinmaya 6n-
celik veren bir yaklasima sahip olmalar1 gerekliligidir (Alperyté ve ISoraite, 2019).
Bu yaklasim, toplumlarin refahini esitlik¢i bir bicimde artirirken dogal kaynaklar:
gozeten ve gevreyi koruyan projeler iiretilmesini savunan, stirdiiriilebilir kalkin-
ma hedefleyen politikalar icermektedir (United Nations, 2021). Yukarida belir-
tildigi tizere akilli kent kavrami siirdiiriilebilirligi kapsamakta ve kent markasi
ile akilli kent yonetimi siireglerinin bagta siirdiiriilebilirlik olmak tizere 6nemli
kesisim noktalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla akilli kentlerdeki karar vericilerin
paydas katilimini yonlendirirken/saglarken kent markasini goz ard1 etmemesi ge-
rektigi sdylenebilir.

Paydas katilimi, kent markasinin basarisi i¢in gereken temel hususlardan bi-
ridir. Kent markasinin insa edilmesi siirecinde, gelistirilmesinde, yonetiminde ve
stirdiiriilmesinde tiim paydaslarin katilimi gerekmektedir (Herezniak, 2017; Ka-
varatzis, 2012). Ancak pratikteki bazi uygulamalarda bu durumun goz ardi edil-
digi sdylenebilir. Ornegin Bennet ve Savani (2003)’ye gore kent markasi yonetim
stirecinde yasanan sorunlarin baginda yerel yonetimlerdeki karar vericilerin te-
peden inme karar mekanizmasi ile marka kimligini olusturmaya calismalar: ve
kent sakinlerinin katilimlarinin diisiik diizeyde kalmas: gelmektedir. Bu nokta-
dan hareketle sonraki kisimda kent markasi yonetimi kapsaminda akilli kentlerde
paydaslarin siirece katilimi ele alinacaktir.
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2. AKILLI KENTLERDE PAYDAS KATILIMI VE SOSYAL MEDYA
ARACLARININ KULLANIMI

Bu kisimda 6ncelikle katilim kavrami ve kentlerde paydas katilimi agiklanmakta,
daha sonra katilimin saglanmasi i¢in 6nemli bir araci niteligi tasiyan sosyal med-
ya araglar1 ve bunlarin siiregteki roliinii inceleyen ¢aligmalara yer verilmektedir.

2.1. Katithm Kavrami ve Kent Markalarinda Paydas Katiiminin Onemi
Katilim sosyoloji, psikoloji, egitim psikolojisi, 6rgiitsel davranis ve pazarlama gibi
farkl disiplinlerin ilgilendigi genis kullanima sahip bir kavramdir (Hollebeek,
2011a). Pazarlama yazininda miisteri katilimi, tiiketici katilimi, marka katilimi,
miisteri marka katilimi gibi farkli ifadeler ile agiklansa da (Hollebeek, 2011a) te-
melde miisteri ya da tiiketicilerin bir marka veya firma ile olan etkilesimlerin-
de deger aligverisinin 6tesinde giidiisel sebepler ile birtakim goniillii katkilarda
bulunmalarin: ifade etmektedir (Jaakkola ve Alexander, 2014). Marka katilima,
bir marka ile ilgili olmak {izere bireysel miisterinin giidiisel, markayla ilgili ve
baglamla iligkili ruh halinin diizeyidir. Bu diizey; miisteri ile marka arasindaki
etkilesimdeki bilissel, duygusal, davranigsal eylemlerin seviyeleri ile nitelendiril-
mektedir (Hollebeek, 2011b). Hollebeek (2011a) tiimevarimsal (derinlemesine ve
odak grup goriismeleri) ve tiimdengelimsel (yazin taramasi) yaklagimlarin her
ikisini de kullanarak gergeklestirdigi bir nitel aragtirma sonucunda marka katili-
muint ‘bir miisterinin belirli bir marka ile olan etkilesimindeki biligsel, duygusal ve
davranigsal yatirimin seviyesi’ olarak sade bir bigimde tanimlamigtir. Bu tanima
gore marka katilimi tutulma (immersion), tutku (passion) ve eylem (activation)
olmak {iizere {i¢ bilesenden olusmaktadir. Tutulma, bir miisterinin marka ile et-
kilesimindeki yogunlagma diizeyi olup bireyin belirli marka etkilesimlerindeki
biligsel adanmisligini ifade etmektedir. Tutulma bileseni, miisterilerin marka ile
ilgili algiladiklar1 fayda karsiliginda o markayla etkilesimlerindeki diisiince ve/
veya dikkat yogunlagmalarinin derecesini yansitmaktadir. Tutku, misteri ile
marka etkilesiminde bireyin olumlu duygu diizeyini yansitmaktadir. Bu bilesen
duygusal yatirimlarinin ortaya ¢tkmasina neden olmakla birlikte bireyin markaya
yonelik tutkulu hislerini icermektedir. Eylem, miisterinin belirli bir marka ile olan
etkilesiminde sahip oldugu pozitif dinamik enerji, gosterdigi caba ve/veya harca-
dig1 zaman diizeyini gostermektedir. Bu bilesen katilimin davranigsal boyutunu
yansitmaktadir.

Miisteri katilimy, gesitli paydaslarin yer aldig1 hizmet sistemlerinde farkli pay-
daslarin deger yaratmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Miisteriler katilim sii-
recine bilgi, deneyim ve zaman gibi kaynaklar ile katkida bulunmaktadir. Buna
gore misteri katilimi; artiran (augmenting), birlikte gelistiren (codeveloping),
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etkileyen (influencing) ve harekete geciren (mobilizing) davranis bigimleri ol-
mak iizere dort baslik altinda siniflandirilmaktadir. Artiran davranis, miisterinin
sagladigi katk: sayesinde bir firma (veya marka) ile misteri arasindaki aligveriste
sunulan degeri gelistirmesi ve degere iliskin ek faydalar tiretmesidir. Miisterilerin
bir iriine iligkin alternatif kullanim amacini kesfetmeleri bu davranis bigimine
ornek teskil etmektedir. Birlikte gelistiren davranis, firmanin sundugu degeri ge-
listirmesine yardimci olan miisteri katkilarini igermektedir. Firmanin ¢ikardig:
yeni iirlinlerde veya mevcut {iriinlerin gelistirilmesinde miisterilerin 6nerilerde
bulunmalar1 bu katilim sinifinda yer almaktadir. Etkileyen davranis miisterilerin
diger miisterilerin ya da paydaslarin algilarini, tercihlerini veya firmaya iliskin
degerlendirmelerini degistiren eylemleri icermektedir. Miisterilerin belirli iiriin
veya firmalar1 tavsiye etmeleri bu siniftaki davranislardan biridir. Harekete ge-
giren davranis, misterilerin diger paydaslar: firma ile ilgili herhangi bir konuda
eyleme gecirmeleri ile ilgilidir. Miisterilerin diger miisterileri bir tiriinii boykot et-
meye ikna etmeleri bu katilim tiiriine bir 6rnektir (Jaakkola ve Alexander, 2014).
Bu smiflandirma firma ile misteri iligskisindeki miisteri katilimi davranisi igin
yapilmis olsa da kent markalarindaki paydas katilimi i¢in de gecerli olabilecegi
distiniilmektedir. Bu durumda degeri sunan taraf olarak ele alinan firma yerine
kent yonetiminin, miisteriler yerine de kent sakinleri, ziyaretciler ve yatirimcilar
gibi farkli paydaslarin yer alabilecegi soylenebilir.

