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1. Turizm ve sosyal medya iliskisi hakkinda bilgi sahibi olma
2. Bolu turizm tiirlerinde sosyal medyanin kullanilabilirligini tanimlama

3. Bolu turizm pazarinda sosyal medya kullanimu ile ilgili ¢cesitli goriislerle
karsilastirma yapma

GIRIS

Internet ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi yeni bir turizm ekono-
misi ¢agina yol agmaktadir. En giiclii cevrimici ag olusturma araclarindan biri
olan sosyal medya, gercek diinyadaki sosyal ve ekonomik yasamin bir pargasi
haline gelmistir. Sosyal medya; sanat topluluklarinda ve aglarda kendi aralarinda
bir etkilesim araci olarak kullanilan bir sistemdir. Sosyal ag siteleri, bloglar, tii-
ketici inceleme siteleri, icerik topluluk siteleri, wikiler, internet forumlari ve ce-
sitli sosyal medya aracilarini icermektedir. Sosyal medya, bilgi ve iletisim tekno-
lojisini (mobil ve web tabanli teknolojiler gibi), sosyal etkilesimi, kelimelerin, re-
simlerin, videolarin ve seslerin biitlinlinli entegre ederek insanlarin sosyal ola-
rak baglanti1 kurdugu yeni bir yol olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum iletisim kur-
manin yeni bir biciminden daha fazlasi olmakla birlikte insanlarin katkilar1 ve
etkilesimleri tzerine kurulmus biitiin bir ¢evrimi¢i ortami ifade etmektedir
(Zeng, Huang ve Dou 2009).

Sosyal medya sehirlerin tanitiminda 6énemli rol oynamaktadir. Bu baglamda tu-
rizm sektoriine de tanitim konusunda yardimci olmaktadir. Giliniimiizde turistler
seyahat 6ncesi destinasyon kararlarini vermek iizere sosyal medya arag¢larini sik
bir sekilde kullanmaktadir. Genis Kkitlelere hizli ulasim sayesinde sosyal medya
araglarini etkili kullanmak, destinasyonlarin bilinilirligini arttirmakta ve dogru-
dan/dolayli bir sekilde turizm faaliyetlerine katilimi saglamaktadir.

Tiirkiye destinasyonlar1 incelendiginde her destinasyonun kendine ait belirli
ozellikleri oldugu goriilmektedir. Kimi destinasyonlar digerlerine gore daha po-
piiler olurken, yeni destinasyonlar da turizm icerisinde payini arttirmaya calis-
maktadir. Bu merkezlerden biri de Bolu’dur. Bolu destinasyonu birgok turizm
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Urlniiniin yer alabildigi bir merkezdir. Biiylik sehirlere olan yakinligi, ulasim ko-
laylig1, mutfak kiltiird, farkli turizm ¢esitlerinin yapilabildigi dogasi sayesinde
gelismeye acik olan destinasyonlardan biri haline gelmektedir. Bu agidan ince-
lendiginde Bolu destinasyonunun gelistirilmesi gereken yonii tanitim olmakta-
dir. Ozellikle teknolojiyi takip etmek adina sosyal medya araclari ile yapilacak
olan turizme yonelik tanitim faaliyetleri sayesinde daha turizm ¢ekiciligi artan
destinasyonlardan biri haline gelmesi miimkiindiir. Sosyal medyanin turizm pa-
zarindaki yerini anlamaya yonelik olan bu béliimde 6zellikle Bolu turizm 6gele-
rinin sosyal medya aracilari ile kullanimina deginilmistir. Sosyal medya ve desti-
nasyon pazarlama, Bolu turizm pazari ve sosyal medya araglarinda Bolu turizm
tirtinlerine yer verilmistir.

3.1. SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Son birkag yilda, internet kullanicilarinin hem igerik olusturmasina hem de (mul-
timedya) dagitmasina olanak taniyan web araclarinin kullaniminin hizla arttigim
ve kullaniminin arttig1 da goriilmektedir. Web 2.0 teknolojileri olarak adlandiri-
lan bu araglar, internet kullanicilarina internet {izerinden dagitilan bilgiyi liret-
mek, tiiketmek ve yaymak icin aktif olarak katilma ve eszamanli is birligi yapma
yetkisi verdiklerinden dolay1 toplu is birligi araglari olarak diisiintilebilir. Bilgi
kaynaklarinin, turizm endiistrisinin can damari olmasindan dolay1 Web 2.0 iler-
lemeleri hem turizm talebi hem de turizm arzi lizerinde muazzam bir etkiye sa-
hiptir (Sigala, 2012). We Are Social 2020’de yer alan 2. ceyrege ait rapora gore
internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri degerlendirildiginde
onemli sayilar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu rapora gore; 4.57 milyar kisinin inter-
net kullanicist oldugu ve diinya niifusunun %59’ unu temsil ettigi; 3.81 milyar
sosyal medya kullanicisinin yer aldig1 ve diinya niifusunun %49’una karsilik gel-
digi; 5.16 milyar kisinin de mobil kullanici oldugu ve diinya niifusunun %66’sini
olusturdugu tespit edilmistir (Dijilopedi, 2020). Bu baglamda internet tabanl ve
sosyal medya aracilarini iceren pazarlamanin oldukea etkili oldugu kaginilmaz
bir gercek olmustur.

