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Misteri memnuniyetinin saglanmasi, arttirlmasi ve miusteri odakh ¢alisma
hedefindeki igletmeler i¢in sosyal medyanin énemi gun gectikge daha ¢ok fark
edilmektedir. Musteriler, bilgi almak, tavsiye ve sikayetlerini anlatmak igin farkli
yontemlere basvurabilmektedirler. Giinimuizde en ¢ok kullanilan kanallardan birisi de
internetteki sosyal medya siteleridir. Sirketlerin internetteki sosyal medya hesaplari,
mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan okunarak, karar verme slrecinde veri
olarak kullaniimaktadir. Bir hizmet isletmesi olan seyahat acentalarinin sosyal medya
hesaplarini daha aktif kullanmasi ve musterileri ile daha iyi iletisim kurabilmeleri
acisindan mevcut ve potansiyel musterilerin bu alanlar kullanim amaglari ve
beklentileri arastirimalidir. Bu c¢alismada, igerik analizi yéntemi ile Facebook
tzerinde takipgi sayisi yiksek olan ¢ seyahat acentasi ele alinmigtir. Ornek alinan
acentalarin Ocak 2015- Mart 2016 tarihleri arasinda Facebook hesabi lzerinden
ziyaretgilerinin yaptigi 2281 yorum taranarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat acentasi, Facebook, Sosyal medya.

Abstract

The significance of social media is being distinguished gradually for the businesses
whose target is to achieve and increase customer satisfaction and to have customer
based philosophy. Customers can use various methods to get information and to state
their suggestions or complaints. Nowadays, one of the most used channels is social
media web sites. The social media accounts of the companies are read and used by
existing and potential customers as a data while deciding. Existing and potential
customers’ aim of using these areas and their expectations must be researched in
terms of travel agencies as service businesses using their social media accounts more
actively and communicating better with customers. In this study, the top three travel
agencies which has the most followers on facebook are covered using content analysis
method. 2281 visitor comments on facebook accounts of the sample agencies which
was posted between January 2015 — March 2016 were scanned and evaluated.

Key words: Travel agency, Facebook, Social media
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1. Girig

Sosyal medya kavrami, Web 2.0'in kullanicilara sunulmasi ve Wikipedia'nin 2001
yilinda kurulmasi ile hayat bulmustur. Daha sonra 2004 yilinda, O’Reilly ve MedialLive
International tarafindan organize edilen ve Google, Yahoo, Msn, Amazon ve Ebay gibi
web dinyasinin 6nde gelen sirketlerinin de katildigi web konferansinda sosyal medya
sb6zcugu, ilk Tim O’Reilly tarafindan kullaniimistir. Web 1.0 tek yonli iletisim saglarken
Web 2.0, iki yonli iletisime izin veren bir internet uygulamasidir. Sosyal medya, bloglar
ve forumlar Gzerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal
paylasim sitelerindeki profil sayfalari ve daha ¢ok sayida sosyal aglari olugturan tim
farkl icerikleri tanimlayan genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009:78). Boyd ve Ellison
(2008:211) sosyal aglari, “bireylerin, sinirli bir sistem igerisinde kamuya acik veya
kamuya yari-acgik profiller olusturmasina, (2) belli bir bagi paylasan diger kullanicilar
listesinde ifade etmesine ve (3) sistem igerisinde olan iligki listesini ve digerlerinin
olusturdudu listelere bakmasina ve dikkatle incelemesine, olanak saglayan web tabanli
servislerdir’ seklinde tanimlamaktadir. Cohen (2009)’e gére ise, sosyal medya hala bir
medya turidur ve oncelikli olarak genis bir izleyici kesimiyle bilgi paylasimi ve
aktarimina dayanir. Sosyal aglar ise, ayni ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bir araya
gelerek arkadas olmasi, iligki gelistirmesi ve paylagsimlarda bulunmasini saglayan bir
aractir. Dolayisiyla sosyal medya kavrami, daha genis bir anlam ifade etmektedir. Bu
iliskiler agisinda bakildiginda, glinimuzde internet kullanicilarinin % 58’si sosyal aglari
kullanmaktadir. Ornegin Facebook’un, aylik toplam aktif kullanici sayisi 1 milyar 440
milyonu bulmaktadir (statisticbrain.com).

Bu calismada, Turkiye’de seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarinin nasil
kullanildigi ve yerli mevcut ve potansiyel musterilerin ne gibi beklentiler icinde oldugu
arastinimistir. Bu nedenle mevcut ve potansiyel muisterilerin, acentalarin sosyal medya
hesaplarina yaptiklari yorumlarin analiz edilmesi ve sonuglarin degerlendirilerek sektor
temsilcilerine fayda saglayacak sekilde Oneriler sunulmasi amaglanmistir. Bu agidan,
istanbul merkezli 3 acentaya ait sosyal medya hesabina yapilan 2281 yorum analiz
edilerek sonuglar degerlendirilmigtir.

2. Literatiir

Sosyal medya ile ilgili yapilan c¢alismalara gbére sosyal medya siteleri, arama
motorlarindaki arama sonugclarinin énemli bir bdlimnd olusturmaktadir. Sosyal medya
sitelerinde, daha c¢ok paylasilan unsurun (destinasyon, otel vs) ilgi cekecek ydnleri
gosterilmekte ve kullanici sayisi fazla olan (facebook gibi) sitelerde paylasim
yapilmaktadir. Xiang ve Gretzel (2010) calismalarinda arama motorlarinda ¢ikan
arama sonuglarinin énemli bir bélimini sosyal medya sitelerinin olusturdugunu ortaya
koymustur. Bu calismayla, sosyal medyanin turizm alaninda artan 6nemi ortaya
konulmaktadir. Er6z ve Dogdubay (2012) ise, sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmanin turizm isletmeleri agisindan énemli oldugunu ifade etmektedir.

istatistiklere bakildiginda, tiiketicilerin Griin tercihlerinde ve satin almada gittikge
artan bir buyime oraniyla internet ve sosyal medyayi kullandiklar goéraimektedir.
Murphy ve dig., (2010) calismalarinda, ¢evrimici paylasilan "igerik" olgusunu incelemeyi
ve genclerden olusan seyahat tiketicilerinin, son seyahatleri baglaminda, ¢evrimici
paylasiminin ne zaman, nerede, neden ve ne sekilde oldugunu ortaya koymayi
amaclamiglardir. Bu ¢alismada, sosyal medya sitelerinde daha ¢ok paylasilan unsurun
cekiciliginin gosterildigi ve kullanici sayisi fazla olan (Facebook gibi) sitelerde paylasim
yapildigi ifade edilmektedir. Buna goére motivasyonlarin ifade edilmesinde (ticari
sitelerde) islevsellik, uyari, karsilastirma, promosyonlar ve memnuniyet gibi sartlar
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paylasiimaktadir. Kang ve Schuett (2013) ise, turistlerin seyahat deneyimlerini sosyal
medya Uzerinde neden paylastigini, sosyal etki teorisine ve (i¢ kavramsal (tanimlama,
icsellestirme ve uyum) temele dayanarak ortaya koymaya calismistir. Sosyal medyada
tanimlama ve igsellestirmenin kritik belirleyici oldugu ve eglenceli algilanmasindan
dolayl, guncel seyahat deneyimi paylagsiminin olumlu gsekilde arttidini ifade
etmektedirler. Baska bir ¢calismada ise, Bilgihan vd. (2015), cevrimigi sosyal aglarda
kullanim kolayhdi ve dogruluguna inanmanin seyahat karari ve bilgi paylagimini
etkiledigini ortaya koymustur.