Kentler s6z konusu oldugunda karar vericilerin dikkate almasi gereken ¢ok
sayida hedef kitle ve paydas bulunmaktadir. Kent markalasmasinda yetkililerin
karsilastiklar1 dnemli giiglitklerden biri bu paydas coklugudur (Kavaratzis, 2004).
Ancak kent markalasmasinda basar1 saglanmasi i¢in kent sakinleri, ziyaretgiler,
isletmeler, gesitli topluluklardan olusan kent paydaslarinin yalnizca fikirlerinin
sorulmasi yeterli degildir. Bunun yerine s6z konusu paydaslarin siirecte daha aktif
bir rol Gistlenmelerinin tesvik edilmesi, dahas1 markanin sahibi olarak bizzat siire-
ce katilimlarinin saglanmasi gerekmektedir (Houghton ve Stevens, 2011; Kavarat-
zis ve Hatch, 2013). Boylece kent yonetimindeki karar vericiler, marka iizerindeki
denetim gabalarini en aza indirerek, siirecte bir paydas olarak rol almaya baslamis
olacaklardir (Kavaratzis ve Hatch, 2013). Bu bakis acisi ile kent markalagsmasina
bir y6netim yerine esgiidiim siireci olarak yaklagilmas: gerekmektedir. Bu esgii-
diim siirecinin temelini ise paydas yonelimleri olusturmalidir (Hankinson, 2004).
Nitekim, basarisizlikla sonuglanan kent markalagmasi projelerinde yerel halk, is-
letmeler, halk kitleleri gibi énemli paydaslarin markanin ingas1 ve siirdiiriilme-
si stireglerinde katiliminin saglanmadig: tespit edilmistir (Houghton ve Stevens,
2011).
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Kent markalagmasina gesitli paydaslarin katilim gostermesi gerekliligi ii¢ ne-
dene dayanmaktadir. Bu nedenlerin ilki kent markalagsmasinin kamu yonetimi ile
ilgili bir siire¢ olmasi ve sosyal ve siyasi nedenlerden 6tiirii siiregteki eylemler icin
kamu destegine ihtiya¢ duyulmasidir. Ikinci neden, marka yonetimi siireglerinin
marka sahibinden miisterilere dogru ilerledigi geleneksel pazarlama yaklagiminin
yerini miisterilerin katiliminin esas oldugu hizmet baskin yaklasimin almaya bas-
lamasidir. Ugiincii neden ise gelisen dijital teknoloji sayesinde paydaslarin kent
markalagmasina katilim olanaginin artmis olmasidir (Kavaratzis, 2012). Sonraki
kisimda djjital teknolojide gelisim sonucunda kullanimina baslanan sosyal medya
araglarinin kent paydaslarinin katilimina olan katkis: ele alinmigtir.

2.2. Paydas Katiliminda Sosyal Medya Arac¢larinin Kullanimi

Akilli kentler orgiitsel becerilerini artirmak, is birliklerini gliclendirmek ve 6zel-
likle hizmet ettikleri topluluklarin ihtiyaclarini daha iyi karsilamak i¢in katilimi
kolaylastiran yeni teknolojilere gereksinim duymaktadir (Afzalan ve ark., 2017).
Internet teknolojisi ile birlikte genis kitleler tarafindan kullanilan sosyal medya
araglar1 kent yonetimi ile farkli paydaslar arasindaki etkilesimin oldukea diisiik
maliyetler ile gerceklestirilmesine imkan saglamaktadir (Bonson ve ark., 2015).
Kullanicilarin igerik tiretmesini miimkiin kilan Web 2.0 teknolojisi gelistirildikten
sonra genis kitlelerin markalagma siirecine katkida bulunmalar: kolaylagmigstir
(Kavaratzis, 2012). Web 2.0’1n sundugu olanaklar sayesinde tiim kullanicilar ge-
sitli igerikler iireterek markanin nasil algilandigini ya da degerlendirildigini etki-
leyebilecek bir giice sahip olmustur (Florek, 2011). Boylece paydaslar sosyal med-
ya araglar1 vasitasiyla akilli kentlerin planlanma ve yonetim siireglerine katilmaya
baslamislardir (Afzalan ve ark., 2017). Ek olarak, kentlerin akilli sayilmalari i¢in
ihtiyag duyulan belirli teknolojik altyap: imkanlarinin yaninda sosyal siirdiiriile-
bilirligi saglayacak kosullar1 da barindirmalar1 gerekmektedir. Sosyal siirdiiriile-
bilirlik ise farkli paydaslarin dijital kanallar aracilig1 ile kentlerdeki kosullar: etki-
leyen kararlara katilimi ile miimkiindiir (Bouzguenda, Alalouch ve Fava, 2019).

Teknolojik gelismeler sayesinde ortaya ¢ikan yeni kanallar genis bir bakis agisi
ile ¢evrimici katilim araglar: olarak isimlendirilmekte ve iki farkli grupta sinif-
landirilmaktadir. Bunlarin ilki 6zellikle halk kitlelerinin katilimi i¢in gelistirilmis
olan MySideWalk, PlaceSpeak, CitySourced, Crowdbrite gibi Web tabanli araglar-
dir. fkinci tiir platformlar ise Facebook, Nextdoor vb. sosyal medya araglari olup,
bu araglar baglangigta katilim amagh tasarlanmamis olmalarina ragmen akill
kentlerin planlanmasinda ve yonetiminde etkili sekilde kullanilabilmektedir (Af-
zalan, 2015). Her iki sinifta yer alan ¢evrimici katilim araglarinin kent planlamasi
stirecindeki etkisini artiran etmenler kent sakinlerinin teknoloji okuryazarlik dii-
zeyleri, planlayicilarin uzmanlik dereceleri, orgiitsel kaynaklar ve kullanilan ara¢-
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larin sunduklar1 imkéanlarin goklugudur (Afzalan ve ark., 2017). Sosyal medyanin
erisim kolaylig1 ve popiilerligi karar vericiler tarafindan katilimin saglanmasi i¢in
bagvurulan 6nemli kanallardan biri olmasina neden olmustur (Bonson ve ark.,
2015). Sosyal medya araglarinin diger iletisim yontemlerine gore daha hizli ve
esnek olmalar1 yerel yonetimler tarafindan da siklikla kullanilmaya baslanmala-
rina yol agmustir. Boylece hedef kitleler ile kurulan diyalogun yonii, kisisel me-
saj Ureticisinden bir diger kisiye dogru olmak yerine bircok mesaj iireticisinden
bir¢ok kullaniciya dogru olacak sekilde evrilmistir (Panagiotopoulos, Barnett ve
Brooks, 2013). Sosyal medya araglar1 kendi i¢inde alt1 temel baslik altinda sinif-
landirilmaktadir. Bunlar; is birligine dayali projeler (6r., Wikipedia), bloglar (6r.,
Twitter), igerik topluluklar1 (6r., Youtube), sosyal ag platformlar: (6r., Facebook),
sanal oyun ortamlar1 (6r., World of warcraft), sanal sosyal ortamlar (6r., Second
life) seklinde siralanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Mevcut ¢alismada bu
siniflar tek bir baslik altinda ele alinmis ve tiimii i¢in sosyal medya araglar ifadesi
kullanilmis ve sosyal medya araglarinin katilim diizeyine katkisina odaklanilmis-
tir.