Web 2.0, kullanicilarin Web ile etkilesimde bulunma ydntemlerini degistiren
World Wide Web'in yeni bir siirtimii olarak kabul edilmektedir (Kaplan ve Haen-
lein 2010). Web 2.0'in temel ilkesi, ¢evrimici kullanicilarin bloglar, wiki'ler ve
sosyal aglar gibi ¢esitli uygulama araclariyla igerik olusturarak deger katmasidir
(Chaffey, Chadwick, Johnston ve Mayer, 2009; Parise ve Guinan 2008). Bir¢ok Kkisi
sosyal medya ve Web 2.0 terimlerini birbirinin yerine kullansa da, bu kavramlar
birbiriyle yakindan ilgilidir ancak farklidir. Web 2.0, sosyal medyanin evrimi i¢cin
bir platform olarak kabul edilir. Sosyal medya, kullanicilar tarafindan igerigin
olusturuldugu internet temelli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein 2010).

Gilintimiizde cesitli aplikasyonlar araciligi ile kullandigimiz sosyal medya araglari
bulunmaktadir. Sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri, miizik paylasim site-
leri, icerik paylasimi olan siteler, sirket sponsorlu olan siteler, resim paylasma
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siteleri, egitim materyalleri paylasma siteleri gibi 6rnekler verilebilmektedir
(Ozkan, 2010). Sosyal medya veya sosyal ag siteleri genellikle kullanicinin icerik
gondermesine ve paylasmasina izin veren web uygulamalarina atifta bulunur.
Yaygin sosyal medya uygulamalari arasinda Facebook, Twitter, You Tube, Go-
ogle+, Pinterest, Instagram Foursquare, Flickr yer almaktadir. Bazi yazarlar sos-
yal medyayi alt1 tlire ayirmaya ¢alismistir: sosyal ag siteleri, bloglar, sanal sosyal
diinyalar, is birligine dayali projeler, igerik topluluklari ve sanal oyun diinyalari-
dir (Popesku, 2014; Kaplan ve Haenlein, 2010).

Su anda cesitli sosyal medya bicimleri mevcuttur ve her giin ¢cevrimici olarak yeni
siteler goriinmektedir. Constantinides ve Fountain'a (2008) gore, bloglar, sosyal
aglar, icerik topluluklari, forumlar / ilan panolari ve igerik toplayicilari igeren bes
ana sosyal medya kategorisi vardir.

Sosyal medya kullanimini arttiran bir¢ok unsur bulunmaktadir. Maliyetinin dii-
slik olmasi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi, glincel bilgilerin yer almasi, sa-
mimi bir ortam olmasi, hedef kitleyi taniyabilme olanaginin bulunmasy, iletisimi
araci olmadan gergeklestirmesi gibi unsurlar sosyal medyanin kullanim sikligini
arttirmaktadir (Eréz ve Dogdubay, 2012).

Sosyal medya son birkac yilda katlanarak biiyiimektedir. Sosyal medyanin tu-
rizmdeki roli giderek artan bir sekilde devam etmektedir ve ortaya ¢ikan bir
konu olarak arastirilmaktadir. Sosyal medya, 6zellikle bilgi arama ve karar
verme davranislari ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerle etkilesim
icin en iyi uygulamalara odaklanan turizm tanitimi (tatil deneyimlerinin sosyal
paylasimi) basta olmak lizere turizmin bir¢ok alaninda giderek daha énemli bir
rol oynamaktadir. Turizm iiriinlerini pazarlamak i¢in sosyal medyadan yararlan-
manin miikemmel bir strateji oldugu yaygin bir gercek haline gelmistir. Birgok
tilke, sosyal medyay1 turizm endiistrilerini tanitmak i¢cin 6nemli bir ara¢ olarak
gormektedir. Sosyal medya bliyiimeye devam etmekle birlikte birgok sosyal ve
ekonomik yoni de giderek daha fazla etkilemektedir. Turizm sektéri, uzun sii-
redir biiyiik 6l¢lide destinasyon itibarina, tliketici goriisiine, bilginin yayilmasina
ve olumlu agizdan agiza reklamcilia dayandigindan, sosyal medya kuruluslarin-
dan yararlanmay siirdiirmektedir. Sosyal medyanin giiciinii, turizm sektoriinde
gormek miimkiindiir (Zeng vd., 2009).

