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Social media as corporate reputation creating medium: A research on tour company’s
social media accounts

Erhan Akyazi'

Abstract

Turkish Language Institute defines the concept of reputation with the words prestige, honor and dignity. In the business
world as well as in social life, companies perform various activities in order to protect their reputation. It is known that
there is a linear relationship between high visibility and lasting reputation. In the age of communication it is necessary to
be able to use the media effectively in order to be visible. Since it does not require an effort to reach, the environment that
has the most audience is the traditional mass media. Social media, which is the result of the developments in communication
technologies, offers endless possibilities to access and accessibility. Social media tools, which have begun to enter our lives
with the new millennium, one by one, are being used effectively by companies as well as individuals. Conscious consumers
now expect companies to share not only about new products and services, but also information about the days that are
relevant to society. Scientific research shows that audiovisual content is more striking and more memorable. Recently, it has
been noted that such contents are used extensively in the social media. In this context, the study aims to investigate how tour
companies placed the content mentioned above in their social media accounts. Facebook, Twitter and Instagram, which are
popular social platforms, have been preferred as research area. Facebook, Twitter and Instagram accounts of 10 tour
companies which have most followers make up the sample of the research. Companies have been identified based on
BoomSocial and SocialBakers lists that follow brands' social media assets.
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Kurumsal itibar olusturma ortami olarak sosyal medya: Tur sirketlerinin sosyal medya
hesaplar lizerine bir arastirma

0z

Tiirk Dil Kurumu itibar kavramini sayginlik, onur ve seref sozciikleri ile tamimlanmaktadir. Sosyal yasamda oldugu gibi is
diinyasinda da sirketler itibarlarim koruyabilmek icin ¢esitli faaliyetler yerine getirmektedir. Yiiksek goriiniirliik ile kalict
bir itibar arasinda dogrusal bir iliski oldugu bilinmektedir. Iletisim caginda ise goviiniir olabilmek icin medyay etkin
kullanabilmek sarttir. Evisim anlaminda bir caba gerektivmediginden, en fazla izleyiciye sahip ortam geleneksel kitle iletisim
araglanidir. lletigim teknolojilerindeki gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya erismek ve erisilebilmek icin
sonsuz imkanlar sunmaktadir. Yeni milenyum ile hayatimiza tek tek girmeye baslayan sosyal medya araglar: bireyler kadar
sirketler tarafindan da etkili bir sekilde kullanmimaktadir. Bilingli tiiketiciler artik sirketlerden sadece yeni iiriin ve
hizmetlerle ilgili degil, aym zamanda toplumu ilgilendiren giinlerle ilgili bilgileri de paylasimlarin beklemektedirler.
Bilimsel arastirmalar gorsel ve isitsel iceriklerin daha dikkat ¢ekici ve daha akilda kalici oldugunu gostermektedir. Son
zamanlarda da sosyal medyada bu tarz iceriklerin yogun olarak kullamldig dikkat cekmektedir. Bu kapsamda ¢alisma, tur
sirketlerinin yukarida belirtilen iceriklere sosyal medya hesaplarinda nasil yer verdiklerini arastirmayr hedeflemektedir.
Arastirma alam olarak popiiler sosyal platformlart olan Facebook, Twitter ve Instagram tercih edilmistir. En fazla takipgiye
sahip 10 tur sirketinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari arastrmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Markalarin
sosyal medyadaki varliklarini takip eden BoomSocial listeleri esas alinarak sirketler belirlenmistir.
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1. Giris

Unlii Amerikali psikolog Abraham Maslow 1943
yilinda yaymlanmig olan “A Theory of Human
Motivation” baslikli ¢aligmasinda yer vermis oldugu
“Ihtiyaclar Hiyerarsisi” teorisinde bes temel ihtiyaca
yer vermistir. Avcilik ve toplayicilik donemlerinde
insanoglu dogayla basa ¢ikma ve var olma miicadelesi
icerisinde bu ihtiyaglarinin tamamini
gerceklestiremiyor olsa da, zamanla farkli toplumsal
formlara eristiginde diger ihtiyaglarini da karsilamay1
becermistir. Tarim toplumu zamaninda Onceleri
ihtiyac1 olan kadarmi {ireten insanoglu, zamanla
ihtiyacindan fazlasini da iiretip bu tirettiklerini satma
yolu ile kazang elde etmesini bilmis ve bugilin adina
sermaye dedigimiz birikimleri yapmay1 basarmistir.
Ticaretin ilk sekli diyebilecegimiz bu eylem bir sonraki
toplumsal form olan sanayi toplumunda teknolojinin
de destegi ile daha profesyonelce yapilir hale gelmistir.
Basitge  ticaret, kazang¢ elde etme amach
gerceklestirilen alim satim  faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. 1763 yilinda James Watt’in Buharl
Makine bulusu ile sembolize edilen sanayi devrimi
makinelesmeyi ve beraberinde seri iiretimi getirmistir.
Bir yandan diinya niifusunun hizla artmasi, diger
yandan artan niifusun yukarida belirtilmis olan, en
azindan temel ihtiyaglarini karsilama istegi seri tiretim
ile iiretilen iiriinlerin kolay alic1 bulmasini saglamigtir.
Bu donemde ticari zekaya sahip miitesebbislerin
girisimleri meyvelerini vermis ve sirketler ardi ardina
hizla kurulmustur. Daha fazla kazang elde etme
diirtiisiiniin, tiretim teknolojilerinin giicii ile birlesmesi
sonucu talepten fazla iiretilen iiriinlerin diger iilkelere
satilmas1 uluslararasi ticareti dogurmustur. Unlii bilim
insanlar1 Pisagor ve Galileo Galilei ile iinlii kagif
Ferdinand Magellan’in, kesfedilmesine katki sagladigi
diinyanin kiire oldugunun ispati ile uluslararasi
ticaretin Oniiniin acildig1 sliphesizdir. Ayrica ilk kez
Fransiz ekonomist Vincent de Gournay, sonralari {inlii
Isko¢ asilli ekonomist Adam Smith tarafindan da
kullanilan ve liberal ekonomiye yon veren “Birakiniz
yapsinlar birakimiz gecsinler” felsefesinin de biiyiik
etkisinin oldugu bir gergektir. Diinya savaslari
sirasinda sekteye ugrayan uluslararasi ticaret 2. Diinya
Savasi’nin ardindan tekrar hizlanmig, 1970’lerden
itibaren ticari kisitlamalarin azaltilmasi ile ¢ok uluslu
sirketler kurulmaya baglamis ve 20. yiizyilin sonlarina
dogru hayatimiza giren dijital teknolojilerle birlikte