Katilim siireci sosyal medya araglarinin da iginde bulundugu ¢esitli yontemler
araciligs ile desteklenmektedir. Sosyal medya araglarinda kullanicilar tarafindan
tretilen igerikler (fotograf, video vb.), begeniler, yorumlar ve yeniden paylasimlar
katilim seviyesinin belirlenmesinde kullanilmaktadir (Agostino, 2013). Yazinda
cesitli paydas gruplarinin kent ile ilgili konulardaki katilimini farkli yontemler-
le 6lgen galigmalar (Bonson ve ark., 2015; Hospers, 2010; Mariani, Di Felice ve
Mura, 2016) bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin énemli bir kismi1 (Bonson ve ark.,
2015; Hospers, 2010) kent sakinlerine odaklanmistir. Kent sakinlerinin bireysel
katilimi diger sakinlerle ve ziyaretcilerle de etkilesime gegmelerine, yerel bilginin
tarkli gruplara iletilmesine olanak saglamakta (Hospers, 2010), dolayisiyla kentler
ile sakinler arasindaki bu etkilesim kent markasinin basarili olmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Diger yandan ziyaretgiler gibi farkli paydaglarin katiliminda da
sosyal medya araclar1 olumlu katkida bulunmaktadir. Ornegin Italya’daki kent-
lerde yapilan arastirmaya gore kentin sosyal medya hesabinda ortalama sayida
gorsel igerik paylagiminin yapilmas: ziyaret¢i katilimini da olumlu yonde etkile-
mektedir (Mariani, Di Felice ve Mura, 2016). Akilli kent sakinlerinin ve ziyaret-
gilerin kent markas: katilimini inceleyen Molinillo vd. (2019)’ye gore ise sosyal
medya araglar1 agirlikli olarak bilginin yayilmas1 amaci ile kullanilmakta, marka
imaj1 ve kent markasi algisinin gelistirilmesi i¢in bu araglardan etkili bir bi¢im-
de faydalanilamamaktadir. Bu nedenle Ispanya’daki on akilli kentin incelendigi
calismada akilli kent yonetimlerinin, sosyal medya araglarinin kent sakini ve zi-
yaretcilerinin katilimina destek olmasi konusunda pek basarili olmadiklar: sonu-
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cuna ulagilmistir. Sdez-Martin ve ark. (2014) ise yine Ispanya’daki akilli kentleri
inceledikleri ¢aliymada kentlerin sosyal medya hesaplarinda 6nemli diizeyde ka-
tilimin saglandigini ancak kullanilan sosyal medya araglarinin tiitm imkéanlarinin
yeterince degerlendirilmedigini tespit etmislerdir. Bu ¢alismaya gore Facebook ve
Twitter platformlarinda kullanicilar ile akilli kentler arasindaki etkilesim ¢ogun-
lukla begenilerden olusmaktadir. En ¢ok tercih edilen ikinci etkilesim yontemi ise
tekrar paylasimlar olup, kullanicilarin nispeten daha aktif olduklar1 yorum yapma
yontemi ise nadiren kullanilmaktadir.

Sosyal medya araglarinin yapisi itibari ile bu platformlarin kullanicilarinin yal-
nizca kent sakinlerinden ve ziyaret¢ilerinden olugsmadig: sdylenebilir. Farkli cog-
rafyalardaki kullanicilar sosyal medya araglar1 araciligi ile akilli kentlerin resmi
hesaplari ile etkilesime girmektedir. Yatirimcilar, kuruluslar ve halk kitleleri gibi
paydaslar da kullanici olarak akilli kent markalarinin hesaplari ile etkilesime gire-
bilirler. Bu paydaslarin sosyal medya aracilig ile kent markasina katilim1 yazinda
ihmal edilmis, ozellikle Tiirkiye gibi tilkelerdeki akilli kent markalari i¢in farkl
paydaglarin katilim davranisi yeterince incelenmemistir. Bu dogrultuda sonraki
kisimda Tiirkiye’deki akilli kentlerin resmi sosyal hesaplarindaki katilim diizey-
leri incelenmistir.

3. UYGULAMA

Bu kisimda Tiirkiye’de yer alan kentlerden akilli kent olmak amaciyla gesitli yati-
rimlar yapan ve faaliyetler yiiriiten kentler arasindan segilen 6rnekler iizerinden
karsilastirmali analiz yapilmistir.

3.1 Arastirma Tasarimi

Bu arastirma kapsaminda sosyal medya araglar1 aracilig1 ile paydas katilimi sagla-
may1 hedefleyen Istanbul, Ankara ve Izmir kentleri yerel yénetimlerinin Facebook
ve Twitter resmi hesaplarindaki paylasimlar: dijital igerik analizi yontemi kullani-
larak incelenmistir. IMD (International Institute for Management Development)
2018’den itibaren her yil diinya genelini kapsayan akilli kentler endeksi hazirlama-
ya baslamustir. Bu endekse gore 2021 yilinda akilli kentler endeksindeki 118 kent
arasinda Tiirkiye’den iki kent bulunmaktadir. Bu siralamaya gore Ankara 55., Is-
tanbul ise 94. sirada yer almaktadir (IMD, 2021). Tiirkiye’nin iigiincii bityiik kenti
olan Izmir’de ise ulagim, su hizmetleri, atik yonetimi gibi konularda son yillarda
onemli yatirimlar yapilmakta, bu nedenle [zmir akilli kent nitelikleri kazaniminda
rekabetgi bir konumda bulunmaktadir (Cordis, 2021). Dolayisiyla arastirma kap-
saminda incelenmek {izere Ankara, Istanbul ve Izmir kentleri secilmistir.
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Tiirkiye’de internet kullanicilari arasinda yiiksek kullanici sayisi oranlarina sa-
hip sosyal medya araglar1 arasinda Facebook (%79) ve Twitter (%72,5) yer almak-
tadir. Bu platformlarda yer alan begeni, yorum ve yeniden paylasim islemlerinin
tespiti i¢in ek bir yazilima ihtiya¢ duyulmamaktadir. Diger yandan Facebook, di-
ger sosyal medya araglari ile karsilastirildiginda kent sakinleri ile yerel yonetimler
arasinda siirdiiriilebilir etkilesim olusturma konusunda en avantajli platformlar-
dan biridir (Ellison ve Hardey, 2013). Twitter ise paylasim yapan hesap sahipleri-
ne farkli kisi ve kuruluglarla etkilesim olanag, takip eden kullanicilara ise katilim
imkan1 sunan bir mikro blog platformu olarak diger sosyal medya araglar1 ara-
sinda 6ne ¢ikmaktadir (Bonson, Bednarova ve Wei, 2016). Bu nedenlerden o6tirii
mevcut arastirmada incelenen kentlerin yerel yonetimlerinin Facebook ve Twitter
resmi hesaplari analiz edilmistir. Her iki sosyal medya platformunda da 2021 yili
Aralik ayinda yapilan paylasimlar ¢alisma kapsaminda incelenmistir. Ayrica, ele
alinan resmi hesaplardaki paylasimlardan sadece hesap sahibi kent yonetiminin
yaptig1 6zgiin paylasimlar dikkate alinmis, yani yapilan yeniden paylasimlar de-
gerlendirme disinda birakilmistir.