Sosyal medya, Kisilerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentasi ve konaklama
isletmesi segimleri ile ilgili kararlarini etkilemektedir. Pazarlama bilgisi edinmek
acgisindan sosyal medya, Onemli bir kaynaktir. Sosyal medya kullanicilari, tatil
destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medyay! kullanmakta ve diastnduikleri
yerler hakkinda bu iletisim mecrasi Uzerinden bilgi toplamaktadirlar. Bu konudaki
calismalara baktigimizda, Aymankuy vd (2013), sosyal medyanin, kisilerin (turistlerin),
tatil yeri, seyahat acentasi ve konaklama isletmesi segimleri ile ilgili kararlarini
etkiledigini tespit etmistir. Oz (2014)’e gére ise, tiiketiciler glinlik yagamlarinda ve tatil
kararlarinda yogun olarak sosyal medyayi kullanmaktadir. Sosyal medya paylagimlari,
kullanicilari, tatil plani yaparken olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Bu konuda baska
bir galismada Erol ve Hassan (2014), genglerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan
blylk dl¢lide etkilendigini, sosyal medyanin tatil tercihleri Gzerindeki etkileri ile sosyal
medyada harcanilan zaman arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica Esitti ve Isik (2015), Turkiye'yi tatil destinasyonu olarak segen yabanci turistlerin
karar alma sureglerinde, sosyal medyay! ne 6lgide kullandiklari ve sosyal medyadan
elde edilen bilgilerden ne yonde etkilendiklerini, ampirik bir sekilde ortaya koyduklari
calismalarinda, sosyal medyanin bireyler tarafindan siklikla kullaniimakta oldugunu,
sosyal medyada yer alan igeriklerin, bireylerin turistik destinasyon tercihlerine énemli
Olcude etki ettigini ifade etmektedirler.

Sosyal medya kullanicilarinin tatil plani yapma sulrecinde sosyal medyayl ne
kadar kullandiklari ve bu siregte sosyal medyadan etkilenip etkilenmedikleri Gizerine de
cesitli arastirmalar yapiimistir. Rathonyi (2013), sosyal medya kullanicilarinin aktif
katilimina dayanan, énemli bazi yeni uygulamalari (sosyal ag siteleri ve bloglar),
turizmdeki arz ve talep yonuyle incelemistir. Arastirmasinda, katilimcilarin buyik
cogunlugunun her giin sosyal ag sitelerini kullandidi, ancak, onlarin tatil plani sirecinde
bu platformlari gercekten kullanmadigini ifade etmektedir. Katihmcilar arasinda bilgi
kaynagi olarak, arkadagslar ve akrabalar ¢cok daha 6nemli ve daha guvenilir kaynaklar
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013) ise, sosyal medyanin,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin genglik turizmi ve genclerin seyahat kararlarina etkilerini
incelemiglerdir. Turizm ile ilgili sikayetlerin internet dinyasinda yer aldigi ve sosyal
medyanin kullanissiz olanlar da dahil, sonsuz bilgiyi topladigi, turizm endustrisinin bu
boslugu doldurmasi gerektigine deginmislerdir.

Acentalarin; misteri sadakati, aidiyet ve pazarlama agisindan sosyal medya ile
iliskisini inceleyen ¢alismalara baktigimizda ise Senders ve di§., (2013), tuketicilerin tur
operatorl ile gevrimici iliski kurmaktan hoslandigini fakat cevrimici 6zel firsatlar ve
indirimlerin sosyal medya yoluyla kurulan sadakate zarar verici oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Chung ve Koo (2015) ise, seyahat i¢in bilgi edinme arastirmalarinda ve
karar almada kullanilan sosyal medyanin, seyahatlerin belirlenmesinde bir anahtar
degerinde oldugu belirtmektedir. Ayrica sosyal medyanin, turizm sektorli, acentalar ve
pazarlamacilarin degerlerini arttirabilecegini ifade etmektedir. Kavoura ve Stavrianea
(2015) turizm baglaminda bir ¢evrimici topluluga aidiyet ve takip duygusu olusturan
sosyal medyanin o6zelliklerini ve cinsiyet farkliigini inceledikleri c¢alismalarinda,
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erkekler ile kadinlari karsilastirmis ve erkeklerin bir seyahat sitesine aidiyetinin daha
yuksek oldugu, kadinlarin ise g¢evrimici sitelerden satin alma niyetinin daha yiksek
oldugunu belirlemigtir. Ayrica seyahat destinasyonu ile ilgili kisisel paylasimin diger
dyelerle baghhk hissettirdigi, diger insanlarin yorumlarina given duyuldugu
bulunmustur.

Musteri sadakati ve aidiyet Uzerine yapilan calismalarda sosyal medyanin
etkileri Uzerine sonuglar ¢ikarilsa da ¢alismamiz musteri sadakati ve aidiyeti Gzerine
yapilmamistir. Calismamizda seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarini daha
aktif ve olumlu bir sekilde kullanabilmeleri agisindan &neriler getirmek amaclanmistir.
ilgili yazina bakildiginda insanlarin sosyal medya araclarini kullanarak tatil karari alip
almadigina iligkin anket uygulamasi kullanilarak yapilan galismalara rastlanmaktadir
(Tablo 1). Acentalara ait sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlarin incelenmesi
yoluyla yapilan galismaya rastlanmamaktadir. Bu galismada, ilgili yazin taramasi ile
insanlarin tatil kararinda sosyal medyanin etkilerine deginilmis ve acentalarin sosyal
medya hesaplarini daha etkin kullanmalari igin 6neriler getirmek amaclanmistir. Bu
nedenle érnek olarak segilen acentalarin sosyal medya hesaplari incelenmis, mevcut
ve potansiyel musterilerin acentalarin sosyal medya hesaplari Uzerinden hangi
hususlarda etkilesime gectigi arastiriimistir. Calisma sonucunda ilgili yazina ve sektére

katkida bulunacak 6neriler getirilmistir.

Tablo 1: Turistik Seyahat Tercihinde Sosyal Medyanin Roliine iligkin Yazin

icevrimigi travel

sosyal medyanin hangi

olusturdugunu goéstermektedir.