ticaretin  Oniindeki engeller tamamen ortadan
kalkmistir. Kiiresellesme, ticaret i¢in bir yandan
sonsuz pazarlar anlamia gelirken, diger yandan da
artan rekabet anlamina da gelmektedir. Basta internet
olmak {izere pek ¢ok bilisim teknolojisi miitesebbislere
ticaret piyasasina girme, pazarlarini genisletme ve
rakiplerini daha yakindan takip edebilme, miisterilere
ise daha fazla iriinii degerlendirerek bilingli karar
verebilme imkanlar1 sunmaktadir. Boyle bir ortamda
ayakta kalabilmek ig¢in, iyi bir alg1 olusturmak ve bu
algry1 stirekli kilmak icin ¢aba gostermek zorunludur.
Bilisim ve iletisim teknolojileri, kurumsal itibar adi
altinda toplanabilecek bu cabalar i¢in de devreye
girmektedir. Ozellikle sosyal medya bu noktada

onemli bir yerde bulunmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Kurumsal itibar ve yonetimi

Ticaret ilk ortaya ¢iktig1 yillardan bu yana oldukga
biiylik agsamalar kaydetmistir. Ticaret artik sadece alici
ve satici aktorlerinden olusan basit bir eylem degildir.
Modern diinyada ticaret paydaslarla birlikte yapilan,
dolayist ile pek ¢ok aktdr barindiran ve kazan kazan
iligkilerinin devrede oldugu kurallar1 ve formiilleri
olan bir siirectir. I¢sel ve digsal paydaslarin gdziinde
iyi bir imaj yaratma cabalar1 kurumsal itibar yaratma
olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu cabalar igin
birey ve kurumlar ile siki iliski i¢inde bulunulmasi
gerekmektedir. Bu anlamda kurumsal itibar yaratma
caligmalar1 zaman zaman pazarlama ve halkla iligkiler
faaliyetleri ile kanstirilmaktadir. Ancak kurumsal
itibar yaratma daha uzun zaman ve strateji gerektirmesi
acisindan digerlerinden ayrilmaktadir. Kavram zaman
zaman kurumsal imaj ve kurumsal kimlik kavramlar
ile de kanstirllmaktadir. Kurumsal imaj firmanin
gondermis oldugu sinyaller ile i¢ ve dis paydaslar
zihninde olusan, kisiden kisiye farlilik gosteren bir
olgu iken, kurumsal kimlik bu imajin olusturulmasinda
kullanilan, kurumun dis diinyadaki yiiziinii olusturan
bir aractir. Sayilan bu iki kavram da sonug olarak uzun
donemli olarak kurumsal itibara hizmet ederler.
Ornegin Coca Cola ambalajlarinda kullanilmis olan
yazi stili, renk ve sise tasarimi o markanin kurumsal
kimligini teskil eder. Bir tiiketicinin Coca Cola sisesini
pek ¢ok markanin igecek iiriinlerinin satildigi market
raflarinda algilamasi ve o bolgeye yonelmesi markanin
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kurumsal kimligini dogru kullanarak iyi bir imaj
yarattigin1 gosterir. Tiiketiciyi o markaya yonelten
duygu ise markanin kurumsal itibaridir. Firmalarin
maddi ve manevi énemli kaynaklar ayirarak girigmis
oldugu kurumsal itibar ¢abalar1 siiphesiz rekabette 6ne
daha fazla kar -elde
yapilmaktadir. Cilinkii bilinmektedir ki kurumsal itibar1
yliksek olan firma {irlinlerini daha rahat tiiketici ile

gecmek  ve etmek igin

bulusturabilmekte, daha 1iyi fiyatlarla pazara
sunabilmekte, tiketicilerinin sadakatini
kazanabilmekte ve krizleri daha rahat

atlatabilmektedir. Marka itibar1 iirliniin kalitesinden
cok miisteriye verilen degere odaklandigindan, sadik
miisteriler yaratmada etkili bir aragtir. Bunun yaninda
diisiik kurumsal itibarin firmaya yansiyan birtakim
olumsuzluklart bulunmaktadir. Calisanlarin siirekli
olarak yenilenmesi, onemli miisterilerin kaybedilmesi,
sirketin varsa borsa degerinin diismesi bunlardan
bazilaridir. Bir sirket bahsedilen olumsuzluklar ile
karsilasmamak i¢in  kurumsal itibarin1  dogru
yapilandirmali, bunun i¢in de bir takim kriterlere
dikkat etmesi gerekmektedir. Rakip sirketlerden ayirt
edilebilir pozisyonda olmasi, her anlamda seffaflik
sergilemesi, soOyledikleri ile gergeklestirdiklerinin
birbiri ile tutarli olmasi, is diinyasinda goriinebilir
olmasi bu kriterlerden bir kagidir.

Isletme yonetimi bir cok fonksiyondan olusan bir
stirectir. Temelinde maddi ve manevi kaynaklarin idare
edilmesi yatmaktadir. Sermaye, ekipmanlar, ¢alisanlar
bu kaynaklar arasinda sayilabilir. Sirketin kurumsal
itibar1 da yonetilmesi gereken bir bagka kaynaktir.
Temelinde kalicilik, tutarlilik ve siirdiiriilebilirlik olan
kurumsal itibar yonetimi icin her seyden once ¢alisan,
tedarikgi, miisteri, toplum ve hissedarlarin olusturdugu
paydaslarinin ihtiyaglarin1 tam olarak anlayabilmesi
gerekmektedir. Siiphesiz ki bir temaya odaklanarak
rakipleri arasindan farkli olarak ayrisabilen ve tutarli
olmay1 basarabilen firmalar basarili bir kurumsal itibar
yonetimi gerceklestirmis olacaklardir. Itibar subjektif
bir olgu oldugundan ve pek cok degiskene bagl
bulundugundan, bu degiskenlere bagli olarak
degisebilme Ozelligine de sahiptir. Ancak iizerinde
uzun zaman ¢aligilarak edinilen kurumsal itibarin
ylizde yliz olmamakla birlikte yere ayagimin saglam
bastigindan  s6z  edilebilir.  Kurumsal itibar
yoOnetiminde sliphesiz ki iletisimin rolii biiyliktiir.
Sirket hakkinda kitle iletisim araglarinda ne kadar fazla
yaym yapilirsa yapilsin halk arasinda baslayan bir