Sosyal medya araglarindaki paylasimlarda paydas katiliminin 6l¢imii igin
Bonson ve Ratkai’nin (2013) gelistirdigi ol¢ek kullanilmistir. Bu olgege gore ka-
tilm (K); popiilerlik (P), baglilik (B) ve yayilim (Y) boyutlarinin toplamu ile he-
saplanmaktadir. Paylasimlardaki begeni sayis1 popiilerlik, yorum sayis1 bagllik,
yeniden paylagim sayisi ise yayuim boyutunun ol¢iilmesinde kullanilmaktadir.
Popiilerlik boyutu paylagilan mesajlarin gekiciliklerini, baglilik boyutu paylasi-
lan yeni iceriklerle birlikte artan paydas ilgilenim diizeyini, yayilim boyutu ise
paylasilan icerigin ne kadar ilgi ¢ektigini gostermektedir. Bu baglamda kullanilan
formiiller su sekildedir (Bonsén ve Ratkai, 2013):

b Toplam Begeni Sayist / Toplam Paylasim Sayist

1000
Takipgi Sayist *

_ Toplam Yorum Sayist / Toplam Paylagim Sayist

1000
Takipgi Sayist *

Toplam Yeniden Paylasim Sayist / Toplam Paylasim Sayist
Y = * 1000

Takipgi Sayist

Katilim = Popilerlik + Baglilik + Yayilim
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Bu formiiller yardimu ile kullanilan ikincil veriler sayesinde paydaslarin 6znel
bildirimleri yerine ger¢eklesen davraniglarindan faydalanilmis, dolayisiyla katili-
min davranigsal boyutuna odaklanilarak nesnel verilerden yararlanma (Molinillo
ve ark., 2019) imkan1 dogmustur.

Aragstirma kapsaminda buna ek olarak, belirtilen tarih araliginda her bir kentin
resmi hesabindaki paylasimlar icerik konusu ve mesaj bicimi olarak da dort asa-
mali bir siireg ile analiz edilmistir. {lk asamada, her bir kentin Facebook ve Twitter
hesaplarindaki paylasimlar ikiser kez taranmis ve icerik konularini yansitan ifa-
deler araciligi ile kodlar olugturulmustur. Ikinci asamada her bir paylagim ve ona
atanmis kodlar kontrol edilmis, gerekli durumlarda eklemeler ve diizenlemeler
yapilarak kodlara son hali verilmistir. Sonraki agamada, olusturulan kodlar ve ige-
rikler taranarak benzer olanlar ayn1 gruplarda toplanmistir. Boylece, benzer igerik
konularina sahip farkli kod siniflar1 olusturulmustur. Son olarak ise olusturulan
siniflar, sahip olduklar: icerikleri en iyi yansitacak sekilde isimlendirilmislerdir.

3.2 BULGULAR

Arastirma kapsaminda incelenen {i¢ kente ait resmi sosyal medya hesaplarinin
Web adresleri ile takipgi sayilar1 Tablo 1’de yer almaktadir. Analizler 2022 yili
Ocak ayinda gergeklestirildigi icin takipgi sayilari bu tarihteki degerlerdir. Istan-
bul her iki sosyal medya aracinda da en yiiksek takipci sayisina sahiptir (Face-
book-359.872; Twitter-1.512.308). Ikinci yiiksek takipgi sayisina sahip kent ise
Facebook’ta Izmir (226.137) iken Twitter’de Ankara’dir (977.368). Her ti¢ kentin
de Twitter’deki takipgi sayilar1 Facebook’takine gére fazla olup aradaki fark fzmir
i¢in nispeten daha diigiiktiir.

Tablo 1: incelenen kentlerin sosyal medya hesap adresleri ve takipgi sayilari

Facebook Twitter
web adresi takipgi web adresi takipgi
sayisl sayisl
https://www.facebook.com/ https://twitter.com/
Ankara ankarabbld 149.812 ankarabbld 977.368
: https://www.facebook.com/ https://twitter.com/
BERL | s kel 339872 | tanbulbld 1.512.308
— https://www.facebook.com/ https://twitter.com/
lzmir izmirbuyuksehirbel 226.157 izmirbld 448725

Incelenen akilli kentlerin sosyal medya hesaplarindaki paylagim sayilari ile
yapilan paylagimlara iliskin begeni, yorum ve yeniden paylasim sayilar: hesaplan-
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mis, elde edilen veriler Tablo 2’de sunulmustur. Bu verilere gore Istanbul’un Fa-
cebook hesabinin paylasim sayis1 (76) diger kentlerden diisiik iken takipgi sayisi
(359.872) digerlerine gore oldukga yiiksektir (Tablo 1). Ankara Twitter hesabinin
ise paylasim sayis1 (240) oldukga yiiksek olmasina ragmen takipgi sayis1 (977.368)
[stanbul’dan (1.512.308) oldukea diisiiktiir. Bu nedenle her iki sosyal medya plat-
formunda da paylasim sayisi ile takipci sayis1 arasinda olumlu yonlii bir ilisgkiden
bahsetmek pek miimkiin degildir. Ankara hesabinda her iki sosyal medya aracin-
da da diger kentlere gore oldukga yiiksek sayida paylasim yapildig: goriilmektedir.
Bunun nedeninin farkli konu igeriklerine sahip paylasimlar oldugu goriilmekte ve
agagida daha detayl: sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 2: incelenen kentlere ait etkilesim bilgileri

Facebook Twitter

paylasim et |y yeniden paylasim bttt |y yeniden

say1s1 paylasim  sayis1 paylasim
Ankara 204 57.770 2.130 3.872 240 64.417 1.119 6.744
Istanbul 76 89.851 15.048 6.728 78 92.364 2.287 9.182
Izmir 120 39.795 1.631 2.133 44 15711 1.287 2.864