Taramasi
Yazar (lar)/ Arastirmacinin Amaci Arastirmanin Bulgular Sinirlamalar
Yil/Galigmanin Adi Yontemi
1 [Zheng Xiang Ulrike ISeyahatle ilgili aramalar ~ [Tarama, Deney, [Sosyal medya sitelerinin, arama Destinasyon
(Gretzel (2010) Role of paglaminda arama (Cevrimigi motorlarinda yer alan arama lsecimi ve
lsocial media in motoru sonuglarinda uygulama sonuclarinin énemli bir kismini kullanilan anahtar

kelimelerin sinirh

information search Blctde ortaya ciktigini [Turizm alaninda sosyal medyanin lsayida olmasi,
arastirmaktir artan 6nemini teyit etmektedir.
2 Hilary Catherine Cevrimici paylasilan [Tarama, Anket  [Sosyal medya sitelerinde daha ¢cok  (Calismanin

Murat Dogdubay
(2012) Turistik Urlin
[Tercihinde Sosyal

ligkisi

Medyanin Roll ve Etik

sosyal medyanin
lpazarlama etigi
kapsaminda
fonksiyonunu agiklamak

kaynaklarin
analizi

etik kodlara gére politikalar izlemek
e bu amagcla sosyal medyay! etkin
bir sekilde kullanmak turizm
sletmeleri agisindan 6nemli
bulunmustur.

Murphy, Elia Adriana "icerik" olgusunu Uygulamasi, kaynagin cekiciligi gosterilmekte ve  sinirliligi gevrimigi
ICenteno Gil, Roland ncelemek ve geng (Cevrimigi kullanici sayisi fazla olan (facebook [anket kullaniimasi
Schegg (2010) An seyahat tuketicilerinin uygulama, 446  [gibi) sitelerde paylagim e sadece
Investigation of lson seyahatleri katilimei, 14 apllmaktadir. Motivasyonlarin ifade igenglere
Motivation to Share baglaminda gevrimigi maddeden edilmesinde (ticari sitelerde) uygulanmasi
ICevrimigi Content by paylagiminin ne zaman,  plusan dlgek islevsellik, uyari, karsilastirma
IYoung Travelers - Why erede, neden ve ne promosyonlar ve memnuniyet gibi
land Where sekilde oldugunu ortaya sartlar paylasilmaktadir.
koymak
3 |Sibel Su Eroz, [Turizm isletmelerinde [Tarama, Ikincil  [isletmelerce pazarlama agisindan (Calismanin

mevcut caligsmalar
zerine bir yenilik
getirmemesi

4 |Gergely Rathonyi

[The Universty Of
Debrecen

Baslica kullanicilarin aktif

her iki yoniinden (arz,
talep) incelemek.

[Tarama, Anket

Calisma sonucunda katilimcilarin

ortaya ¢ikmigtir. Bilgi kaynagi olarak,
arkadaslar ve akrabalar gok daha
Bnemli ve daha glivenilir kaynaklar
olarak ortaya cikmaktadir.

IAnketin belirli bir

(2013) Influence Of katihmina dayanan, uygulamasi, buyuk cogunlugunun her giin sosyal [cografyada ve
ISocial Media On Onemli bazi yeni icevrim disi g sitelerini kullandigi, ancak, belirli bir yas
[Tourism — Especially uygulamalari (sosyal a  juygulama, 221  [onlarin tatil plani strecinde bu grubuna yapiimasi
IAmong Students of siteleri, bloglar) turizmin  katihmci platformlari gergekten kullanmadigi

5 [loanna Bizirgianni,

ICommunication

(SM) & Information and

[Technologies (ICTs)

ISosyal medya ve bilgi ve

[Tarama, Anket

olusan odlgek

Potansiyel turistlerin sanal ¢cevresine

turizm endustrisini bu boslugu
doldurmasi gerektigine dikkat

cekmektedir.

ICevrimici anket

PanagiotaDionysopoul |letisim teknolojilerinin Uygulamasi, akinlasma ¢abasindan dolayi kullaniimasi
lou (2013) The genclik turizmi ve icevrimici turizm ile ilgili sikayetler her ydnden  [olabilir
influence of tourist genglerin seyahat uygulama, 254  |nternet diinyasinda yer almaktadir.

trendsofYouth Tourism |karalarina etkilerini katilimei, 25 [Sosyal medyanin kullanigsiz olanlar