Basta internet olmak iizere bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, pazarlama
araglarinin kullanimindaki degisiklikler iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. inter-
netin varlig1 ve erisilebilirligi, turistlerin bilgiye erisim seklini, seyahatlerini nasil
planlayip rezervasyon yaptiklarini ve seyahat deneyimini baskalariyla nasil pay-
lagtiklarini temelden degistirmistir. Internet kullanicilarinin isbirligi yapmasina,
iletisim kurmasina ve orijinal igerigi yayinlamasina olanak taniyan sosyal medya
platformlarinin yayginliginda énemli bir artisla internetin gelisiminde 6nemli bir
adim atilmistir. Turizm tiiketicileri, farkli turizm trtinlerinin yani sira turistik



60

destinasyonlarin secimi ile ilgili seyahat planlama ve karar verme siirecinde ken-
dilerine yardimci olabilecek bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Turizm tiriinlerinin somut
olmamasi nedeniyle kisisel oneriler bu baglamda o6zellikle 6nemlidir. Sosyal
medya bunu tiiketiciler tarafindan olusturulan icerikle ve giivenilebilecek yo-
rumlarla saglamaktadir (Popesku, 2014).

Turizmde, Seyahat 2.0 olarak da anilan Web 2.0, seyahat teknolojilerine yeni bir
interaktif yaklasimi tanimlamaktadir. Travel 2.0 uygulamalar1 arasinda icerik
sendikasyonu, etiketleme, wikiler, web forumlar1 / mesaj panolari, miisteri de-
recelendirme sistemleri, sanal diinyalar, podcasting, bloglar ve ¢evrimici video-
lar bulunmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008). Gezginler tarafindan kullani-
lan bu gesitli sosyal medya tiirleri arasinda, seyahat bloglar1 ¢cok sayida arastir-
manin ilgisini ¢ekmistir (Braun-LaTour, Grinley ve Loftus, 2006; Tussyadiah ve
Fesenmaier, 2008). Seyahat bloglari sadece turizm pazarlamacilarinin anlatilari-
nin disinda seyahat deneyimlerini iletebilen iyi bir platform olarak degil (Pudli-
ner 2007), ayn1 zamanda tanitim, tiriin dagitimi, yénetim ve arastirma igin etkili
bir arag olarak tanimlanmistir (Schmallegger ve Carson 2008; Volo 2010).

Turistler, seyahat kararlarindan kaynaklanan belirsizligi azaltmak i¢in seyahatle
baglantili olarak gittikce daha vazgecilmez bilgiler toplamaktadir. Degisen turist-
ler (tliketici davranislari), sosyal medya sitelerinin ve kullanici tarafindan olus-
turulan igeriklerin yayilmasi nedeniyle resmi pazarlama tavsiyelerinden ¢ok di-
ger gezginlerin fikirlerine daha fazla giivenmektedir. (Sigala, 2007, Rathonyi,
2013). Insanlar yeni bir seyahat hedefi aradiklarinda genellikle arkadaslarindan
veya ailelerinden, ancak cogunlukla sosyal reklamlardan 6neriler almaktadirlar.
Sosyal medya web siteleri nedeniyle, gezginler tatillerinin fotograflarini ve vide-
olarini yayinlayarak milyonlara hatta milyarlara ulastirmaktadir. Turistler cesitli
konumlara check-in yapabilir ve ayrica ziyaret ettikleri yerle ilgili ¢evrimici in-
celemeler gonderebilmektedir. Tatilden sonra insanlar Facebook, Twitter veya
YouTube'da daha fazla resim yayinlamaya devam etmektedir. Sosyal medya, se-
yahat ve turizm sektériinii olumlu etkileyen bir faktoérdiir. Bircok destinasyon,
arkadaglar ve aile tarafindan tinlii hale getirilmekte ve bu kesfedilmemis desti-
nasyonlarin tlicretsiz reklamlari sayesinde turizm acentelerine daha fazla mis-
teri vermektedir (Socialsamosa, 2014). Bir tanidik veya arkadastan gelen bir go-
riis veya tavsiyenin turistlerin seyahat karar verme siireci lizerinde bliyiik bir
etkisi bulunmaktadir (Sigala, 2007, Rathonyi, 2013).