Aragtirma tasarimi baghig: altinda sunulan formiiller yardimui ile hesaplanan
Facebook ve Twitter hesaplarinda paylasilan iceriklerin popiilerlik, baglilik, ya-
yilim ve katilim endeksleri Tablo 3’te sunulmustur. Facebook i¢in hesaplanan
endeksler kendi aralarinda karsilagtirildiginda, ¢ kent i¢in de begeni sayisim
gosteren popiilerlik endeksinin (Istanbul-3,39; Ankara-1,89; Izmir-1,47), baglilik
(Istanbul-0,55; Ankara-0,07; Izmir-0,06) ve yayilim (Istanbul-0,25; Ankara-0,13;
[zmir-0,08) endekslerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
kullanicilarin her iki sosyal medya platformunda da begeni segenegini yorum
yapmaya ya da yeniden paylagmaya tercih ettikleri sdylenebilir. Ankara ve Izmir
hesaplarinda yayilim endeksleri (sirasiyla 0,13 ve 0,08) baglhilik (sirasiyla 0,07 ve
0,06) endekslerinden yiiksek olarak bulunmustur. Bu durum, bu kentlerin hesap-
larini takip eden kullanicilarin yeniden paylasim eylemini yorum yapmaya gore
daha siklikla tercih ettiklerini gostermektedir. Kentler icin elde edilen degerler
karsilastirildiginda en yiiksek popiilerlik, baglilik ve yayilim endeksi Istanbul’a
ait iken ikinci sirada Ankara yer almaktadir. Dolayisiyla katilim endeksleri i¢in
de siralama ayni gekilde olusmustur. Istanbul Facebook hesabi, yayilim degerinin
(0,55) yiiksekligi ile diger kentlerden farklilagmaktadur.

Twitter hesaplarinda ise popiilerlik (0,80), baglilik (0,07) ve yayilim (0,15) en-
dekslerinin tiimiinde en yiiksek degerlere Izmir sahip olmakla birlikte onu Istan-
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bul (sirastyla 0,78; 0,02; 0,08) takip etmektedir. Dolayisiyla ayni siralama katilim
endeksi i¢in de gegerlidir. Twitter hesaplarinda en yiiksek degere sahip olan popii-
lerlik endeksini yayilim endeksi takip etmektedir. Iki sosyal medya platformu bir-
likte dikkate alindiginda en diisiik degere sahip etkilesim yonteminin Twitter’de
yorum yapmak oldugu goriilmektedir.

Istanbul’a ait Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylagimlarin tamamina ya-
kini ayni igerikten olusmakta, yalnizca Twitter hesabinda fazladan iki adet farkl
paylasim bulundugu goriilmektedir. Paylasimlarin bu diizeyde o6rtiismesi, endeks
karsilastirmas: agisindan icerik konusunun sabit olarak kabul edilmesini ve dog-
rudan sosyal medya araglarinin karsilastirilmasini miimkiin kilmistir. Ankara ve
[zmir hesaplarinda ise farkli platformlarda 6rtiisen paylagimlar bulunsa da bu
paylagimlarin orani Istanbul’daki kadar yiiksek degildir. Tablo 3’te goriildiigi
lizere eg iceriklere ragmen Istanbul’un Facebook hesabindaki endekslerin tiimii
Twitter endekslerine gore daha yiiksektir. Bu durum, kentin Facebook’taki takip-
gileri ile etkilesiminin her boyutta daha fazla olduguna isaret etmektedir.

Tablo 3: Incelenen kentlere iliskin popiilerlik, baghlik, yayilim ve katilim endeksleri

Facebook Twitter

popiilerlik baglilik yayillim katilm popiilerlik bagllik yayihim katilim
Ankara 1,89 0,07 0,13 2,09 0,27 0,01 0,03 0,31
Istanbul 3,29 0,55 0,25 4,08 0,78 0,02 0,08 0,88
[zmir 1,47 0,06 0,08 1,61 0,80 0,07 0,15 1,01

Kentlerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: igerikler, 6nceki kisimda
agiklanan yontem ile sistematik bir sekilde incelenmistir. Buna gore igerik ko-
nular1 giindem, hizmet tanitimi/duyurusu, ihale/alim, kiiltiirel faaliyet, meclis
toplantisi, 6zel giin kutlama/anma, yardim/hayirseverlik ve diger olmak tzere
sekiz grup altinda siniflandirilmigtir. Giindem baslig1 altinda farkli konular ile
ilgili olarak giindeme iliskin yapilan yorumlar, bilgilendirmeler ve duyurular yer
almaktadir. Hizmet tanitimi sinifinda kent yonetimlerinin altyapi, ¢evre, ulasim
gibi alanlarda yaptig1 yatirnmlar ve yenilikler bulunmaktadir. Kiiltiirel faaliyet
baslig1 sanatsal ve kiiltiirel faaliyetler ile spor etkinliklerini icermektedir. Meclis
toplantis1 paylasimlarinda yerel yonetim meclislerinin toplanti yayinlari ve bu ko-
nudaki duyurular yer almaktadir. Bayramlar, yildoniimleri, anma giinleri ve diger
tiim Ozel giin kutlama igerikleri 6zel giin kutlama/anma baghig altinda siniflandi-
rilmustir. Yardim/hayirseverlik sinifinda vatandaslara, 6grencilere veya evcil hay-
vanlara yapilan yardimlar bulunmaktadir. Son olarak tanimlanmis olan siniflar
icinde yer almayan ve farkli konular iceren paylasimlar (6dil toreni, konferans
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duyurusu vb.) diger baghig altinda gruplandirilmigtir. Analiz kapsaminda incele-
nen bir diger konu paylagilan mesajlarin bicimidir. Mesajlar metin (m), fotograf/
resim (f) ve video (v) bigimlerinin bir veya birden ¢ogunu i¢ermektedir.

Ankara’ya ait hesaplardaki icerik konusu ve mesaj bigimi dagilimi Tablo 4’te
sunulmugtur. Facebook hesabinda en fazla hizmet tanitimina iligkin paylagimlar
(%39,2) yer alirken bu sinifi kiiltiirel faaliyetler (%19,1), ihale/alim (%18,6) ve
giindem (%12,7) takip etmektedir. Twitter hesabinda ise hizmet tanitimi (%31,3)
ile birlikte ihale/alim (%31,3) paylasimlar1 en yiiksek ytizdeye sahiptir. Bunlar1
kiiltiirel faaliyetler (%15,4) ve giitndeme (%11,3) iliskin ierikler izlemektedir. Tha-
le/alim paylagimlarinin ¢oklugu, her iki platformda da Ankara’nin diger kentlere
gore fazla sayida paylagim sayisina sahip olmasinda etkili olmustur. Diger yandan
kentin her iki platformdaki hesabinda da tiim paylagimlar metin icermekte, bu-
nunla birlikte metinlere ek olarak fotograf/resim ya da video bulunmaktadir. Her
iki sosyal medya platformunda da metin ile kullanilan video bigiminin daha ¢ok
tercih edildigi goriilmektedir.