through Socia Media ncelemek maddeden da dahil, sonsuz bilgiyi topladigi ve
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6 usuf Aymankuy, [Sosyal medya kullanicisi  [Tarama, Anket  [Sosyal medyanin, kisilerin Arastirma
M. Emin Soydas, katiimcilarin tatilleri ile Uygulamasi, turistlerin) tatil yeri, seyahat Brnekleminin
ICagri Sagli (2013) Igili olarak tatil yeri, IYlzyuze acentas| ve konaklama isletmesi kiguk olmasi
Sosyal medya seyahat acentasi ve uygulama, secimleri ile ilgili kararlarini etkiledigi
kullaniminin turistlerin  konaklama isletmesi 181 katilimcl, tespit edilmistir.
tatil kararlarina etkisi:  [segim surecindeki 22 maddeden
IAkademik personel kararlarinda sosyal olusan odlgek
izerinde bir uygulama |medyanin etkisini
belirlemek
7  Myunghwa Kang, [Turistlerin seyahat [Tarama, Anket  [Tanimlama ve i¢sellestirme kritik Arastirma
Michael A. Schuett deneyimlerini sosyal Uygulamasi, belirleyicilerdir. Orneklemi
(2013) Determininants |medya lzerinde neden icevrimici Eglenceli algilanmasindan dolayi kapsaminin kuglk
of sharing travel paylastigini sosyal etki uygulama, 543  sosyal medyada giincel seyahat lolmasi
lexperiences in social teorisine ve Ug kavramsal katilimci, 14 deneyimi paylagsimi olumlu sekilde
media tanimlama, i¢sellestirme |maddeden artmaktadir.
e uyum) temele olusan odlgek
dayanarak test etmek
8 [(Astrid Senders, ISosyal medyanin tur [Tarama, Anket  [Tuketiciler tur operatori ile gevrimici  [Uygulamanin
Robert Govers, operatorlerinin misteri Uygulamasi, liski kurmaktan hoslanmaktadir fakat |Facebook ile
Bart Neuts (2013) lsadakatine lzerine icevrimigi cevrimici 6zel firsatlar ve indirimler sinirli olmasi,
Social media affecting |etkisini belirlemek uygulama, 157  jsosyal medya yoluyla kurulan Hollandaca bilen
tour operator’s katihmci sadakatte zarar verici olabilir. kiglk bir
lcustomer loyalty Brneklem olmasi
9 |Mustafa Oz (2014) [TUketicilerin seyahatile  [Tarama, Anket [Tlketiciler giinlik yasamlarinda ve (Cevrimici anket
ISocial media utilization |Igili sosyal medya uygulamasi, tatil kararlarinda yogun olarak sosyal |ullaniimasi,
jof tourists for travel- kullanimini tespit etmek  [cevrimigi medyay! kullanmaktadir, Sosyal Orneklemin
related purposes uygulama, 228 |medya paylasimlari, kullanicilar, tatil [rastgele degil
katihmci plani yaparken, 6nemli derecede lsadece
22 maddeden olumlu veya olumsuz etkilemektedir. [Turkiye'den
olusan dlgek olmasi
10 (Gilinay Erol, Genglerin sosyal medya [Tarama, Anket  |Genglerin tatil tercihlerinde sosyal Olgegin 10 madde
IAzize Hassan (2014) kullanimini ve genglerin  juygulamasi, Imedyadan nispeten etkilendikleri, ile sinirli olmasi
Genclerin sosyal sosyal medya lizylize sosyal medyanin tatil tercihleri
medya kullanimi ve kullaniminin tatil tercihleri juygulama, Uzerindeki etkileri ile sosyal
lsosyal medya Uzerindeki etkisini 524 katilimci medyada harcanilan zaman
kullaniminin tatil belirlemek 10 maddeden arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tercihlerine etkisi olusan dlgek tespit edilmistir.
11 |Namho Chung, Bir deger acisindan yeni  [Tarama, Anket  Karar almada kullanilan sosyal Katihmcilarin
IChulmo Koo (2015) larama davranigi olarak Uygulamasi, medya, seyahatlerin belirlenmesinde [sadece
[The use of social seyahat bilgi (Cevrimigi bir anahtar degerindedir. Turizm Korelilerden
media in travel larastirmalarinda sosyal uygulama, 695  [sektdrl, acentalar ve pazarlamacilar olugmasi.
information search imedya kullanimini katihmci, 23 hem olumlu hem de olumsuz
ncelemek maddeden lgilarla degerlerini arttirabilir.
olusan dlgek
12 [Sakir Esitli, Mehmet [Turkiye'yi tatil [Tarama, Anket  [Sosyal medya, bireyler tarafindan Arastirma
Isik (2015) Sosyal destinasyonu olarak uygulamasi, siklikla kullaniimakta, sosyal levreninin sadece
medyanin yabanci lsecen yabanci turistlerin lzylze medyada yer alan igerikler, bireylerin [istanbul ve
turistlerin Turkiye'yi karar alma siireglerinde uygulama, turistik destinasyon tercihlerine Izmirden
tatil destinasyonu sosyal medyayi ne 1390 katilimcei Bnemli dlglide etki etmektedir olusturulmasi
olarak tercih Olctide kullandiklarini 17 maddeden
letmelerine etkisi ortaya koymak, olusan dlgek
13 JAnil Bilgihan, Albert Cevrimici sosyal aglarda [Tarama, Anket  Kullanim kolaylgi ve dogruluguna Bilgi paylasma
Barreda, Fevzi seyahat kararlari ve Uygulamasi, nanmanin bilgi paylagimini niyetini etkileyen
(Okumus, Khaldoon seyahat ile ilgili Grin icevrimici etkiledigini géstermektedir. (parasal ve
Nusair (2015) hizmetlerini satin alirken  juygulama, 148 psikolojik yararlar
IConsumer perception  pilgi paylasmanin tiketici  [katilimci, 18 lgibi) bagka
of knowledge-sharing  jalgisi tizerine teorik bir maddeden nedenler olabilir.
in travel-related imodel gelistirmek olusan odlgek
Online Social Networks
14 |Androniki Kavoura, ITurizm baglaminda bir [Tarama, Anket  [Erkekler ile kadinlar Olgegin 11 madde

IAikaterini Stavrianea
(2015) Following and
Belonging to an Online
[Travel Community in
ISocial Media, its
Shared Characteristics
land Gender
Differences

icevrimici topluluga
aidiyet ve takip duygusu
olusturan sosyal
imedyanin 6zelliklerini ve
cinsiyet farkliligini
ncelemek

Uygulamasi,
IYuzylize
uygulama,
1301 katilimcl,
11 maddeden
olusan odlgek

karsilastiriidiginda erkeklerin bir
seyahat sitesine aidiyetinin daha
Uiksek oldugu, kadinlarin ise
cevrimici sitelerden satin alma
niyetinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica seyahat
destinasyonu ile ilgili kisisel
paylagimin diger lyelerle baglilik
hissettirdigi, diger insanlarin
orumlarina gliven duyuldugu

bulunmustur.

ile sinirli olmasi
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3. Aragstirmanin Yontemi
3.1. Aragtirmanin Amaci, Yéntemi ve Kapsami

Sosyal medya ile ilgili yapilan ¢alismalar, insanlarin seyahatlerini planlarken bilgi
toplama ve karar verme asamasinda sosyal medyay! kullandiklarini géstermektedir.
Seyahat acentalarinin, mugteri iligkileri yonetimi, pazarlama ve insan kaynaklari gibi
birgok alanda sosyal medyayl kullanabilecekleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle
seyahat acentalarinin mevcut ve potansiyel musterilerinin acentalarin sosyal ag
hesaplarini hangi amag ile takip ettigi, ne gibi yorumlar yaptigini arastirmak énemlidir.
Bu arastirma ile mevcut durum ortaya konulduktan sonra seyahat acentalarinin sosyal
medyayi daha etkin nasil kullanabilecekleri Gzerine éneriler gelistiriimesi amacglanmistir.

Arastirmada, nitel arastirma yontemi kullaniimistir. Nitel arastirma, gézlem,
gbrisme ve dokiman incelemesi gibi nitel bilgi toplama ydntemlerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogdal ortamda gergekgi ve bitlncul bir bigcimde ortaya konmasina
yonelik bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir (Yildirrm ve Simsek, 2006).
Bu arastirmada, nitel bilgi toplama ydntemlerinden dokiman incelemesi yontemi
kullaniimigtir.  Arastirmada Orneklem belirlemek igcin ise, amagh Ornekleme
yontemlerinden “6l¢iit 6rnekleme” kullaniimistir. Bu 6rnekleme yénteminde, énceden
belirlenmis bir dizi ol¢itu karsilayan durumlar cahsiimaktadir (Yildinm ve Simsek,
2006:112). Bu dogrultuda, mevcut ve potansiyel musterilerin acentalarin sosyal hesabi
Uzerinden yaptiklari yorumlara ulasabilmek amaci ile ilk énce Facebook Uzerinde
seyahat acentasi hesaplari taranmis ve takipgi sayisi yiksek olan (¢ seyahat acentasi
belirlenerek galisma kapsamina alinmistir. Ardindan 6rnek olarak alinan acentalarin
Ocak 2015- Mart 2016 tarihleri arasinda takipgilerinin yazdigi yorumlar taranmistir. Son
asamada da, 3 acentanin sosyal ag hesabi Uzerinde kullanicilara ait 2281 yorum
inceleme kapsamina alinmisgtir.