sOylenti tiim kitle iletisim araglarinin etkisinin dniine
gegebilir. Bu sebeple her zaman daha saglam yere
sahip olan kisileraras1 iletisimin géz ardi edilmeden
kurumsal itibar yonetiminin igerisinde uygulanmasi
gerekmektedir. Meveut durumun tespiti, itibar
saglamadaki kriterlerin, kurumun vazgecemeyecegi
degerlerin belirlenmesi, mevcut alginin analizi, itibar
saglamada izlenecek modelin belirlenmesi, iletisime
gecilecek kesimlerin belirlenmesi ve Olglimler ile
kiyaslamalar yapilmasi kurumsal itibar yonetiminde
takip edilmesi gereken asamalardan bir kagim
olusturmaktadir.

2.2. Sosyal medya ve kurumsal itibar

Sosyal medya, iletisim camiasinda kullanildig1 hali
ile yeni medya kavraminin bir alt dahdir. Kavramda
yer alan “yeni” Oneki eski olmayan, eskiyi reddeden
anlaminda kullanilmamaktadir. Modernizmi reddeden
postmodernizmin aksine, yeni medyanin gelenekseli
reddetmeden, onun iletisim pratiklerinin temelleri
iizerinde igleyen bir ortam yenilesmesini ifade
etmektedir. Hizmet sektorii iizerinde yiiriiyecek yeni
bir ekonomik kalkinma arayislarinin yansimasi olarak
da goriilebilecek yeni medyanin ¢ikis noktasinin,
internetin diinyaya yayildigi, yeni ekonominin yildizi
elektronik ticaret satiglarinin en fazla oldugu iilke ile
ayni olmasi sasirtici degildir. Unlii Rus ekonomist
Nikolay = Kondratiev’in  kendi  adim1  tasiyan
“Kondratiev Dalgalar” teorisinde belirtmis oldugu
gibi, bati ekonomilerinin biiytimelerinde 50°ser yillik
periyotlarla hep farkli teknolojiler lokomotif olmustur.
90’lar ile baslayan dénemde ise bilisgim teknolojileri
lokomotif gorevini iistlenmistir. Bu teknolojilerin
ekonomiye uygulanmis hali elektronik ticaret olurken,
iletisime uygulanmig sekli de yeni medya veya
giliniimiizde popiiler adiyla sosyal medyadir. Esasen
sosyal olmayan bir medyadan s6z etmek de miimkiin
degildir. Yukarida deginildigi {lizere medyay1
tamimlayan kitle iletisim araglann duygu birligi
yaratmak i¢in faaliyet ylriitiirler ve bu da en azindan o
medyanin takipgileri arasinda bir sosyallesme yaratir.

Yeni teknolojilerin igerisine dogan, bir baska ifade
ile yeni teknolojiyi igsellestirerek diinyaya gelen yeni
nesil, ondan bagka iletisim ortamim kullanmayarak
sosyal medyanin gelisimine katkida bulunmaktadir.
Unlii iletisim kuramcist Marshall McLuhan’in
teknolojik  determinizm {izerine yaklagimlarinda
oldugu gibi teknoloji insani esir almis, ara¢ mesajin
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online  gecerek  hayatlarnmizi  sekillendirerek
insanoglunu sosyal medyaya esir etmistir. Sosyal
medyanin hayatimiza girmesinde, tek yonlii iletisim
modeli ile Ozdeslestirilebilecek Web  1.0°mn,
izleyicilerin de katilimina acik ¢ift yonlii iletisim
modeli  ile  Ozdeslestirilebilecek Web  2.0°a
evrilmesinin siiphesiz ki pay1 biiyiiktiir. Her ne kadar
kose yazarlann veya medya kuruluslarina yazilan
mektuplar baglaminda geleneksel medya bir geri
besleme imkan1 sunsa da, sosyal medya bu anlamda
bambaska bir deneyim yasatmaktadir. igermis oldugu
baglantilarla kullanicilan farkli adreslere yonlendirme
kabiliyeti ile sosyal medya iletisimin boyutlarini
olumlu anlamda genisletmektedir.

Toplumsal bir olgu olan iletisim ayn1 zamanda
bireyin toplumsallagmasini da saglayan bir siiregtir. Bu
anlamda hem toplum tarafindan etkilenirken, hem de
toplumu etkileme giiciine sahiptir. Bu c¢ercevede son
zamanlarda hayatimiza giren yeni medya veya sosyal
medyanin toplumsallagma siirecinde ne denli 6nemli
oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir (Dilmen, 2012)

Insanlar dogas1 geregi ¢evre ve dogal olarak diger
insanlar ile iletisim kurma ic¢giidiisii tasir. Sosyallesme
admi verdigimiz bu olgu bizi diger insanlarla
bulusturan Onemli bir iletisim arac1 olan sosyal
medyanin ilk s6zciigiinii agiklamaktadir. Medya ise bu
insanlarla iletisime gegerken kullandigimiz teknoloji
ve yontemleri tanimlamaktadir (Akyazi, 2015).