Gilinlimiz teknolojisiyle, 6zellikle oteller, restoranlar, turistik yerler ve miizeler
icin hemen hemen her sey icin bir uygulama bulunmaktadir. Pek ¢ok farkli anket,
onemli sayida insanin seyahat bilgileri ve belirli bir yer hakkinda daha iyi bilgi
sahibi olmak icin uygulamalari kullandigini géstermektedir. Bir arkadasina, fo-
ruma, aile iiyesine sorabilmekte veya farkli seyahat ve turizm uygulamalarina
bakabilmektedirler. Bu farkli uygulamalar ve sosyal medya sayesinde, gittikce
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daha fazla insan farkl bir yer hakkinda bilgi edinmeye devam etmektedir. Desti-
nasyonlarla ilgili bazi incelemeleri okuyabilir veya bazi blog gdnderilerini takip
ederek bilgi sahibi olabilmektedir (Socialsamosa, 2014).

3.2. SOSYAL MEDYA VE BOLU TURIZMi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve sosyal medyanin giderek yayginlasan kulla-
nimi, seyahat organizasyonunu, seyahat deneyimini ve seyahat sonrasi davranis-
lar1 acisindan turist davranisinda biiyiik degisiklikleri meydana getirmektedir.
Bu degisiklikler, turistlerin karar verme siireclerini de degistirmektedir (Cox,
Burgess, Sellitto ve Buultjens, 2007). Gilinlimiizde, modern gezginlerin bir tatil
veya geziye ¢ikma kararlari, ¢cogunlukla arkadas ve akrabalarin tavsiyelerinden,
cevrimici 6nerilerden, yorumlardan ve bir dereceye kadar liglincii bir tarafin ver-
digi bilgilerden etkilenmektedir. Chung ve Buhalis (2008), bir turist destinasyon
secimi konusunda nihai karar1 verdiginde, en 6nemli bilginin ¢evrimici kisilera-
rasi etkiden- ¢evrimici agizdan agiza (e-WOM) - geldigini ileri siirmiistiir.

Turistik iiriin tercihlerinde sosyal medya énemli bir giice sahiptir. Internetin ya-
yilmasi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya aracilar1 da oldukga
popiiler olmustur. Turistlerin yapmis olduklari olumlu ve olumsuz yorumlar sa-
tin alma davranisi dncesinde potansiyel turisti oldukca etkilemektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde farkli turistlerin yorumlar1 daha 6nemli olmaktadir (Eroz
ve Dogdubay, 2012).

Bolu sahip oldugu turizm 6zellikleri nedeniyle belli bir sezona yonelik olmayip
yilin tlim aylarinda da turizm faaliyetlerini gerceklestirmek miimkiindtir. Nite-
kim bu sonu¢ Akyurt Kurnaz’in 2020 yilinda yapmis oldugu calismasinda da or-
taya ¢ikan bir sonugtur. Calismaya gore Bolu ili kapsaminda turlara ¢ikan turist
rehberleri Bolu'nun turizm kaynagi agisindan oldukga verimli bir potansiyelinin
oldugu, her tiirli turizm ¢esidinin gergeklestirilebilecegi, turist tipleri yoniinden
farkl turistlere hitap ettigi ama tanitim agisindan yetersiz oldugu sonugclarina
ulasilmistir. Bu agidan incelendiginde Bolu'nun sahip oldugu turizm etkinlikleri-
nin yeteri kadar tanitilmadig1 da ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle her biitgeye hitap
edebilen, genis kitleleri etkisi altina alan sosyal medyanin énemi anlasilmakta-
dir.
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Resim 3.1: Bolu Kent Miizesi

bolukentmuzesi L B -

605 gonderi 1.415 takipgi 1.068 takip

Bolu Kent Miizesi

T.C.Bolu Belediyesi Kurulusudur

Kultar Mahallesi, D-100 Karayolu Caddesi, 135/A
Ziyaret : 08:30-17:30

Pazar giinleri kapalidir

Giris tcretsizdir www.bolukentmuzesi.com g

Kaynak: Bolu Kent Miizesi (2020).

Bolu ilinin sahip oldugu sosyal medya aracilarindan biri Instagram olmaktadir.
Etiketler olarak incelendiginde Bolu ile ilgili, #bolugélciik, #boluabant, #bolu po-
piler olarak goriilmektedir. Ayrica Instagram hesaplar1 acisindan da belediyeye
ait, ilin giizelliklerini tanitmaya yonelik, Bolu ilinin turistik cazibelerini resimle-
yen hesaplarin oldugu da goriilmektedir. Ayrica Bolu Kent Miizesi'ne ait bir he-
sabin da oldugu belirlenmistir. Bu acidan incelendiginde Bolu illini tanitmaya y6-
nelik, turizm degerlerini ortaya ¢ikaran ¢esitli sosyal medya aracilarinin da ol-
masi gerekmektedir.