3.2. Veri Toplama ve Analiz Siireci

Bir sosyal ag sitesi olan Facebook sosyal a§ sitesinde, en c¢ok takipgisi bulunan 3
acentanin sosyal ag sayfasi incelenerek yorumlar ayri ayri dosyalar olusturacak
sekilde MS Office Word programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktariimis ve
depolanmigtir. Daha sonra yorumlarin tek tek okunmasi ile igerik analizi uygulanmigtir.
Yorumlar, belirlenmis olan temalar altinda MS Office Excel programi kullanilarak
kodlanmigtir. Her bir yorum iginde kodlara karsilik gelebilecek metinler belirlenerek, her
bir kodun isaretlenme frekanslari ortaya ¢ikariimis ve gruplandiriimistir. Nitel
arastirmalarda gecerliligi tam olarak elde etmek gigtir. Sonuglar yoruma acik
olmaktadir. Bu nedenle bu arastirmada ortaya ¢ikan temalarin gecerliligi ve
guvenilirligini  saglamak amaciyla, arastrmada ortaya ¢ikan sayisal verileri
destekleyecek dogrudan alintilara (seyahat acentalarinin Facebook sayfalarinda
bulunan yorumlara érnekler) yer verilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Yapilan icerik analizi sonucu, insanlarin seyahat acentalari sosyal ag sayfalarina
yazdiklari yorumlar, dért ana tema altinda toplanmistir. Bu temalar, “Tanitim
Faaliyetlerine lliskin ifadeler’, “Bilgi Alma Amagh ifadeler’, “Acenta Urlni ile ilgili
Disiincelere Iligkin ifadeler” ve “Diger Hizmet Digi ifadeler” seklinde ortaya gikmigtir.
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Tablo 2: Yapilan Yorumlarin Temalari ve Sikhiklari

ANA TEMA ALT TEMA Kaynak | Referans %

Tanitim Faaliyetlerine iligkin Reklam filmi ile ilgili ifadeler L 967 42

Ifadeler Hediye verilen paylagimlara iliskin ifadeler 1 467 21

) o Acenta Uriiniine Yénelik Begeni 3 266 1

Acenta Urdin lle llgili Acenta Uriiniine Yonelik Tavsiye 3 191 8
Distlincelere lligkin Ifadeler

Acenta Uriiniine Yénelik Elestiri 3 19 1

Fiyat bilgisi sorulari 3 132 6

Bilgi Alma Amagl ifadeler Tur ve otel ilgili igerik bilgisi sorular 3 123 5

Tarih bilgisi sorulari 3 38 2

Diger Hizmet Digi ifadeler Diger hizmet disi yorumlar 3 78 4

Tablo 2,’de gorilebilecegi gibi, yorumlarin sikhdi géz 6niine alindi§inda en fazla
(% 42) reklam ile ilgili yorumlarin geldigi gordlmektedir. Hemen ardindan mevcut ve
potansiyel misterilerin hediye verilen paylasimlara yorum yaptiklari gérilmektedir. En
fazla takipgisi olan bu Ui¢ acentadan sosyal medya hesabini en aktif kullanan acentanin
reklam ve yarismalar ile kullanicilarin interaktif katihmini sagladidi gérilmektedir. Daha
sonrasinda mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan yapilan yorumlarin; begeni,
tavsiye, fiyat ve tur bilgisi ile ilgili oldugu gériimektedir.

3.3.1. Tanitim Faaliyetlerine Yonelik ifadeler

Seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarina bakildiginda, en c¢ok reklamlar
(F=967) ile ilgili yorumlar yapilmistir. ilgi cekici reklam filmlerinin paylagilmasi mevcut
ve potansiyel musterilerin ilgisini cekmekte, paylasimlari ve yorumlari ile bu ilgilerini
ifade etmektedirler. Ortaya ¢ikan tema, seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplari
Uzerinden, dogrudan Uriln ile ilgili paylasimlara ek olarak kurumsal tanitimi saglayacak,
sempati uyandiracak paylagimlara da énem vermesi gerektigini gdstermektedir.

Sekil 1: Tanim Faaliyetlerine iligkin Model
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Reklam T?n't'm. Hediye
ile ilgil Faaliyetlerine ile Ilgil
lliskin Ifadeler

Ug acentadan biri, sosyal ag hesabinin aktif kullaniimasi, mevcut ve potansiyel
masterilerin interaktif katilimini saglamak icin “en glzel slogan yarismas!”, “resimde
gorulen yerin neresi oldugunu bilen bir kisiye verilecek Ucretsiz tatil yarismasi” gibi
paylasimlar yapmaktadir. Bu nedenle, bu acentanin sosyal aj hesabina yorum
yazanlarin sayisinin (F= 467) fazla oldugu goériimuistir. Tablo 3’de, bu alt temalar
altinda toplanan yorumlara iligkin 6érnek ifadeler gortilmektedir.

Tablo 3: Tanitim Faaliyetlerine Yonelik Paylagimlara iligkin Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

“Muhtesem bir reklam olmug gercekten keyifle izledim”

“Cok baisarili bir Reklam olmus. Tebrikler. 0:27' de baglayan Miizigin

Reklam Filmi lle ligili Ornek Sanatgi ve Parga ismini biliyormusnuz acaba ?”

Ifadeler “Bu kadar muhtesem guzellikte bir kisa film izlemedim emeginize saglik

izlerken cok mutlu oldum..”

“bi' an kendimi hayal ettim”

Hediye Verilen Paylagimlara | “Her son yeni bir baglangictir...”

iligkin Ornek ifadeler “Welcome to Cennetten Bir Kége”
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Bireysel olarak tatile ¢ikanlarin baslarina gelenleri eglenceli bir sekilde anlatan
kisa reklam filmlerini, kurumsal sosyal medya hesaplarinda paylasan acentalar, hem
isletmeye olan sempatiyi arttirmakta hem de acentanin takipgilerini de aktif olarak
paylagimlara katmaktadir. Ornek ifadelere bakildiginda mevcut ve potansiyel
mdusterilerin bu paylasimlarda yer alan karakterler ile kendilerini 6zdestirdikleri ve bu
paylasimlara kayitsiz kalmadiklarini géstermektedir. Ortaya ¢ikan tema, acentalarin
iliski gelistirme galismalari agisindan sosyal medyanin énemli bir ara¢ oldugunu ortaya
koymaktadir.

3.3.2. Acenta Uriinii ile ilgili Diigiincelere iligkin ifadeler

incelenen (¢ seyahat acentasinin sosyal aglarina yapilan yorumlarda, sekil 2'den de
gorllecegdi gibi “acenta Urlnu ile ilgili distinceler” ana temasi altinda 3 alt tema ortaya
cikmistir.

Sekil 2: Acenta Uriinii ile lgili Diigiincelere iligkin Model

Acenta Uriin ile
llgili DUglnceler

Acenta
Uriintine

Acenta Urliniine
Yonelik Tavsiye

Acenta Uriiniine
Yoénelik Elestiri

Ortaya cikan alt temalarda en fazla “acenta trtiniine yonelik begeni” (F=266) ile
ilgili ifadeleri oldugu, sonrasinda “acenta Urinune yonelik tavsiye” (F=191) ve “acenta
urinune yonelik elestiri” (F=19) ile ilgili ifadelerin oldugu gérilmuistir. Ancentalarin
sosyal ag hesabi Gzerinde otel ve duzenledigi turlara yonelik gorsellerin ilgi ¢cektigi ve
sayfayl ziyaret edenlerin, begenilerini ve tatil planlar ile ilgili ifadeleri paylastiklari
goérulmastir. Seyahat acentasinin paylastii otele giden veya tura katilan Kkisiler ise,
tavsiye veya elestirilerini belirtmislerdir. Bu tema ve alt temalar, mevcut musterilerin
turistik OrunU tikettikten sonra da seyahat acentalar ile iletisime gegtigini, sosyal
medya araciligi ile olumlu veya olumsuz goérugslerini 6zellikle potansiyel mugteriler ile
paylastigini géstermektedir. Bu temalara ait begeni, tavsiye ve elegtiriye yonelik drnek
ifadeler de tablo 3’te verilmigtir.