Tablo 4: Ankara hesabindaki icerik konusu ve mesaj bi¢imi dagilimi (%)

Facebook Twitter

m-f m-v toplam  m-f m-v toplam
glindem 6,9 5,9 12,7 6,3 5,0 11,3
gﬁyﬁf&:ﬁnmml/ 9,8 204 392 88 225 313
ihale/alim 0,5 18,1 18,6 0,4 30,8 31,3
kiltiirel faaliyet 14,2 4,9 19,1 11,7 3,8 154
meclis toplantisi 0,0 0,5 0,5 0,0 2,1 2,1
ozel giin kutlama/anma 2,5 2,0 4,4 1,7 2,1 3,8
yardim/hayirseverlik 1,5 2,5 3,9 0,8 2,1 2,9
diger 0,5 1,0 1,5 0,0 2,1 2,1
toplam 35,8 64,2 100,0 29,6 704 100,0

Istanbul’a ait hesaplarin igerik konusu ve mesaj bicimi dagilimina iliskin ve-
riler Tablo 5’te yer almaktadir. Daha 6nce de deginildigi tizere, Istanbul’un sos-
yal medya politikalar1 dogrultusunda, Twitter’deki iki fazla paylasim haricinde
her iki sosyal medya platformunda da ayni tarihlerde ayni igerikler paylasildig:
gozlenmistir. Her iki sosyal medya platformunda da paylagimlarin biiytik oranda
(%71,1) hizmet tanitimi/duyurusu i¢erdigi gériilmektedir. Bu konuyu kiiltiirel fa-
aliyetler (%9,2) ve diger (%7,9) bashig1 altindaki konular takip etmektedir. Bityiik
oranda hizmet tanitimi iceren paylasimlardan otiirii incelenen kentler arasinda
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[stanbul’a ait hesaplarin igerik konusu gesitliligi acisindan en dar gerceveye sahip
oldugu sdylenebilir. Kentin Twitter hesabindaki paylasimlar incelendiginde en
¢ok begeni alan, yorum yapilan ve yeniden paylasilan igerigin o giinlerin popiiler
giindem konusu olan sokak hayvanlarinin beslenmesine dair bir paylasim oldugu
tespit edilmistir. Kente ait her iki sosyal medya platformunda da yapilan payla-
simlarda mesaj bi¢imi olarak agirlikla metin ve video kullanildig1 gézlenmistir.

Tablo 5: Istanbul hesabindaki igerik konusu ve mesaj bigimi dagilimi (%)

Facebook Twitter

m-f m-f-v m-v toplam m-f m-f-v. m-v  toplam
giindem 0,0 0,0 1,3 1,3 0,0 0,0 1,3 1,3
hizmettamtim/ oo 33 g3 711 64 13 641 718
duyurusu
ihale/alim 0,0 0,0 1,3 1,3 0,0 0,0 1,3 1,3
kiltiirel faaliyet 0,0 0,0 9,2 9,2 0,0 0,0 9,0 9,0
meclis toplantis1 0,0 0,0 39 39 0,0 0,0 38 38
ozelginkutlama/ ) 503 46 13 00 13 26
anma
yardim/

. 1,3 0,0 1,3 2,6 1,3 0,0 1,3 2,6

hayirseverlik
diger 1,3 0,0 6,6 7,9 1,3 0,0 6,4 7,7
toplam 10,5 1,3 88,2 100,0 10,3 1,3 88,5 100,0

[zmir’e ait hesaplardaki igerik konusu ve mesaj bi¢imi dagilimi Tablo 6’da
sunulmugtur. Diger kentlerden farkli olarak Izmir’in hesaplarinda ihale/alim ile
meclis toplantis1 konularini igeren paylasim bulunmamaktadir. Ayrica konu da-
gilim1 acgisindan i kent arasinda en dengeli, bir baska deyisle farkli konularin en
cok ele alindig1 hesaplar bu kente aittir. Izmir Facebook hesabinda en ¢ok ele ali-
nan konular kiiltiirel faaliyetler (%31,7) ile hizmet tanitimi/duyurusudur (%30,8).
Kentin Facebook hesabindaki paylasimlar tekil olarak incelendiginde iiniversite
ogrencilerine ticretsiz yemek hizmeti ile sokak hayvanlarima yardim konulu iki pay-
lasimin yiiksek diizeyde etkilesime yol agtig tespit edilmistir.

Kentin Twitter hesabinda yapilan paylasimlarda en sik ele alinan icerikler si-
rastyla kiiltiirel faaliyet (%34,2), hizmet tanitimi/duyurusu (%29,5), yardim/ha-
yirseverlik (%18,2) ve giindeme (%15,9) iliskin konulardir. Diger kentler ile kar-
silastirildiginda 6zellikle yardim/hayirseverlik konulariyla ilgili mesajlarin daha
yogun sekilde kullanildig: tespit edilmistir. Twitter hesabinda yapilan paylagimlar
teker teker incelendiginde, sokak hayvanlarina yardim konulu tek bir paylasimin
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diger tiim paylagimlara gore oldukga yiiksek etkilesim degerlerine (9.552 begeni,
888 yorum ve 2.221 yeniden paylasim) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: izmir hesabindaki igerik konusu ve mesaj bicimi dagilim1 (%)

Facebook Twitter

m-f m-v toplam m m-f m-v toplam
gﬁndem 8,3 2,5 10,8 0,0 15,9 0,0 15,9
hizmet
tanitimi/ 20,0 10,8 30,8 2,3 25,0 2,3 29,5
duyurusu
Kiliirel 192 125 31,7 00 228 11,4 342
faaliyet
ozel giin
kutlama/ 5,0 4,2 9,2 0,0 0,0 0,0 0,0
anma
yardim/ (oo g3 10,0 23 159 00 18,2
hayirseverlik
diger 1,7 5,8 7,5 0,0 2,3 0,0 2,3
toplam 60,8 39,2 100,0 45 81,8 13,6 100,0

Kentin her iki sosyal medya hesabinda da en sik metin ve fotograf/resim bi-
¢imlerinin birlikte kullaniminin tercih edildigi goriilmektedir. Bunu metin ve vi-
deo bi¢imini birlikte iceren paylagimlar takip etmektedir. Incelenen diger kentlere
gore fotograf/resim kullanim oraninin gok daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Genel bir degerlendirme yapildiginda Ankara, Istanbul ve Izmir’in her iki sosyal
medya platformunda kullandiklar1 mesaj bigimi ile katilim endeks degerleri ara-
sinda herhangi bir iliski tespit edilememistir.