Resim 3.2: Tripadvisor-Bolu

@ Tripadvisor Q @Poyias Q) Uyariar Q) Seyohatier &

Bolu bélgesini kesfedin

‘ Oteller =) ‘ Yopilacok Seyler £33 J ‘ Restoranlar (Y3 l Ugak Biletleri £ ‘ Kiralik Arcbolar ‘ ‘ Yer Ekle @
\ \ \ ) A )

Kaynak: Tripadvisor (2020).

Farkli bir alan olan ve turizm agisindan oldukea kullanilan Tripadvisor platfor-
munda da Bolu ile ilgili sonuglarin oldugu goriilmektedir. Ayrica kentin yiyecek
icecek ve konaklama isletmelerine yonelik tercihlerin de yer aldig1 belirlenmis-
tir. Bolu ili ilgili yapilan aramada toplam 10.133 yorum yer almis olup; genellikle
Yedigoller-Abant ve Golciik fotograflarinin bulundugu bir icerige sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica Karagol, Aladag Goleti ve Milli Parki, At Yaylasi, Tokadi
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Hayrettin Tlrbesi, Kartalkaya, Seben Kaya Evleri, Seben Golii bahsedilen turizm
cekicilikleri arasinda yer almaktadir (Tripadvisor, 2020).

Resim 3.3: Bolu Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Facebook

YAPMADANY ’ ' C) O
Guzal Galleri, yamyesil yaylalact ve tarihi yerlati - S

| Ziyaret Etmeds
Yéreseal Yemeklari tﬁ cfan,

Kaplicalarda sifa bulttad

Boh,‘ Bolu Il Kiltiir Ve Turizm
Miidiirligu

' KUWMOR VI PURLSS
@BolullKulturVeTurizmMudurlugu - Devlet Kurumu

B4 E-posta Gonder

o s

Kaynak: Bolu il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2020).

Bolu ilinin tanitiminda énemli bir rolii olan Bolu il Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
liigii'ne ait Facebook, Twitter ve Youtube hesaplar1 bulunmaktadir.

Resim 3.4: Bolu Belediyesi

Q Ara

bolubelediyesi IEEIEN & -

924 gonderi 22bin takipgi 1 takip

T.C. Bolu Belediyesi

#BoluyuSeviyorum Www.bolu.bel.tr g

burcukkk, aylinsenakoglu, erenneroll + 7 diger kisi takip ediyor

Kaynak: Bolu Belediyesi (2020).

Bunlarin aktif olarak kullanilmasi tanitim acgisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.
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3.3. SOSYAL MEDYA ILE ILGILI BOLU TURIZM PAYDASLARININ
GORUSLERINDEN ORNEKLER

Bolu turizm pazarinin 6zellikleri, artilar1 ve eksileri ile sosyal medyanin etkisi
konularinda Turist Rehberi Levent Kahveci'nin goriisleri su sekildedir:

“Bolu ili Istanbul ve Ankara gibi iki biiyiik metropoliin arasinda yer almast ve dogal
gtizellikleri halen korumast bakimindan énemli bir turizm kenti olabilir. Bu bag-
lamda degerlendirecek olursak; bilinen Abant, Gélciik, Yedigoller haricinde yayla-
lar1, kent ormanlari, farkl: ytiriiytis giizergdhlari ile alternatif turizme de son de-
rece elveriglidir. Aladaglar géleti, Bespinarlar, Soguksu gibi yerleri de mevcut olan
Bolu'nun tarihi doku bakimindan da énemli olan Mudurnu, Seben, Géyniik gibi gii-
zide ilgelerinin bulunmasit da ne kadar bliyiik bir potansiyele sahip oldugunu sani-
rim kanitlar niteliktedir, zira cevreye baktigimizda hem dogal hem tarihi giizellik-
leri bir arada barindiran yerler yok desek yeridir. (Safranbolu sadece tarihi doku
ile Sakarya civari sadece doga dokusu ile én plana ¢ikar). Su haliyle Bolu merkez
niifusu hafta sonlart ikiye katlaniyorsa, gelen ziyaretgilerin toplami gercekten
kayda deger bir miktara denk gelmektedir. Insanlarin turizme ihtiyac duyma se-
bepleri lizerinden gittigimizde, farkl yerler gérme, farkl insanlar tanima, farkl
kiilttirler tanima, farkli yemekler tatma gibi maddeleri gérmekteyiz. Bolu turizmi
igcin baktigimizda ilgelerde, ézellikle Mudurnu ve Géyniik 'te yemekler bakimindan
yoresel mutfagi bulabilmekteyiz. Bolu Merkez icin bu imkdn ise ¢ok kisith maalesef.
(Benim bildigim tek bir restoran var yemeklerine Bolu'ya has isimler veren ve ézel
yemekleri olan) Oncelikle restoran ve meniilerde Bolu'ya 6zgii yemekleri sunabil-
memiz sart. Ayrica ¢ok fazla ziyaretgi gelen dzellikle Yedigéller tarafi icin radikal
bir karar sart. Hafta sonlari 6zel araglarin da turizm araglarinin da gelmesi ile Ye-
digéller ziyareti tam bir iskenceye donmektedir. Bunu onlemek adina hafta sonlari
ozellikle, bélgeye biiyiik otoblisle girilmesi kesinlikle yasaklanmali, 6zel aragla ge-
lenler icin ise yol iizerinde park ve transfer noktasi olusturulmalidir. Transfer nok-
tasinda da minibiis ve midibiislerle siirekli transfer yapilmalidir. Béylece park so-
runu nedeniyle yasanan trafik de azalir, bu gezi insanlar igin bir ¢ile olmaktan da
cikar. (Alagati Ot Festivali orneginde oldugu gibi) Tanitimlar icin gerekli dokiiman-
larimiz zaten mevcut. Yeni basimlar yapilarak bunlarin ézellikle seyahat acentala-
rina érnek tur programlari da son ekte yer verilerek dagitilmali ve geri déniisler
bu sekilde saglanmalidir. Alternatif giizergdhlara da yer verilerek bu giizergdh-
larda imkanlar da saglanmaldir. Ozellikle seyahat acentalarinin reklamlarini sos-
yal medyada yapmalarindan yola ¢ikarsak sosyal medyanin turizm pazarlama-
sinda 6nemli bir arag oldugunu rahatlikla anlayabiliriz. Ilin tanitimi icin géniillii
acilan sayfalar haricinde resmi kanallar tarafindan da yénetilecek sayfalarin olus-
turulmasi, stirekli olarak yeni yerlerin kesifleri ve paylasilmasi, yapilan ¢alismala-
rin da buradan duyurulmasi gerekir diye diistiniiyorum. Turizm sektériinde ¢alisan
bizler de bu duruma katki sunabiliriz géniillti olarak; ancak bizim katkilarimiz ma-
alesef bir yere kadar etkilidir. Yéneticilerin ve resmi kanallarin paylasimlari daha
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etkili olacaktir. Ulkemizde sosyal medyanin kullanimi ¢cok fazladir ve turizmi etki-
leyen faktérler icinde yer alan snobizm de géz éniinde bulundurularak ézendirme
ile bu durum daha da fazla yerli ve yabanci turisti bélgeye cekecektir. Yabanci tu-
ristin de bélgeye gelebilmeleri igin farkli aligveris imkdnlari ile etiketleme vasita-
swyla paylasimlar yapmanin yani sira yabanci turizm bakanliklari ve yabanci sosyal
medya fenomenlerinin bélgeyi tanitmalarti igcin de ¢alismalarla bélge turizmine ha-
tirt sayilir sekilde katki yapilabilir.”

Konu ile ilgili gorisleri ile boliime katk: saglayan hem turist rehberi hem akade-
misyen olan Tolga Fahri Cakmak’a gore;