Tablo 3: Acenta Uriinii ile ilgili Diigiincelere iligkin Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

Acenta Uriiniine “Cok iyi olur ¢ok isterim”

Yonelik Begeniye “ORDA DINLENMEK BENI MUTLU EDER”
iligkin Ornek “Hemen (i¢ glinliijiine geliyorum”

ifadeler “Cok giizel ingallah bir giin katiliriz”

“Bliyiik balkan turu gok guzel bir tiir katilmanizi tavsiye ederim”

“Yapabileceginiz en glizel turlardan biri tavsiye ederim”

Acenta Urtiniine “Siddetle tavsiye edilir Maldivler orada yiizmenin keyfi pahabicilemez”

Yonelik Tavsiyeye

iligkin Ornek “Yazin ltalya turu muhtegsem bizim tur da Yunanistan - ltalya - Sirbistan - Slovenya

ve Bulgaristan vardi otoblislii olmasina ragmen tur sliperdi Tesekkdirler .... TUR”

ifadeler
“Biz ... ile yeni gittik 23 ocak 30 ocak tarihleri arasi.mutlu déndiik.Cok giizel bir

gezi oldu.tavsiye ederim”

“su erken rezevasyon isine uyuz oluyorum ne zaman tatil yapabileceginin
garantisi varmi”

Acenta Uriiniine

Yénelik Elestiriye ‘Neden burdan sorulan sorulari cevaplamiyorsunuz. Gizli cvp veriyorsunuz. Bu

sekilde giivensizlik olusturuyorsunuz. Burdadan da ayrintili cvp verebilirsiniz”

iligkin Ornek

ifadeler “Gegen yil yaz tatilimiz, bu yil da Amsterdam YilbagI gezimiz kabusa dénd. Bir

daha ... TUR ile asla!l Haber vermeden otelimiz degistirildi, tur programindaki

yilbagi yemedi iptal edildi....
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Tablo 3’iin Devami

“Sevgili .... tur indirimli hizmet verdiginizi saniyorsunuz ancak direkt otelden
rezervasyonda sizlerden daha iyi fiyat aliyorum birey olarak.ne anlami kaldi tur
olmanin?”

“Sizin kalitenize glivenerek yurt digi seyahatimizde sizi sectik ama maalesef bizi
hayal kirikligina ugrattiniz.. 31 Ekim - 7 Kasim tarihleri arasinda italya seyahati
almigtik sizden.. Fakat din aldigimiz mailde segim dolayisiyla iptal edildigini
égrendik ve diin esimle birlikte acentaniza gittik.. Bagka tarihte yapilacak ltalya
turundan bahsettiler ama bizim satin aldigimiz turumuzdan ¢ok farkliydi ve fiyati
daha pahaliydi..

Madem segimden dolay! iptal ettiniz o zaman ayni turu ayni fiyattan
sunmaliydiniz.. Ben samimi ve ddrist oldugunuza inanmiyorum.. Euronun
artisindan dolayi béyle kiigiik hesaplar icine girmenizden dolay! sizi kiniyorum..
Biz turumuzu iptal ediyoruz ve emin olabilirsiniz her yerde sizin bu tutumunuzu
anlatacagiz.. lyi giinler..”

Elestiriye yonelik ifadeler genel olarak insanlarin erken rezervasyondan
hoslanmadi§i ve sosyal medya Uzerinden fiyat sorularina cevap veriimemesinin
glvensizlik yarattigi yonindedir. Turlarin son anda iptal edilmesiyle olusan
memnuniyetsizlik, kizginlik ve acentaya olan sikayetlerin baskalarina aktarilacagi ile
ilgili ifadelerin de sosyal medyada yer aldigi gorilmustir. Ancak elestiri igeren
ifadelerin acentalar tarafindan, kendi sosyal ag sayfalarindan silinebilecegi ve baska
sikayetlerin de olabilecegi ihtimali g6z ardi edilmemelidir. Buna ragmen ortaya ¢ikan alt
tema (acenta UrGntne yonelik elestiri), sosyal medyanin, muisteri memnuniyetsizligi
konusunda veri saglayabilecek kaynaklardan biri olabilecegini gdstermektedir.

3.3.3. Bilgi Alma Amagh ifadeler

Seyahat acentalarinin sosyal aglarina yapilan yorumlarda bilgi amacli toplamda 293
ifade yer almistir. Bu ifadeler 3 alt temada toplanmistir.

Sekil 3: Bilgi Alma Amagl ifadelere iligkin Model

Bilgi Alma Amaglh
ifadeler €«

[

chridi iIeED

Bu alt temalardan en ¢ok gbéze c¢arpan alt temanin, “tur fiyati ile ilgili” (F=132)
oldugu goériimustir. Bunun disinda “tur igerigi ile ilgili” (F=123) ve “tur tarihi ile ilgili”
(F=38) bilgi istenen ifadeler oldugu gortlmektedir. Bu alt temalara iligkin érnek ifadeler
tablo 4’'te verilmektedir. Ortaya ¢ikan alt temalar mevcut ve potansiyel musterilerin tur
fiyati, tarihi ve igerigi ile ilgili bilgi alma beklentisi icinde oldugunu géstermektedir.

Tur Tarihi lle
igili

Tur Fiyat le
lgili

Tablo 4: Bilgi Aima Amagl ifadeler ile ilgili Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

“19 mayis tarihinde Batum dahil Karadeniz turu diigtlinliyoruz gurup olarak
fiyatlarinizi 6grenmek istiyorum”

. . “Amerika’nin Giiney Florida bélgesinde otel fiyatlari 9 giin boyunca ortalama
Tur Fiyati lle ligili | ne kadar tutuyor yardimei olurmusunuz”

Ornek Soru ifadeleri “7 giinliik tatilin fiyatini 6grenmek istiyorum”

“Fiyatini ogrenebilirmiyiz”

“Merhaba 2 yetiskin 2 cocuk (2 ve 7 yas) 2 eyliil giris 6 gece 8 eylul ¢ikis.
Fiyat nekadar acaba”
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Tablo 4’iin Devami

“Karadeniz turu hakkinda bilgi alabilirmiyim”

“Tur paketinin ayrintilarini égrenebilirmiyim?”