Sosyal medyanin giicilinii artirmasinda siiphesiz ki
yeni iletisim ortamlariin hizh gelismesi ve bireylerin
bu teknolojilere olan talebinin artmasimin biiytik etkisi
vardir. Bu durum ayni1 zamanda 6grenme siireci olarak
degerlendirilebilecek toplumsallagsmaya da yeni bir
zemin kazandirmaktadir. (Akyazi, 2015) Fiziksel
olarak diinyadaki tiim insanlar tek bir cografi mekanda
bir araya getirmek pratik olarak miimkiin olmasa da,
bunun gergeklestirilmesi halinde tiim insanlar arasinda
bir baglanti kuruldugundan s6z edilebilir. Adina
internet veya sosyal medya denilen bilgisayar aglar1 da
tam da sozii edilen bu baglantiy1 kurmay1 saglayan bir
islevi yerine getirmektedir. (Kara, 2015)

Yeni milenyum ile hayatimiza giren farkli
ozellikleri ile 6n plana ¢ikan pek ¢ok sosyal medya
aract mevcuttur. Arkadaglarini bul slogani ile ¢ikarak
sonradan kabuk degistiren Facebook, 140 ile baslayip
sonradan 280°e¢ ¢ikan karakter sayili mesajlar ile
kendini ifade imkani sunan Twitter, hareketli ve sabit

goriintiiler paylasma imkani sunan Instagram ve
digerleri. Konu ile ilgili bilimsel bir ¢aligma olup
olmadig bilinmemekle birlikte, son zamanlarda sosyal
medya araglarindaki paylasimlar incelendiginde, salt
metin igeren paylasimlara gore gorsellerin yer aldigi
paylagimlarin
bilimcilerin

arttigi  gozlenmektedir.  Egitim
yapmis  olduklart  caligmalardan
bilinmektedir ki, kaynak tarafindan gergeklestirilen
faaliyetlerin iirlinii agisindan bakildiginda insanlar en
fazla hem goriip hem de duyduklarini hatirlamaktadir.
Bu bilgi sosyal medyada neden artik dikkat g¢ekici
ozelligi de olan gorsel igeriklerin paylasildigini agiklar
niteliktedir.

Sosyal medya maliyet, zaman-mekan bagimsizligi
ve bireysel mesajlar yaratabilme avantajlan ile
kurumsal itibar yonetimi i¢in dnemli bir arag olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 medya
okuryazarlig anlamimmda  geleneksel medya
izleyicilerine gore bilinglilik manasinda  pozitif
anlamda ayrismaktadir. Bu sebeple bu ortamda
ylriitiilecek itibar yaratma ¢abalarinda takipgi
kitlesinin vasfi géz oOnlinde bulundurulmalidir. Bir
kisinin paylagimlarini izlemeyi ifade eden “takip etme”
sosyal medyada gerceklestirilen Onemli eylemlerin
basinda gelmektedir. S6z konusu kurumsal itibar
yonetimi oldugunda takip etme eylemi daha da 6nem
arz etmektedir. Takip edilecek kisilerin secilmesi, daha
dogrusu takip edilmesi gereken kisilerin atlanmamasi
sosyal medya kullanicisi olan paydaglarin dikkatinden
kagmamaktadir. Ozellikle calisanlar ile daha samimi
iligkiler kurulmasi ve kurumsal sosyal sorumluluklari
toplum ile paylasmak adma sosyal medyada o6zel
gruplarin kurulmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
dijital platformlar her zaman kétii niyetli miidahalelere
daha agik bir yap1 sergilediginden sosyal medya
hesaplariin bir krize sebep vermemek adina stirekli
denetlenmesi de bir baska 6nemli noktadir. Kurumlarin
itibar yonetimi agisindan dijital platformlarda ne kadar
goriildiigiiniizin  ve ne sekilde goriindiigiiniiziin
analizinin yapilmasi da Onemlidir. Bunun i¢in de
firmalarin ~ silirekli  olarak  sirket  icerisinde
gorevlendirecekleri elemanlar olmas1 veya dijital
ajanslardan yardim alarak sosyal medya takibi

yaptirmalar1 gerekmektedir.
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3. Tur sirketlerinin sosyal medya hesaplari iizerine
bir arastirma

3.1. Arastirmanin amaci

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) verilerine
gore, 2017 yili itibar ile niifusun %56,6’s1 bilgisayar,
%66,8’1 internet ve internet kullanicilarinin tamamina
yakini da sosyal medya kullanmaktadir. Sirketler
bazinda bakildiginda bu oranlar %901 gecmis
durumdadir. Ozellikle internet kullanimmin gelmis
oldugu nokta sirketlerin kendilerine sosyal medyada
yer edinmemeleri, yer edinenlerin de bu yerlerin
hakkimi vermeleri i¢in yeterli bir neden olarak
gorliinmektedir. Turizm sektorii 6zelinde konusulacak
olursa, sektdrde faaliyet gosteren tiim firmalarin
kaginin sosyal medyada yer aldig1 ¢aligsma kapsaminda

incelenmemis  olmakla  birlikte,  biiylik  bir
cogunlugunun var oldugunu tahmin etmek zor
olmayacaktir. Bu noktada oOnemli olan, sosyal

medyada hangi igeriklerle ne kadar yer aldiklaridir.
Meslekleri geregi bu sektordeki sirketlerin sosyal
medya hesaplarindan seyahate 6zendirme ve seyahat
pazarlama ile ilgili igerikler paylasmasi dogaldir.
Ancak miisteriler sirketlerden artik sadece iirlin ve
hizmetler ile bilgiler degil, ayn1 zamanda kendilerinin
bireysel anlamda olmasa da toplumsal olarak
onemsendiklerini hissettirecek bayram, dini giinler,
ulusal yaslar gibi 6zel giinlerle ilgili mesajlarin da
sosyal medyada paylagilmasini beklemektedirler. Bu
kapsamda c¢aligma tur sirketlerinin sosyal medya
platformlarinda s6z konusu igeriklere ne oranda ve ne
sekilde yer verdiklerini analiz etmeyi amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin kapsami ve sinwrliliklar

Yaz turizm sezonun yaklagmasi tur sirketleri adina
daha faal bir dénem anlamina gelmektedir. Dolayisi ile
rakiplerinin 6niine gegmek adina geleneksel medyay1
oldugu kadar sosyal medyay1 da aktif bir sekilde
kullanmas1 gerekmektedir. Boyle bir ¢abada olacaklari
ve ¢ok fazla paylagimda bulunmus olacaklar1 kabul
edildiginden, calisma kapsamina tur sirketlerinin
aragtirmanin baglatildig1 tarihten itibaren son 30
paylagimlar1 mercek altina alinmis, digerleri kapsam
disinda  birakilmustir.  Internet  {izerinde faaliyet
gosteren onlarca sosyal medya platformunun
bulundugu bilinmektedir. Bu sebeple diinya genelinde
en fazla kullaniciya sahip olan Facebook, Twitter ve
Instagram platformlar1 aragtirma kapsamina dahil

edilmis, digerleri kapsam diginda birakilmistir.

