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Ozet

Kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylagmasina veya kullanicilarin sosyal aglarda katilimda
bulunmasina imkan veren web siteleri ve uygulamalar biitiinii olarak tanimlanan sosyal medyanin en aktif
platformlarindan biri instagramdir. Kuruldugundan beri en popiiler fotograf paylasim platformu olan Instagram
diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de hizmet sunan birgok seyahat acentasinin iletisim stratejilerinin
onemli bir parcasi olmustur. Instagram bir yandan seyahat acentalarina, turizm hedeflerini gerceklestirmelerinde
tesvik edici olacak olan bilgi, fotograf ve yorumlarin paylasimlarina olanak saglarken diger yandan takipgilerin
fotograf ve yorumlarini paylagmalarina olanak saglayarak tiiketici ve profesyoneller arasinda interaktif bir iletigim
platformunun varligin1 olanakli kilar. Bu baglamda yapilan bu ¢aligma turizm sektoriinde faaliyet gosteren
biri yabanci digeri ise ulusal olan iki uluslararasi faaliyet gosteren seyahat acentasinin paylasimlari iizerine
odaklanarak, onlarin instagram tizerinden gercgeklestirdikleri iletisim stratejileri iizerine odaklanmistir. Calismada,
once paylasimlarin rakamsal degerlerine ulasilmis ve bu degerlerin ifade ettigi anlamlar agiklanmis daha sonrada
paylasilan gorsellerin yigilimlari iizerinde durulmus ve iki farkli iilkeye ait olan isletmenin paylastiklar1 gorsellerin
farkliliklar1 veya ortak yonleri degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Instagram, Sosyal Medya, Iletisim, Seyahat Acentas1, Turizm

A STUDY ON COMMUNICATION STRATEGIES OF ONLINE TRAVEL AGENCIES:
BOOKING AND PRONTO TOUR SAMPLES

Abstract

Instagram is one of the most active platforms of social media, which is defined as a whole of web sites
and applications that allow users to create and share content or to participate in social networks.. Instagram,
which is the most popular photo-sharing platform since it was founded, has been an important part of the
communication strategies of many travel agencies that provide services in the tourism sector as in other sectors.
On the one hand, Instagram allows travel agencies to share information, photos and comments that will encourage
incentives to realize tourism goals, while allowing followers to share their photos and comments, enabling an
interactive communication platform between consumers and professionals. In this context, this study focuses on
the communication strategies of the travel agency, which is active in the tourism sector, focusing on the shares of
two internationally operating travel agencies. In the study, the numerical values of the shares were first reached
and the meanings expressed by these values were explained.
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1. GIRIS

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimici olarak bir araya gelmesine, iletisim kurmasina,
tartismasina, degis tokusta bulunmasina ve sosyal etkilesimin herhangi bir sekline katilima izin veren
web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden semsiye bir kavramdir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016:360).
Bireyler arasinda yayginlasan sosyal medya kullanimi, tiim diger isletmelerde oldugu gibi turizm
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isletmeleri i¢inde bu platformlar aktif bir bicimde kullanmay1 zorunlu kilmistir. Instagram, Facebook
gibi sosyal medya araglari, hem isletmelere hem de bireysel kullanicilara diinyanin dort bir yanindaki
kisi ve igletmelerle interaktif olarak hizli ve ekonomik haberlesme olanagi saglamaktadir. Kurumlar bu
platformlar iizerinden iiriin ve hizmetlerini hizli ve etkili bir bicimde tanitirken, takipgileri de seyahat
tercihleri, yeni turistik egilimler, turistik {irtin tercihleri, tercih ettikleri destinasyonlar hakkinda goriis
ve Onerileri ve hatta sikayetlerini paylasma olanagi bulmaktadir. Bu nedenle sosyal medyanin turizm
endistrisindeki etkisi giderek artmakta ve isletmeler sosyal paylagim sitelerinin birgogunu es zamanli
olarak birer iletisim platformu olarak kullanmaktadir. Bu paylasim siteleri igerisinde en etkili mecralardan
biri olarak popiilerligi giinden giine atmakta olan fotograf paylasim sitesi Instagram isletmelerin turizm
hedeflerini gergeklestirmelerinde 6nemli bir alternatif iletisim platformudur.