“Merhabalar, mayis girisli erken rezervasyon igin sizden bilgi almak istiyorum.
Annem ve oglumla birlikte gelecegimiz aile oteliniz igin dnerilerinizi

Tur igerigi lle ligili istiyorum.”
Ornek Soru Ifadeleri “Bu tur ile ilgili sitenizde bir bilgiye rastlayamadim. Detayl bilgi igin yardimci
olursaniz sevinirim.”

“Otobusle olan Balkanlar turunda araglarinizin cok kétii olduyla ilgili sikayet
okudum. Bizde otobusle balkanlar Tur'u diigliniiyorduk. Biraz korktum.
Araclarinizla ilgili bilgi verirseniz sevinirim...”

“Tarihleri ve kag glin yazarsaniz Itf’

“Tarih verebilirmisiniz?”

Tur Tarihi ile ilgili “italya venedik floransa milanoyu kapsayan turunuz varmi hangi tarih ve fiyati
Ifadeler ekstralar dahil”
“Ne zaman ?”

“TARIH NE ZAMAN YAZARMISINIZ LTF”

Seyahat acentalarinin sosyal ag hesaplarini takip eden ve buradan Urlnler ile
ilgili fiyat bilgisini soran mevcut ve potansiyel misterilere, acentalar direk olarak kendi
sosyal ag hesaplarindan cevap vermemektedirler. Dolayisiyla mevcut ve potansiyel
musteriler fiyat ile ilgili bilgi almak istiyorlarsa ya acentalarin resmi web sayfalarina
bakmalari ya da acentalarin seyahat danismanlarindan bilgi almalari gerekmektedir.

3.3.4. Diger Hizmet Disi ifadeler

Diger hizmet disi ifadelerden olusan alt tema, (F=78) acenta, otel veya turlar ile ilgisi
olmayan, genellikle kullanicilarin sadece etkilesime ge¢cmek icin yaptiklari yorumlari
icermektedir. Bu ifadeler, acenta ile ilgisi olmayan ifadelerden olugsmaktadir. Buna
iliskin ornek ifadeler tablo 5’te verilmektedir. Bu ifadeler, acentalarin sosyal medya
hesaplarinda paylasildigi gibi alinmis, orijinaline sadik kalinmigtir.

Tablo 5: Diger Hizmet Disi ifadelere Ornekler

“Diinyanin en yakigikli adami”

“Glizel Tiirkiye'M Can kurban her bir yerine”

“Canlm Beyoglum Senden Senden Cok Uzak Diistiim Seni Cok Ozledim Gézlerim Doluyor Bu Resmi
Koyana Tesekklir Dderim”

Sosyal medya hesaplar ¢ift yonll iletisimin oldugu alanlardir. Bu ylizden
seyahat acentalari, her ne kadar kurumsal olarak Facebook gibi sosyal aglarda kendi
hesaplarina sahip olsa da bu hesaplar lizerinde bagkalari da yorumlar yazabilmektedir.
Dolayisi ile ortaya ¢ikan tema, mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan, bu alanlarin
herhangi bir konuda kendilerini ifade etmek ve duslncelerini paylasmak amaciyla da
kullanildigini géstermektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Turizm sektorinin Onemli taslarindan biri olan seyahat acentalarinin mevcut ve
potansiyel musterileri ile iletisiminin 6nemi bilinmektedir. Glnimizde potansiyel
musterilere ulasmak, mevcut musterilerin destegini almak, isletmeyi ve Urunleri
anlatmanin giincel yollarindan biri sosyal medyadir. Bu ¢alismada, Turkiye'de faaliyet
gOsteren seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplari ile mevcut ve potansiyel
mugterileri arasindaki iliski ve musterilerinin bu alanlari nasil kullandiklari ve
beklentileri incelenmeye c¢alisiimistir.
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Yapilan analiz sonucunda, “tanitim faaliyetlerine iligkin”, “acenta Grunleri ile ilgili
distncelere iliskin”, “bilgi alma amacli” ve “diger hizmet dis1” ifadelerden olusan dort
ana tema ortaya c¢ikmistir. Alt temalar degerlendirildiginde ise, yerli mevcut ve
potansiyel musterilerin yorumlarinin, en ¢ok acentalarin yaptigi eglenceli ve ilgi ¢ekici
reklam filmlerine (% 42) ve hediye verilen paylasimlara (% 21) ydnelik oldugu
gorulmektedir. Reklamlarin eglenceli bulunmasi, paylasimlarin ve yorumlarin
artmasina sebep olmaktadir. 3 acentadan sadece biri, bu tiir paylagimlari yapmaktadir.
Yorumlarin fazlaligi, bu paylasimlar sayesinde bu acentanin diger acentalara goére
sosyal ag hesabini daha aktif kullanabildigini gdstermektedir. Seyahat acentalarinin
kurumsal reklamlarina kullanicilar tarafindan yapilan begeni igerikli yorumlarin
isletmelerin slogan bulma gibi paylasimlarina aktif katihmlarin olmasi, iki yonli bir
iliskinin sosyal medya araciligi ile kurulabildigini géstermektedir. Dolayisiyla bu sonug,
Kavoura ve Stavrianea (2015), Senders vd. (2013)'nin yaptiklar ¢alismalardaki gibi
tuketicilerin tur operatéri ile gevrimigi iliski kurmaktan hoslandigi ve buradan iletisime
gecme beklentisi icinde olduguna dair gérisu dogrulamaktadir. 3 acenta iginde en
fazla takip edilen ve etkilesime gegilen acentanin, eglenceli ve Kkisileri harekete
gecirecek soru ve yarismalara yénelik paylasimlar yaptigi gértilmektedir. Bu nedenle,
seyahat acentalarinin Facebook gibi sosyal aglari kullanirken éncelikle pozitif olmalari,
bilgi paylasmalari, bu paylasimlari linkler ve eglenceli paylasimlarla desteklemeleri,
sosyal medya hesaplarini daha etkin kullanmalarina yardimci olacaktir.

Acenta Urlnu ile ilgili gorUslerin olusturdugu tema ve alt temalar, acentalarin
sosyal medya hesaplarinda mevcut mausterilerin begeni ve tavsiyeye iligkin
paylasimlarda bulundugunu ortaya koymaktadir (tablo 3). Bu sonug, Murphy vd.
(2010)in mevcut musterilerin sosyal medya sitelerinde memnuniyet gibi unsurlari
paylastigini desteklemektedir. Ayrica calisma, Kang ve Schuett (2013)'in mevcut
musterilerin  seyahat deneyimlerini ve tavsiyelerini paylastigini ortaya koyan
calismalarini da desteklemektedir. Alt tema iginde yer alan begenilere yonelik ifadeler
ise hem mevcut musteriler hem de potansiyel musteriler tarafindan paylasiimaktadir.
Bu nedenle sosyal medyanin, cift yonli bir iletisim saglayarak, insanlar Uzerinde
tanitim ve pazarlama agisindan etki yaratabilecegini sdyleyebiliriz.