3.3. Arastirmanin yontemi ve orneklemi

Tiirkiye Seyahat Acentalar Birligi'ne (TURSAB)
bagli 10001 turizm acentas1 bulunmaktadir. Aragtirma
evreninin ¢ok genis olmast ve bu durumun
aragtirmanin sonuglanmasina yapacagi olumsuz etki
dolayis1 ile sosyal medya paylasimlan ile dijital
ajanslarin hazirlamis oldugu listenin ilk 10 sirasina
oturan turizm sirketleri arastirmaya dahil edilmis
digerleri kapsam diginda birakilmistir. Bu ¢ercevede
2009 yilinda Tirkiye’nin ilk Dijital PR ve Online
Itibar Yonetimi Ajansi olarak kurulmus olan Tick
Tock Boom sirketinin hizmete sunmus oldugu,
markalarin sosyal medyadaki varliklarini takip edip,
karsilastirilmasina ve raporlanmasina olanak saglayan
bir sosyal medya analiz sistemi olan BoomSocial’in
seyahat kategorisi altinda Facebook, Twitter ve
Instagram platformlarinda en fazla hayran ve takipgi
10’ar tur sirketi arastirmanin

sayisina  sahip

orneklemini olusturmaktadir.
3.4. Bulgular

Tablo 1. Tur sirketlerinin facebook hesap bilgileri

Facebook Begenen Facebook Takip Eden
ETS Tur 1.017.266 1.004.864
Jolly Tur 561.446 551.495
Gezinomi 504.084 499915
Ani Tur 489.596 479.367
Tatil Sepeti 456.692 451.585
Tatil.com 363.674 359.754
Tatilbudur.com 260.274 257.757
Kesfet.com 233.691 228.867
Bavul.com 209.939 206.838
Prontotour 190.413 191.433
Toplam 4.287.075 4.231.875

Tablo incelendiginde sadece bir tur sirketinin 1
milyon begeni sayismi gectigi, diger tur sirketlerinin
ise bu rakama yaklasamadiklar1 goriilmektedir. Bu
noktada incelenen tur sirketlerinden sadece birisinin
yabanct dilde diizenlenmis web sayfasinin oldugu,
digerlerinin ise sadece Tiirkce web sayfasina sahip
olduklar belirtilmesi gerekmektedir. Dolayis1 ile tur
sirketleri ¢cogunlukla yerli turistleri web sayfalarinda
agirlamaktadir. TUIK’in Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemi 2016 yili sonuglarina gore, Tiirkiye’de 22
milyon 206 bin 776 hane halki yer almaktadir. Yine
TUIK’in bir baska verisine gore 2017 yilinin Nisan-
Haziran aylarmi igeren 2. c¢eyreginde yaklasik 14
turist  seyahate

milyon yerli cikmis ve bu
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seyahatlerinde 7 milyar TL’ye yakin para
harcamiglardir. Bu paranin sadece 12’de 1°i paket
turlar i¢in harcanmistir. Tiim bu rakamlar yerli turisti
daha fazla seyahate yonlendirmeyi amag¢ edinmesi
gereken tur sirketlerinin Facebook sayfalarinin yeteri
derecede ilgi ¢ekici olmamasini kanitlar niteliktedir.

Tablo 2. Tur sirketlerinin twitter hesap bilgileri

goriinmektedir. Ancak sirketlerin Twitter’a kiyasla
daha az paylasimda bulunduklart da tespit
edilmektedir. Ayrica hi¢bir kurum veya kisiyi takip
etmeyen tur sirketi sayisinin Instagram ortaminda daha
fazla olmasi da dikkat cekicidir. Tur sirketlerinin
cogunun Twitter mecrasinda oldugu gibi paylasmis
olduklar1  gdnderilerin  takipgilerine  oraninda
ortalamanin tizerinde yer aldig1 goriilmektedir.

Atilan Takip Takipgiler Atilan
Tweet | Edilen Tweet/ Tablo 3. Tur sirketlerinin instagram hesap bilgileri
ETS Tur 4.668 7 63.800 0.073
Gonderi Takipgi Takip Gonderi/
Jolly Tur 6.291 7 43.000 0.146 Takipci
Kesfet.com 844 238 17.300 0.048 ETS Tur 1.030 | 164.000 6 0.006
Uzman 1.762 4438 14.900 0.118 Jolly Tur 1704 | 97.000 2 0.017
Tatil.com 6.127 8 13.300 0.462 Sacred7Travel 3.045 | 58.600 124 0.051
Setur 2.206 33 11.200 0.196 Tatil.com 1.804 | 57.900 11 0.031
govego.com 2.161 10.400 1.809 1.194 Prontotour 1.210 57.900 0 0.020
Gruppal 7.657 1.075 9.308 0.822 Tatil Sepeti 397 | 55200 70 0.007
Anitur 2.652 0 6.872 0.385 Tatilbudur.com 803 52.000 0 0.015
VIP Turizm 1.531 3 5384 0.284 Am Tur 1235 | 49.000 0 0.025
Toplam 35.899 12.219 186.873 1.194 Setur 1235 | 48200 4 0.025
. i . .. Uzman Turizm 870 40.700 1.342 0.021
Tablo 2 incelendiginde takip eden kisi sayisindan
. . R e s . Toplam 14298 | 694.100 | 7.662 0.020
bir onceki tabloya gore daha kotii bir sonug ile

karsilasilmaktadir. Tabloda yer alan tur sirketlerinin
hesaplar1 incelendiginde 5 ile 9 yildan beri Twitter’da
yer aldiklar1 goriilmektedir. Sadece takipgi sayisi
acisindan degil atilan Tweet ve takip edilenler
acisindan bakildiginda da sirketlerin performanslarinin
cok diisiik oldugu tespit edilmektedir. Ozellikle higbir
kurum veya kisiyi takip etmeyen tur sirketinin varlig
ozellikle dikkat ¢ekicidir. Ilave olarak tur sirketlerinin
takip ettikleri kurum ve kisiler incelendiginde, faaliyet
gosterdikleri is kolu ile dogrudan alakali T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin takip ettikleri arasinda yer
almamast da Onemlidir. Yukarida belirtildigi iizere
TUIK verilerine gore seyahate ¢ikan yerli turist
sayisinin az denemeyecek seviyelerde oldugu bir
ilkede faaliyet gOsteren tur sirketlerinin sosyal
medyada daha aktif olmalann beklenirdi. Tur
sirketlerinin atmis olduklart Tweet’lerin takipgi
sayilarina  oranlart  karsilastirildiginda  ¢ogunun
ortalamanin iizerinde yer aldiklar goriilmektedir.