4. TARTISMA

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye'de akilli kent olma yoniinde 6nemli adimlar atan
kentlerin iki ana sosyal medya platformundaki paylasimlar igerik ve katilim
diizeyi agisindan incelenerek birbirleri ile karsilastirilmistir. Genel olarak bakil-
diginda paylagilan icerikler ve iletisim dilinin, etkilesim yaratmak yerine hesap
sahibinden kullanicilara dogru farkli bi¢cimlerdeki mesajlar1 iletmeyi amagladig:
tespit edilmistir. Bu bulgular ile Sdez-Martin ve ark. (2014) ve Molinillo ve ark.
(2019)’1n aragtirmalarinda ulagtiklari, Ispanya’daki akilli kentlerin sosyal medya-
nin etkilesim yaratacak islevlerini yeterince kullanmadiklarini gosteren sonuglar
ortiigmektedir. Halbuki sosyal medyanin sagladigi 6nemli faydalardan biri kul-
lanicilar ile etkilesimi kolaylastirmasi ve bunu diisitk maliyetle gergeklestirmeye
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olanak tanimasidir (Bonson ve ark., 2015). Bu a¢idan bakildiginda, s6z konusu iig
akilli kentin yerel yonetim birimlerinin bu faydadan etkili bir bicimde yararlan-
madiklarini séylemek miimkiindiir.

Incelenen kentlerin Facebook platformunda sahip olduklar: takipgi sayilari ile
paydaglarinin katilim diizeyleri arasinda bir iliski bulunamamigstir. Facebook’ta
en yiiksek sayida takipgisi olan Istanbul (359.872) en yiiksek katilim degerine
(4,08) sahipken, ikinci yiiksek takipci sayisina sahip olan Izmir’in katilim degeri
diger kentlerden diisiiktiir (sirasiyla 226.137 ve 1,61). Bu sonug Molinillo ve ark.
(2019)’1n bulgulari ile 6rtiismemektedir. Yazarlar, Madrid gibi en yiiksek sayida
takipgiye sahip olan bazi kentlerin en diisiik seviyede katilim degerlerine sahip
oldugunu tespit etmisler ve bu durumun, sosyal medyay1 sadece izleyici (lur-
ker) olarak kullanan kullanici kitlesinin bu kentlerin hesaplarini takip edenlerin
6nemli bir kismini olusturmast ile agiklanabilecegini belirtmislerdir. Bu goriisiin
aksine Istanbul igin elde edilen bulgular, kentin Facebook hesabini takip eden
paydaslarin gogunlugunun sadece izleyici degil aktif kullanicilar olduklarini isa-
ret etmektedir.

Paylasim sayist her iki sosyal medya aracinda da diger kentlerden ¢ok daha
fazla olan Ankara (Facebook 204; Twitter 240) Twitter’de en diisiik, Facebook’ta
ise Istanbul’dan diisiik ancak Izmir’den yiiksek bir katilim diizeyine sahiptir (Fa-
cebook 2,09; Twitter 0,31). Twitter hesabi icin elde edilen sonug, Bonson ve ark.
(2019)’1n yine ayni platform i¢in yaptig1 calismadaki bulgular ile ortiismektedir.
Giinde ortalama yedi ile sekiz civar1 paylasim yapan Ankara’nin hesaplarini takip
eden paydaslarin bu yiiksek sayidaki paylagimlarin bir kismini kagiriyor ya da
nicel agidan artan paylasimlarin kullanicilar tarafindan daha az ilgi goriiyor ola-
bilecegi diisiiniilebilir. Ancak ayni durum Facebook hesaplari i¢in gegerli degildir.
Bu bulgular, farkli sosyal medya platformlarinin kullanic kitlelerine ait katilim
davranislarinin gesitlilik gosterebilecegini isaret ediyor olabilir.

Etkilesim yontemi agisindan tiim hesaplarda en yiiksek endeks popiilerlik de-
gerleri iken onu sirastyla yayilim ve baglilik degerleri izlemektedir (Istanbul’un
Facebook hesab haric). Bu siralama Ispanya’daki akilli kentlerin Facebook ve
Twitter’deki hesaplarini inceleyen Sdez-Martin ve ark. (2014)’1n ve Avrupa Bir-
ligi’ndeki yetmis bes kentin Facebook hesaplarini analiz eden Bonson ve ark.
(2015)’1n bulgulari ile ortiigmektedir. Bonson ve ark. (2015)’a gore bu durum
etkilesim yontemlerinin goreli kolaylik derecelerinden kaynaklanmaktadir. Ya-
zarlara gore en kolay tepki yontemi begeni olup, en ¢ok zaman alan ise yorum
yapmak oldugu icin bdyle bir siralama dogaldir. Yukarida bahsedilen Istanbul’un
Facebook hesabindaki istisnai durumda ise kullanicilar yeniden paylasimdan ¢ok
yorum yapmay1 tercih etmislerdir. Bu durumun, kentin bu platformdaki kullanici
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profilinden ya da incelenen tarihte gesitli sebeplerle paydaslari yorum yapmaya
tesvik eden giindeme iliskin igeriklerden kaynaklaniyor olabilecegi disiiniilmek-
tedir.

Paylasimlardaki igerik konular1 genel olarak incelendiginde hizmet tanitimi
ve kiiltiirel faaliyetlere iliskin iceriklerin {i¢ kentte de yogun olarak kullanildig:
gorilmistiir. Bu durum en sik kullanilan konu igeriklerini kiiltiirel konular ve pa-
zarlamaya iliskin paylagimlar olarak tespit eden Bonson ve ark. (2019) ve kiiltiir/
spor etkinlikleri ile kent tanitim1 olarak bulan Bonson ve ark. (2015)’1n sonugla-
r1 ile uyum gostermektedir. Bununla birlikte, Ankara’nin Facebook (%18,6) ve
Twitter (%31,3) hesaplarinda yiiksek oranlardaki ihale/alim konulu paylagimlar
dikkat ¢ekmektedir. Bu konu igerigine iliskin veriler dnceki ¢alismalara ve mev-
cut calisma kapsaminda incelenen diger kentlere gore farklilik gostermektedir. Bu
yiiksek oranlar, kent yonetiminin benimsedigi seffaf yonetim politikasindan ve
sosyal medyay1 bu politikalarin uygulanma stirecinde etkili sekilde kullaniyor ol-
masindan kaynaklanmigtir. Izmir’e ait hesaplarda ise yardim/hayirseverlik konu-
sunun (Facebook’ta %10, Twitter’de %18,2) diger kentlere gore oldukga fazla ele
alindig: tespit edilmistir. Yazindaki ¢aliymalarda (Bonson ve ark., 2019; Bonson ve
ark., 2015) ise bu konu baslig1 ayr1 bir sinif olarak tanimlanmamugtir. Izmir’deki
bu durumun kentin sahip oldugu kiiltiirel yap1 ve dokudan kaynaklaniyor olabi-
lecegi diistiniilmektedir.

Igerik konularina iliskin dikkat ¢eken bir diger husus, yapilan diger paylagim-
lara gore farkli sekilde yiiksek etkilesim yaratan mesajlardir. Izmir’in Facebook
hesabindaki iiniversite 6grencilerine iicretsiz yemek hizmeti ile sokak hayvanlarina
yardim konulu igeriklerin, diger yandan Twitter hesabindaki sokak hayvanlarina
yardim konulu paylasimin yiiksek diizeyde katilima neden oldugu tespit edilmis-
tir. Bu duruma ekonomik kosullar ve kent markasinin hitap ettigi kitlenin profili
neden olmus olabilir. Son olarak, Istanbul’a ait iki sosyal medya platformunun
hesaplarinda biiyiik oranda ayn1 paylasim igerikleri kullanilmasina karsin Face-
book hesabinin tiim boyutlarda daha fazla etkilesim yarattig: tespit edilmistir. Bu
durum sosyal medya platformu bazinda katilim boyutlarinin farklilasabildigini
gostermektedir. Facebook ve Twitter’deki kullanici kitlelerinin profili veya tercih-
lerinin bu sonuca neden olmus olabilecegi diistiniilmektedir.