Bilgi alma amach sorularin olusturdugu ana temanin icinde en fazla ifadenin
bulundugu alt tema fiyat bilgisine iligkin olandir. Bunun diginda yine tur icerigi ilgili ve
turlarin tarihleri ile ilgili ifadeleri iceren alt temalar da ortaya ¢ikmistir. Bu tema icindeki
ifade drneklerine bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin mevcut tatil olanaklarini
gorebildikleri ve bu konuda bilgi alma beklentisi icinde oldugu gértulmektedir. Bu sonug
Chung ve Koo (2015), Aymankuy ve dig., (2013), Erol ve Hassan (2014), Oz (2014)'in
ifade ettigi gibi sosyal medyanin, kisilerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentasi ve
konaklama isletmesi secimleri ile ilgili kararlarini etkiledigini dogrulamaktadir. Rathonyi
(2013), insanlarin buyik ¢ogunlugunun her guin sosyal ag sitelerini kullandigini, ancak,
onlarin tatil plani siirecinde bu platformlari gergekten kullanmadidini ifade etmesine
ragmen c¢alismamizda, bilgi alma amagch ifadeler ile ilgili 6rnek ifadelerin yer aldigi
tablo 4’e bakildiginda kullanicilarin tatil plani strecinde sosyal medyayi kullandig,
acenta drunleri ile ilgili bilgiye buradan ulagsma beklentisi iginde oldugu gértlmektedir.
Bu nedenle seyahat acentalari, Facebook gibi sosyal medya hesaplarinda
kullanicilarin  bilgi almasini kolaylastiracak ¢6zimler bulmali ve daha islevsel
paylagimlar yaparak bu beklentiyi karsilamalidir. Ornegin yapilan paylagimlarda yer
alan bir otel tanitimindan kolayca, bir tiklama ile rezervasyon sayfasina gecilebilmelidir.

Sosyal medya hesaplarinda elestirilerin ¢ok fazla yer almadigi goériimekle
birlikte yazilan yorumlarin silinebilme olasiligi géz ardi edilmemelidir. Buna ragmen
acentalarin sosyal medya hesaplarinda bazi olumsuz yorumlar gorulmektedir. Bu
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olumsuz yorumlar elestiriye yonelik alt temayr olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan bu alt
tema, 6zellikle mevcut musterilerin belli bir sorunu, seyahat acentasi yetkililerine sosyal
medya araciliyi ile sunarak, ¢06zim bulunmasi beklentisi igcinde oldugunu
gOstermektedir. Bilgihan ve dig., (2015) yaptiklari calismalarinda, kullanim kolayligi ve
dogruluguna inanmanin bilgi paylasimini etkiledigini ifade etmektedir. Ancak
arastirmamizdan ¢ikan sonuca goére, seyahat acentalarinin, 6zellikle fiyat bilgisi
konusunda bu kolayli§i saglamadidi goértilmektedir. Ortaya ¢ikan alt tema mevcut ve
potansiyel misterilerin bu konuda bir beklenti icinde oldugunu gdstermektedir. Seyahat
acetalarinin bunu dikkate almamalarinin ilk sebebi, fiyatin énceden bildiriimesi
durumunda, potansiyel musterileri, daha ilk asamada, direkt iletisim kurmadan
kaybetmek istememeleri olabilir. Ayrica musterilerin kendilerini aramasi durumunda,
alternatif Griinler sunma sansina da sahip olacaklardir. Ancak mevcut ve potansiyel
musteriler tarafindan yapilan en fazla elestirilerinin de bu konuda oldugu sdylenebilir.
Acentalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan gesitli sikayetler olsa da sosyal medya
hesabi Uzerinden fiyat bilgisinin veriimemesi, dogrudan bu mecranin yanlis veya
yetersiz  kullaniimasindan  kaynaklanan bir sorundur. Bu nedenle ayrica
degerlendirilmesi gerekir. Seyahat acentalarinin sosyal ag hesaplarini daha aktif
kullanmasi ve 6zellikle potansiyel musterilerin fiyat ile ilgili sorularini baska bir kanala
yonlendirmeden cevaplandirilmasi hem seyahat acentasinin masteri iligkilerini mesgul
etmeyecek hem de fiyatin yazilmamasindan kaynaklanan guvensizligi ortadan
kaldiracaktir.

Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013)'nun sosyal medyanin kullanissiz olanlar da
dahil sonsuz bilgiyi topladigini 6éne sirdigl c¢alismasindaki gibi galismamizda da
acentalarin kurumsal sosyal medya hesaplarinda, hizmet disi ve kullanigsiz ifadelerin
yer aldigi bir tema ortaya cikmistir. Bu tema, mevcut ve potansiyel musterilerin,
acentalarin sosyal medya hesaplarini tavsiye, elestiri veya bilgi alma beklentisi diginda
sosyallesme amaciyla da kullandigini gdstermektedir. Ayrica, sosyal medyanin yapisi
geregi ne kadar ¢ok yorum ve paylasim olursa o kadar ¢ok kisiye ulasilabilecedi de g6z
ardi edilmemelidir.

Sonug olarak, kullanici yorumlari olumlu veya olumsuz bir¢ok konuda sosyal
medya hesaplari Uzerinde yer almaktadir. Bu da insanlarin tatil kararlarina etki
etmektedir. Seyahat acentalarinin, mevcut ve potansiyel mugterileri ile iletisime
gecmesini saglayan bu kanallarin dikkatli bir sekilde kullaniimasi gerekmektedir. Bu
nedenle &zellikle kullanici yorumlarindan c¢ikan sonuca goére insanlarin eglenceli
paylagsimlara daha ¢ok ilgi gésterdigi, bu nedenle takip edenlerin sayisini arttirmak icin
sadece dogrudan Urun tanitimlarinin yeterli olmadigi, eglenceli ve ilgi ¢eken
paylasimlar ile bunun desteklenmesi gerektigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Mevcut
musteriler sosyal medya araciligi ile sorunlarini dile getirme ve ¢b6zim Uretilmesini
beklerken, potansiyel musteriler daha ¢ok bilgi alma beklentisi iginde olmaktadir.
Ayrica fiyat bilgisinin  dogrudan veriimemesi insanlar Uzerinde guvensizlik
yaratmaktadir. Bu durum acentalar igin olumsuz bir imaj yaratabilir.

Calismamizda her ne kadar taranan ve incelenen yorum sayisi yiksek olsa da
daha genis kapsamli calismalar yapilabilir. Daha sonra yurutilecek arastirmalarda
yabanci acentalarin sosyal medya hesaplarinin da degerlendirimesi ve hatta
karsilastirmali ¢calismalarin yapilmasi da turizm sektdriine ve 6zellikle de acentacilik
sektdrine katki yapacak degerli Onerilerde bulunmayl saglayabilecektir. Mobil
cihazlarin kullaniminin artmasi Ayrica seyahat acentalari agisindan mobil cihazlarin
kullanimina uyumlu teknoloji ve uygulamalarin ortaya ¢ikariimasi, firsat ve tehditlerin
ortaya konmasina yonelik arastirmalarin yapilmasi da ilgili yazina katkida bulunabilir.
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