Tablo 3 incelendiginde tur sirketlerinin Twitter’a
kiyasla Instagram’da daha iyi takip¢i oranlarini
yakaladiklar1 goriilmektedir. Uygulamanin hareketli
ve sabit gorsel paylagma temelinde ¢alistig1 ve seyahat
ile ilgili paylagimlarin ¢ogunun gorsele dayandigi
diistintildiigiinde, bu oranlarin yakalanmas1 dogal

Tablo 4 incelendiginde tur sirketlerinin Facebook
ortaminda en kampanyalar1 hakkinda ve
bilgilendirici paylasimlarda bulunduklar1 goriilmektedir.

fazla
En az olarak da toplumun genelini ilgilendiren
paylasimlarda bulunduklar1 gozlenmektedir. Bununla
birlikte tur sirketlerinin yurtigi ve yurtdisi turlarla ilgili

daha aldiklar1
En diisik begeniyi alan paylasim

paylagimlarinin fazla  begeni
goriilmektedir.
kategorisi ise otel tamitimlari ile ilgili olanlardir. Isi
seyahat satmak olan sirketlerden bazilarinin tur ve otel
tanitimlari ile ilgili hi¢ paylasimda bulunmamalar1 kayda
degerdir. Tabloya gore tur sirketlerinin mevcut veya
potansiyel miisteri veya paydaslarinin tur sirketlerinden
Facebook ortaminda daha fazla tur ve toplumsal
bekledigi
¢ikartilabilir. Yurtdis1 turlarinin en yiiksek begeni oranini

yakalamasi bu turlarin diizenlendigi cografi bolgelerin

paylasimlarda  bulunmalarini sonucu

giizellikleri ile ilgili paylasilan gorsellerinin dikkat ¢ekici

olmasina baglanabilir. Bununla birlikte toplumsal
duyarliliklarla ilgili hi¢ paylasimda bulunmayan tur
sirketlerinin varlig1 dikkat ¢ekicidir. Hizmet sektoriiniin
onemli aktorlerinden tur sirketlerinin hizmet gotiirdiigii
toplumun duyarliliklarina karsi hassas davranarak bu
alanda daha fazla paylagimda bulunmasi da beklenen bir

davranistir.
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Tablo 4. Tur sirketlerinin kategorilere gore facebook paylasim ve begeni rakamlar

Yurtici Tur Yurtdis1 Tur Otel Tanitim Kampanya/Bilgi Toplumsal
Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni [Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni

[ETS Tur 5 493 15 988 20 1.185 9 487 1 296
Jolly Tur 9 254 10 206 22 401 9 151 0 0
Gezinomi 5 285 9 1.410 20 775 12 925 4 1.641
|An1 Tur 12 | 10.171 2 69 24 498 11 1.760 1 79
Tatil Sepeti 2 303 1 18 2 32 40 6.960 5 405
Tatil.com 14 565 18 339 2 10 12 209 4 145
Tatilbudur.com 7 380 4 34 9 117 27 778 3 670
Kesfet.com 0 0 0 0 6 17 34 4.640 10 84
Bavul.com 0 0 3 44 0 0 47 565 0 0
Prontotour 6 6.654 31| 36.905 0 0 11 1.457 2 277
Toplam 60 | 19.105 93 | 40.013 105 3.035 212 17.932 30 3.597
Begeni/Paylasim 318,41 430,24 28,904 84,584 119,9

Tablo 5. Tur sirketlerinin kategorilere gore twitter paylasim ve begeni rakamlari

Yurtici Tur Yurtdis1 Tur Otel Tanitim Kampanya/Bilgi Toplumsal

Paylasim | Begeni [ Paylasim | Begeni |Paylasim| Begeni | Paylasim | Begeni | Paylasim | Begeni
[ETS Tur 6 25 15 46 12 44 16 46 1 11
Jolly Tur 8 35 11 26 20 55 10 21 1 8
Kesfet.com 0 0 0 0 43 38 5 6 2 1
[Uzman Turizm 0 0 20 13 0 0 28 57 2 4
Tatil.com 10 21 19 41 0 0 15 57 6 112
Setur 14 41 20 82 1 3 12 38 3 27
Govego.com 0 0 0 0 0 0 31 610 19 247
Gruppal 5 3 32 14 0 0 10 7 3 14
|Anitur 6 1 4 4 28 11 11 4 1 0
|VIP Turizm 0 0 42 9 1 0 4 1 3 1
Toplam 49 126 163 235 105 151 142 847 41 425
Begeni/Paylasim 2,571 1,441 1,438 5,964 10,365

Tablo 6. Tur sirketlerinin kategorilere gore instagram paylasim ve begeni rakamlar

Yurtici Tur Yurtdis1 Tur Otel Tanitim Kampanya/Bilgi Toplumsal

Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni |Paylasim| Begeni
[ETS Tur 9 9.735 15 26.156 16 8.496 9 14.835 1 604
Jolly Tur 4 4.002 13 12.656 23 13.807 9 12.707 1 1.364
Sacred7Travel 17 | 13.112 13 19.858 0 0 20 12.112 0 0
Tatil.com 16 7.655 23 9.207 0 0 8 7.932 3 2.547
Prontotour 7 5.364 33 32.215 0 0 8 9.126 2 1.950
Tatil Sepeti 1 380 4 2.303 1 395 36 46.070 8 4.794
Tatilbudur.com 12 7.683 6 4.288 10 1.349 20 20.617 2 1.907
|An1 Tur 7 2.118 3 661 28 4.792 11 1.1169 1 269
Setur 15 12.629 21 19.260 0 0 11 13.478 3 6.604
[Uzman Turizm 0 0 14 27.679 0 0 30 53.207 6 11.265
Toplam 87 | 62.678 145 154.283 78 | 28.839 162 190.085 27 | 31.304
Begeni/Paylasim 720,436 1064,020 369,730 1173,364 1159,407