“Bolu ili sahip oldugu flora ve faunasi ile, yogun orman bitki ortiisti ve parklarinin
derin orman olarak tabir edilen yerleri kapsamasi sebebi ile doga yo6nlii turizm agi-
sindan Tiirkiye'de olduk¢a dnemli bir destinasyon konumundadir. Bu ézelliklere sa-
hip farkli destinasyonlarda tilkemizde bulunmakla beraber hi¢ birinin ulasimi Bolu
kadar kolay ve zahmetsiz degildir. Bolu sadece turistik arza sahip degil ayni za-
manda bu arzi iiriine donlisttirebilecek alt ve list yapiya da sahip bir ildir. Lojistik
acidan Istanbul Ankara gibi sanayisi gelismis mega kentlere olan ulasim kolayligi
bu kentlerden hafta sonu gibi kisa zaman araliklarinda bile ulasimi olanakli kil-
maktadir. Dogal parklar, yaylalar, yiiriiytis rotalari ve dogal hayati deneyimleme
noktasinda Bolu ili ¢ok biiytik bir potansiyele sahiptir. Turizmin gelismesi ayni za-
manda ekonomik olarak gelismeyi de meydana getirecek énemli ve etkili bir glic-
tiir. Bu kapsamda Bolu'da giintibirlik ziyaret edilen Abant, Golciik ya da Yedigoller
gibi mekanlara baktigimizda ézellikle Abant ve Gélciik’te gelen turistleri harca-
maya yénlendirecek kisitl girisimin bulundugu dikkat cekmektedir. S0z gelimi bél-
geye has hediyelik esya sayisi ¢ok az, olanlar da kalite yéniinden paket tur turistle-
rini dahi memnun edecek seviyede degildir. Yedi Géller bélgesindeki bélge halkinin
islettigi kafe ve restoran tarzi isletmelerde ise belirli bir hizmet standardinin olma-
digt yogun gozlenmekte, bu alanlardaki yollarin otomobiller i¢in son derece elve-
rissiz oldugu dikkat cekmektedir. Yedigoller bélgesine doga ile bas basa vakit ge-
cirmek isteyen insanlar yani sira dogal parka araglarin da kabul ediliyor olmasi
ormanlik alan igerisinde egzoz dumanlarina boga bilmekte bu da ziyaretgiler ciddi
manada rahatsiz edebilmektedir. Sosyal medya bugiin her alanda her segmentte
dikkat ¢ekip bir cazibe algisi olusturma hususunda dnem tasimaktadir. S0z gelimi
bolu iline baktigimizda, Tiirkiye'nin her yerinden giintibirlik agirlikli yogun turist
akint iistelik her mevsim gézlenmektedir. Bunlarin hatirt sayilir bir kisminin okul
gruplart oldugunu séylemek de yanlis olmayacaktir. Genglerin sosyal medyayi kul-
lanma derecelerinin yogunlugu ise yine bu kapsamda degerlendirilmelidir. Bolu'da
tur giizergdhlari olan bolgeleri twitter ya da instagram gibi sosyal medya plat-
formlarinda aradigimizda bolgenin tam anlami ile dogal giizelliklerini ortaya ¢i-
karan paylasimlar dikkat cekmektedir. Yapilan pek ¢ok arastirma da bu paylasim-
larin tatil i¢in gidilecek bélge seciminde en dnemli etmenlerden biri oldugunu gés-
termektedir. Bolu ili bu ¢ergevede sosyal medya bazinda daha ¢ok aktif olmali ve
resmi hesaplarinda bu yénlii profesyonel bir ydnetim stratejisi uygulamalidir.”
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Konu ile ilgili baska bir goriis te turist rehberi Aybiike Diin Goksen’e aittir. “II
turizm siirdiirtilebilirligi bakimindan senenin 4 te 3nde aktif olan sehirlerimizden-
dir. Dogal ve tabii kaynaklari insanlara sehir hayatindan uzak cazip bir kagis rotasi
cizmektedir. Her mevsim farkli rotalar ¢izilirse sehir ziyaretlere son derece uygun
bir destinasyondadir. Tanitimi TV'de veya gerekli noktalarda daha ¢ok yapilmall.
Konumu geregi Ankara-Istanbul baglanti noktasinda olmasi ona ashnda ciddi bi
avantaj saglamaktadir. Bu pozitif durum daha gériinebilir yerlerde tanitimi yapil-
mastyla ilgi cekecektir. Giintimiizde blitiin tanitimlar sosyal medya lizerinden ya-
pilmakta oldugu igin aktif olarak sosyal medya instagram, facebook kullanan pek
cok kisi sehrin fotograflarina bilgilerine ilk olarak buralardan ulastyor ashinda. Or-
negin, sosyal medyada fazla takipgisi olan kisiler veya tinliilerle bir ¢calisma yapilip
onlarla bir tur gergeklestirir gibi bir program hazirlanip uygulanirsa bence ¢ok
daha fazla insana ulasilip merak etmeleri ve planlarina ddhil etmeleri saglanabilir.
Ayrica, Milli park alanlarina Abant ve Yedigéller bélgesine ézellikle daha ciddi dii-
zenlemeler yapilmall. Gelen turistten en ¢ok sikdyet aldigimiz konularin basinda
150-200 metrelik mesafeyi saatlerce alamamamiz geliyor. Uzun konvoylar jandar-
manin veya milli park gérevlilerinin yardimcit olmamasi insanlara giiniibirlik ziya-
retleri eziyete ceviriyor. Ayrica her iki alanda da lavabo, tuvalet hijyeni ¢cok eksik
bunlarda potansiyelini kaybetmesinde en aktif sebepler bence”.

Bu baglamda elde edilen goriisler gore sosyal medyanin Bolu turizmi agisindan
6nemli oldugu fikri hakim olmustur. Ayrica Bolu turizmi agisindan yapilabilecek
cesitli onlemler ve dikkat edilmesi gerekilen hususlar da yer almistir.