SONUC

Bu ¢alismada Tiirkiye’nin en biiyiik {i¢ kenti olan ve akilli kent olma yolunda
farkli alanlarda yatirimlar yapan Ankara, Istanbul ve [zmir yerel yonetimlerinin
yaygin kullanima sahip olan Facebook ve Twitter hesaplarinda yer alan paylagim-
lar igerik olarak incelenmis ve bu hesaplari takip eden paydaslarin katilim diizey-
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leri dijital ierik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Bilindigi kadariyla mevcut
calisma, akilli kentlerin sosyal medya kullanimlarinin paydas katilimina etkisi-
ni Tiirkiye’deki kentler i¢in inceleyen ilk arastirmalardandir. Onceki ¢alismalar
agirlikli olarak Avrupa tilkelerindeki kentler (Bonson, Perea ve Bednérova, 2019;
Bonson ve ark., 2015; Molinillo ve ark., 2019) i¢in gergeklestirilmis oldugundan
bu arastirma kapsaminda ulagilan bulgularin, kiiltiir etmeninin paydas katilimina
etkisinin daha iyi anlagilmasina katki saglamasi beklenmektedir. Boylece bahsi
gecen konunun 6zellikle Dogu Avrupa iilkelerinde ve farkli cografyalardaki va-
tandaslar igin incelenmesi gerektigini vurgulayan Bonson ve ark. (2015)’1n ¢agris
yerine getirilmistir. Buna ek olarak ¢aliyma kapsaminda kent sakini, ziyaretci ve
yatirimct gibi farkli kullanicr tiirlerine ait eylemler dikkate alindigindan tiim pay-
daslar1 kapsayan ve daha biitiinsel bir yaklasim olusturulmaya ¢alisilmistir. Aras-
tirma tasariminda veri toplama yontemi olarak katilimei bildirimi (anket veya
goriisme) yerine incelenen kentlerin sosyal medya hesaplarinda yer alan ikincil
verilerden yararlanilmistir. Elde edilen veriler aracilig1 ile dijital igerik analiz y6n-
temi kullanilarak tiiketici katilimi gerceklesen davranis olgiitiine gore dl¢iilmiis,
boylece beyana dayali veri toplama yontemlerinin olumsuz yanlarindan kaginil-
mis ve daha nesnel bulgulara ulasilmaya ¢alisilmstir.

Caligmanin uygulayicilar i¢in sagladig: katkilarin baginda farkli paydas tiirle-
rinin incelenen sosyal medya platformlarinda gosterdikleri katilim davraniginin
begeni, yorum yapma ve yeniden paylasma bi¢iminde ortaya konulmasi gelmek-
tedir. Bu sekilde her bir kentin sosyal medya yoneticilerinin performanslar1 da
ol¢ilmiistiir. Ayrica, kent markasi yoneticilerine bu verileri yetkili olduklar: kent-
ler ile kargilagtirma imkéan1 sunulmugtur. Diger yandan karar vericilerin, elde edi-
len bulgular1 gelecekteki marka ve iletisim stratejilerini belirlerken kullanmalar:
miimkiin olacaktir.

Yapilan analizler sonucunda ii¢ kentin de sosyal medya hesaplarinda etkile-
sim yaratmaya yonelik icerikler kullanmadiklari tespit edilmistir. Paydaslarin ka-
tilimini saglayan 6nemli araglardan olan sosyal medya platformlarinin etkili bir
sekilde kullanilmas1 kent markas1 aracilig: ile akilli kent niteliklerini gelistirme
stirecinde 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla akilli kentlerin marka yonetim siire-
cindeki karar vericilerin, paydaslar1 kentle ilgili konulara katilima tesvik edecek
olan sosyal medya iceriklerini ve tekniklerini daha yogun bir sekilde kullanmalari
onerilmektedir.

Uygulanan aragtirma tasarimi dogrultusunda marka katiliminin eylem bile-
senine iligkin veriler analiz edilmistir. Ancak, kullanilan djjital igerik analizi yon-
temi ile Hollebeek (2011a)’in ortaya koymus oldugu katilimin tutulma ve tutku
bilesenlerine iliskin herhangi bir 6l¢iim yapilmamigtir. Gelecekte yapilacak ¢alis-
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malarin bu iki bilegene iliskin katilim diizeyinin dikkate alinmalarini saglayacak
6lgiim yontemleri veya teknikleri kullanmalari, boylece paydaslarin marka katili-
mi derecelerinin daha etkili sekilde 6l¢iilmesine olanak taninmasi 6nerilmektedir.
Ol¢tim ile ilgili bir diger kisit, kent markasina iliskin katilim diizeyleri 6lgiiliir-
ken katilim kavraminin tek boyutlu olarak ele alinmis olmasidir. Halbuki yazin
taramas1 kisminda belirtildigi tizere miisteri katilimi artiran, birlikte gelistiren,
etkileyen, harekete geciren olmak tizere dort farkli tiirde gerceklesebildiginden
(Jaakkola ve Alexander, 2014) bu boyutlar1 dikkate alan ve her birine iliskin 6l-
giimleri ayr1 ayr1 yapacak galismalarin kuramsal agidan yazina katki saglayacag:
diistintilmektedir. Ayrica aragtirma kapsaminda, secilmis olan akilli kentlerin Fa-
cebook ve Twitter hesaplari analiz edilmis, boylece Kaplan ve Haenlein (2010)’in
ortaya koymus oldugu sosyal medya araglar1 arasindan sadece iki sinif (bloglar ve
sosyal ag platformlar1) dikkate alinmistir. Mevcut uygulamada incelenmeyen is
birligine dayali projeler, icerik topluluklari, sanal oyun ortamlar1 ve sanal sosyal
ortamlar gibi sosyal medya araglarinin da kent markalarina katilimdaki islevleri-
nin aragtirilmasi yazina ve pratikteki uygulamalara katki saglayabilir.

Aragtirmadaki bir diger kisit, analiz siirecinde yalnizca bir aylik veriler kul-
lanilmis olmasidir. Ayrica paylasim igerikleri ile begeni, yorum ve yeniden pay-
lagimla ilgili veriler aragtirmaci tarafindan manuel olarak saptanip MS Office
programlar1 (Word ve Excel) kullanilarak analiz edilmislerdir. Gelecekteki ¢alis-
malarda gelismis yazilimlar veya programlar kullanilarak daha uzun zaman di-
limleri igeren daha detayli analizler yapilmasi 6nerilmektedir.
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