Tablo 5 incelendiginde Facebook drneginde oldugu  goriilmektedir. Incelenen paylasim sayis1 esit olmakla
gibi isi seyahat satmak olan sirketlerin bu anlamda birlikte, ¢ogu Facebook paylasiminin  birebir
paylasimlara Twitter hesaplarinda yer vermedikleri aymisiminTwitter ortaminda da  paylasildig
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diistintildiigiinde begeni sayilarmin diigiikliigii kayda
degerdir. Facebook ortaminda toplumsal
duyarliliklarla ilgili paylasimda bulunmayan sirketler
olmasina ragmen, Twitter’da boyle bir durum ile
karsilasilmamaktadir. En yiiksek begeni oranini bu
kategorideki paylagimlarin almasi da bunu kanitlar
niteliktedir. Bir Onceki tabloda goriildiigi gibi
takipgilerin Twitter ortaminda da gormeyi en az
arzuladiklar1 paylasim tliri otel tamtim ile ilgili
olanlardir. Tur sirketlerinin sosyal medya araglarinin
diinyadaki kullanim oranlar1 agisindan ilk bes arasinda
yer alan Twitter’a daha fazla Onem vermesi
beklenmektedir.

Tablo 6 incelendiginde hi¢ paylasim yapilmayan

kategorinin otel tamitimlart ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca goére tur sirketlerinin
Facebook ve Twitter ortamlarindaki  begeni

oranlarindan yorumladiklar ile benzer paylasimlara
Instagram ortaminda yer vermedikleri
olusmaktadir. En az begeni alan kategorinin diger

kanaati

ortamlarda oldugu gibi Instagram ortaminda da yine
otel tamtimlar1 ile ilgili paylasimlar oldugu
goriilmektedir. Begeni oranlariin diger ortamlara gore
daha yiiksek olmasi, Instagram’m nispeten daha yeni
ve popliler bir ortam olmasi ile agiklanabilir.

Tablo 7. Tur sirketlerinin sosyal medya performanslari
(begeniler toplami/takipgi sayis1)

Facebook Twitter Instagram

Ani Tur 0.026 0.025 1.221
Bavul.com 0.003 - -
ETS Tur 0.003 0.027 0.365
Gezinomi 0.010 -

govego.com 0.095*

Gruppal - 0.018 -
Jolly Tur 0.002 0.004 0.617
Kesfet.com 0.021 0.010 -
Prontotour 0.237* 1.033
Sacred7Travel - - 1.021
Setur - 0.015 1.241
Tatil Sepeti 0.017 - 1.084
Tatil.com 0.004 0.013 1.033
Tatilbudur.com 0.008 - 1.151
Uzman Turizm 0.012 1.470*
VIP Turizm - 0.032 -
Toplam 0,331 0,251 10,236

Tablo incelendiginde hem sirket bazinda, hem de
ortam bazinda en yiiksek puanlarm Instagram
paylasimlan ile elde edildigi goriilmektedir. Yukarida
belirtildigi gibi Instagram’in son yillarda kullanilmaya
baslanan nispeten daha popiiler bir uygulama
olmasinin bu sonugta etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Ayrica hareketli ve sabit goriintli paylagimi temelinde
calisan  Instagram’in  paylagimlarinin = ¢ogunun
gorsellerden olusmasinda, tur sirketleri icin daha
uygun bir ortam olmasmin da etkisi biiyliktiir.
Twitter’in en az puana sahip olmasimn arkasinda da,
sonrasindan ilave ozellikler kazanmasina ragmen ilk
cikis noktasinin karakter sinir1 ile metin igeren
oldugu
diistiniilmektedir. Bununla birlikte halen diinyanin en
fazla kullanim oranlarma sahip sosyal medya ortami

paylasimlara  dayanmasimin  etkisinin

olan Facebook’un sirketler i¢in ticari anlamda 6nem
tagidigi, bu sebeple de bu ortamdaki paylagimlarina da
agirlik vermesi beklenmektedir.

4. Sonug ve tartisma

Bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikan ve ayni zamanda
ortaya ¢iktiktan sonra kendisine ihtiya¢ yaratan
seyleri
gotlirmesinin yaninda, hayatimiza pek cok seyleri
kazandirdigi bir gercektir. Cogu vasifsiz veya
vasiflarin1 yenileyemeyenler i¢in bu 6nce is kaybi
ardindan hayat standartlarinin degigmesi seklinde

teknolojinin ~ hayattmizdan pek  ¢ok

yaganirken, gerek miifredatlar1 modernlesmis egitim
kurumlarindan almig olduklart bilgilerle, gerekse
kisisel gabalar ile kendisini donatanlar i¢in bu yeni
isler, dolayis1 ile {stiin hayat standartlar1 seklinde
kazanimlar olmaktadir. Kazanimlar arttikca kisisel
gelir de artmakta, artan gelir ihtiyaglar hiyerarsisindeki
iist siralara ¢ikmak i¢in zemin hazirlamaktadir. Paranin
giderebilecegi en temel ihtiyag beslenme, barinma gibi
fizyolojik olanlardir. Bunlarin giderilmesinin ardindan
gelen mutluluk ise daha genis kapsamlidir. Ornegin
baz1 insanlar ~ mutlulugu  pahali titketim
malzemelerinde bulurken, bazilarinin mutlu olmasi
icin bir kitap yeterli olabilmektedir. Benzer sekilde
insan1 mutlu eden eylemlerden birisi de tatildir. Hem
yeni yerler gormek ve tanimak manasinda, hem de
calisma ortaminda kisa bir siireligine de olsa
uzaklasarak stres atma manasinda tatil insanin
mutluluk kaynagidir. Tatil aligkanhklarn gibi tatil
planlama siiregleri de zamanla degisime ugramistir.
Artik insanlar daha sorunsuz ve stressiz bir tatil i¢in bu
isi profesyoneller araciligi ile yapmakta, tur
sirketlerinin deneyimlerinden faydalanmay1 tercih
etmektedir. Zamanla gelisen iletisim teknolojileri tatil
baglaminda hem yeni cografyalan kesfetmek hem de
bu cografyalarda fiziksel olarak bulunmada yardimci
olacak tur sirketlerine erismek igin imkanlar
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sunmaktadir. Gliniimiizde neredeyse her isletmenin
oldugu gibi tur sirketlerinin de birer web sayfasi
mevcuttur. Web sayfalarn her ne kadar ilk
versiyonlarindaki statik hallerinden kurtularak daha
katilimei hale gelseler de, miisterilerin anlik sorularina
cevap vermek adina halen uygun formda sayilmazlar.
Birazda bu tarzda ihtiyaglara cevap vermek adina
gelistirilen sosyal medya araglar igletmelerin miisteri
hizmetleri, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerini
daha etkin yiiriitebilmeleri i¢in biiyllkk imkanlar
sunmaktadir. Nitekim iilkemiz 6zelinde konusulacak
olursa pek c¢ok biiyiik tur sirketinin sosyal medyada
yerlerini aldiklarn goriilmektedir. Ancak sosyal
medyada varlik gostermek sadece ve sadece soz
konusu platformlarda hesap acmak ile
gerceklesmemektedir. Sosyal medya katilimciliga
onem verdiginden, siirekli paylasimlarda bulunmak
ama anlaml paylagimlarda bulunmak da bu noktada
onem arz etmektedir. Ulkemizde faaliyet gdsteren tur
sirketleri iizerinde yapilan yukaridaki arastirmanin
sonuglarina gore s6z konusu sirketlerin sosyal medyay1
pek de etkili kullanamadiklar1 sonucuna varilabilir.
Ozellikle pek cok kullanicist olan Twitter ortamindaki
mevcudiyetleri diger ortamlara gore oldukga geridedir.
Arastirmadaki tiim platformlar genelinde konusulacak
olursa, bir tur sirketinin yukaridaki seyahat ile ilgili
kategorilerden bir veya birka¢inin kapsamina giren
hicbir paylasiminin olmamasi iletisim ve bilisim ¢agi
icin kabul edilebilir bir durum degildir. Arastirma