SONUC

Sosyal medya, turizm endiistrisi iizerinde biiyiik bir etki yaratmistir. Ttliketiciler,
seyahatleri arastirmak, seyahatleri hakkinda biling¢li kararlar almak ve belirli bir
otel, restoran veya havayoluyla ilgili kisisel deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal
ag siteleriyle baglanti kurmaya devam etmektedir (Hospitalitynet, 2020). Sosyal
Medya, turizm endiistrisini temelden degistirmistir ve seyahat déncesi arastirma-
lardan, rezervasyona ve cevrimici incelemelere kadar turizm sektoriintin tiim
yonlerini etkilemistir. Baz1 turizm isletmeleri, bu biiyliyen pazarlama ortamin-
dan yararlanirken, kimisi de sosyal medyanin avantajini kullanamayip rakiple-
rinden geride kalmistir. Burada en 6nemli faktor etkili bir sosyal medya strateji-
sini olusturmaktir. Glinlimiiz turistleri agisindan bir sonraki tatil seciminin araci
degisime ugrayarak dijitale donmiistiir. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinin yani sira TripAdvisor gibi siteler de seyahatle ilgili arastirmalar
icin en popiiler ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle TripAdvisor,
¢evrimici seyahat arastirmalarinda devrim yaratmistir ve kullanicilarin rezer-
vasyon yapmadan 6nce bir destinasyonu, otelj, tatil koyiinii ve seyahatle ilgili di-
ger hizmetleri arastirmasina olanak taniyan ¢evrimici seyahat incelemelerinin
yiikselisinin arkasindaki itici gli¢ haline gelmistir. Ayrica Instagram platformu da
yogun etkisi ile birlikte Y kusaginin seyahat planlar iizerinde ¢ok biiytik bir
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Oneme sahip olan bir fenomen haline gelmistir. Yakin zamanda yapilan bir aras-
tirmaya gore, 30 yasin altindaki gezginlerin %30 ile %40, seyahat planlarini po-
tansiyel destinasyonun Instagram kapsaminda yer alan iceriklere gore yapmak-
tadir. Potansiyel turistler, seyahat resimlerini, videolarini ve diger grafik icerik-
lerini ¢esitli Instagram profillerinde veya diger sosyal medya aglarinda inceleye-
rek destinasyonlar1 kesfetmekte ve seyahat planlarini olusturmaktadir. Sosyal
medya destinasyon kesif araclarindan biri olmaya devam etmektedir (Internet
5).

Boyle genis bir etkiye sahip olan sosyal medyay1 turizm isletmelerinin, destinas-
yonlarinin pazarlanmasinda ve tanitilmasinda kullanmak biiylik bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Ayrica ¢agin gerektirdigi yenilikleri takip etmek adina da
onemli bir adim olmaktadir. Destinasyonlar sahip olduklari ve herkes tarafindan
bilinmeyen turizm cekicilikleri sosyal medya aracilari ile daha etkili bir sekilde
genis kitlelere duyurmaktadir. Pek bilinmeyen destinasyonlarin bilinirligini art-
tirmak, turizm cesitlerinin yogunlugunu saglamak, kaliteli turistin gelmesini sag-
lamak adina kullanilabilecek etkili yontemlerden biri olmasinin yaninda, inter-
neti olan herkesin de ulasabilecegi bir tanitim araci haline gelmistir.

Boluy, isim olarak oldukga bilinen fakat turizm 6zellikleri acisindan belirli bir ta-
nitima ulasamamis bir destinasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulasilabilirlik
acisindan kolay bir giizergahta olmasina ragmen; sahip oldugu cekiciliklerinden
sadece birkacinin oldukg¢a bilinmesinin sonucu olarak sikismis bir merkezdir. Sa-
dece Abant, Yedigoller ve Golclik'ten meydana gelmeyen turizm cazibe merkez-
leri, mutfak kiiltiird, yerel halk 6zellikleri, kiiltiir turizmi unsurlari, saglik turizmi
merkezleri, macera turizm alanlari, ¢esitli yaylalari, spor turizm cekicilikleri ile
on planda olmasi gereken bir turizm merkezidir. Bu baglamda tanitimi agisindan
biiylik kitlelere ulasmasi gerekmektedir. Sahip oldugu tanitim aracilarindan sos-
yal medya platformlarinin arttirilmasi, tiniversite isbirligi ile ¢esitli calismalarin
yapilmasi, kentin tanitimi agisindan gesitli fuar ve festivallerin canlandirilmasi,
turistlere cevap verebilecek isletmelerin sahip olunmasi gereken unsurlar ara-
sinda olmaktadir.
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