sonuglar tur sirketlerinden bazilarinin sosyal medyada
hi¢bir kurum ve kisiyi takip etmediklerini géstermistir.
Tim sirketlerin paydas iliskileri ile i¢ ice gectigi,
matriks  Orgiit yapilarimin  glindemde  oldugu
giiniimiizde bir sirketin kimseyi takip etmiyor olmasi
akilc1 bir yol olarak goriilmemektedir. Arastirma ayni
zamanda takipgilerin otel tanitimlann ile ilgili
paylasimlardan hoglanmadigmi da gostermistir. Tur
gdz ardi

sektorde

sirketlerinin  miisterilerinin
etmeden  paylasimlarda

taleplerini
bulunmalari
tutunmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.
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Extended abstract in English

Commerce is briefly defined as trading activities
for the purpose of earning profits. In 1763, the
industrial revolution, symbolized by James Watt's
steam engine discovery, brought mechanization and
mass production together. The sale of overproduced
products to other countries for more profit has led to
international trade. With the digital technologies that
have entered our lives towards the end of the 20th
century, the obstacles in front of trade have completely
disappeared. In terms of trade, globalization means
endless markets and increasing competition. In order
to survive in such an environment, it is necessary to
strive to create a good perception and to make this
perception continuous. Information and
communication technologies are used effectively for
corporate reputation as well. In this respect, social
media, a popular platform of recent times, is in a very
important position.

Efforts to create a good image in the eyes of internal
and external stakeholders are called corporate
reputation creation. It is necessary to have a close
relationship with individuals and institutions for such
efforts. Undoubtedly, companies are making these
efforts to make more profit. Because it is known that
the firm which has high corporate reputation can
introduce its products to consumers easier, can sell
products for higher prices, can win the loyalty of
consumers and can survive crises more successfully. In
addition to this, low corporate reputation has some
adverse effects on a company. Some of these are the
continuous renewal of employees, the loss of important
customers, and the decrease in stock value of the
company. In order not to be confronted with the
problems mentioned above, a company must correctly
structure its corporate reputation and pay attention to a
number of criteria. Being in a distinguishable position
from competitors, being transparent in every sense,
being consistent, visible in the business world are some
of these criteria.

Business management is a process consisting of
many functions. It is based on the management of
underlying tangible and intangible resources. The
company's corporate reputation is another resource that
must be managed. Undoubtedly, the role of
communication in corporate reputation management is
great. A rumor that starts among the public can
overcome the effects of ads on all mass media. For this

reason, interpersonal communication needs to be
implemented within corporate reputation
management.

Social media is a subdivision of the concept of new
media as it is used in the world of communication.
Essentially it is not possible to talk about a non-social
medium. The new generation contributes to the
development of social media. With the ability to direct
users to different addresses via links, social media is
expanding the dimensions of communication. Social
media tools are separated by their different features.
Facebook has come out with the slogan "Find your
friends". Twitter allows you to express yourself with
280 characters. Instagram offers the possibility to share
moving and still images. Social media is an important
tool for corporate reputation management with the
advantages of cost, time-space independence and
individual message creation. What is important in
social media is what content you share and how much
you are involved. Customers do not expect companies
to share content only about products and services. They
also expect companies to share content that make them
feel important.

In this context, the study aims to analyze how the
tour companies in social media place these
contents. The sample of the study consists of 10
tour companies with the most followers on
Facebook, Twitter and Instagram. According to
the results of the research; it seems that one tour
company on Facebook has passed 1 million likes.
Only one tour company has a web page designed
in a foreign language. Tour companies have been
on Twitter for 5 to 9 years. The presence of a tour
company that does not follow anyone is
remarkable. Tour companies are getting more
followers in Instagram. Companies have less
shares on Instagram than Twitter. The number of
companies that follow no one in Instagram is more
than other social media tools. Tour companies are
often sharing content about their discounts on
Facebook. The tour companies share content that
interests the general public the least. Shares that
companies make about tours are more appreciated.
Shares about hotel promotions have the lowest
rating. Shares about social sensitivity have the
highest rating on Twitter. Tour companies do not
share content about hotel promotions on
Instagram. Many major tour companies have
taken their place in the social media. Being in
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social media is not just about creating an account.
It is also important to share continously. Tour
companies operating in our country are found to
be unable to use social media effectively. It is
unacceptable for the information age that tour

companies have not shared anything on the social
media. It is not a rational way for a tour company
to not follow anyone. Research has shown that
followers do not like content about hotel
promotions.
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