Bu baglamda yapilmis olan bu arastirmada; turizm sektoriinde uluslararasi is goren biri
yabanci digeri ulusal, iki seyahat acentasinin Instagram paylasimlarina ve onlarin Instagram iizerinden
gerceklestirdikleri iletisim stratejileri iizerine odaklanmistir. Caligmada isletmelerin resmi Instagram
sayfalarindaki fotograf, yorum ve hastag paylasimlarinin rakamsal degerlerine ulasilmis daha sonrada
en fazla ve an az begeni alan fotograflar1 betimsel olarak analiz edilerek farklilik ve ortak yonleri
vurgulanmistir. Son olarak ¢alismadan elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelere ve seyahat acentalarina yonelik dneriler sunulmustur.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Online Seyahat Acentalari i¢in Bir Iletisim Platformu OlarakInstagram

Web teknolojisi ilk zamanlarinda, online medya niteligi ile belli bir grubun sahip oldugu bilgileri
yayilmasini saglayan, bireylerin pasif katilimina dayanan, platformlar iken, Web 2.0 teknolojisiyle
birlikte interaktif 6zellik kazanan web teknolojileri, kullanicilarin igerik olusturabildigi paylasabildigi
ve bu igerikler hakkinda goriislerini bildirebildigi yeni bir sistem haline gelmistir. Ancak Web 2.0’1n
interaktiflik ve kullanicinin olusturdugu icerik esasli anlayis, sosyal medya ile daha agik bir sekilde
gorilmiistiir (Can, 2017: 209).

Sosyal medya, web 2.0 uygulamalari olarak ortaya ¢ikan Facebook, Twitter Youtube, Instagram
vb. yiizlerce mecranin ortak adi olarak bilinmektedir. Sosyal medya sahip oldugu kullanici sayilar ile
basta markalar, firmalar olmak {izere kar amaci1 giiden ya da gilitmeyen tiim kesimlerin yer aldig1 ve
almasi gereken bir mecra olarak ortada durmaktadir (Giimiis, 2016: 3789). Bu anlamda sosyal aglar, bir
markanin iletisim stratejisinin 6nemli bir pargasi olurken, sagladiklar1 hizli ve kolay iletisim olanaklar
ile yalnizca potansiyel miisterilere ulasmada yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda kullanicilarin
hizmetle ilgili igerik tirettigi bir ¢evrimigi topluluk olusturmaya da yardimci olabilir (Germon Sokolova,
Bami, 2017:78)

Sosyal aglarin en popiilerlerinden biri ise Instagramdir. 2010 yilindaki lansmanimdan bugiine
kadar, mobil fotograf-video ¢ekme ve paylasma hizmeti ile son yillarin en popiiler iletisim araglarindan
olup, kullanicilarina ¢ektikleri fotograf ve videolar1 anlik olarak takipgileri ile paylagsma olanagi saglar
(Hu, Manikonda, Kambhampati, 2014:595 ) Kullanicilar Instagram ile kisisel hikayeleri ve ilgi
alanlarim ¢ektikleri fotograflar1 paylasarak, kendilerini ortaya koyma o6zgiirliigiine sahip olmaktadir.
Bu uygulamada kullanilan gesitli filtreler ve bagliklarla kullanicilar igerigi kisisellestirebilmekte ve
kendilerine &zel fotograf galerileri olusturabilmektedir (Oymen Kale, 2016: 120)Bilindigi gibi internet
tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, bir kisinin yiizlerce, hatta binlerce insanla, lirlinler ve bunlari
saglayan sirketler hakkinda iletisim kurmasmi miimkiin kilmaktadir (Megasari, Suyadnya,2015:78).
Bu acidan bakildiginda, turizm sektdriinde is gdrmekte olan sayisiz firmada Instagramin ve sosyal
medyanin diger mecralarinin igletmelere sagladig: iletisim kolayladiklarindan faydalanmaktadir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin (BIiT) ¢cogalmasi, turizmde tiiketici davranislar: iizerinde her zaman biiyiik
bir etkiye sahipken, Web 2.0, turistlerin ¢evrimici olarak turizm hizmetlerini segme ve satin alma
bigimlerini degistirmistir. Bu baglamda sosyal medyanin turizm baglaminda kullanim1 da oldukga genis
bir yelpazededir ve kullanicilar seyahatleri ile ilgili deneyimlerini paylasma, baskalartyla tanigsma, farkl
destinasyonlardan insanlarla baglanti kurma ve seyahatleri ile ilgili iiriin satin almak gibi bircok gerekce
ile sosyal aglar1 kullanmaktadirlar (Varkaris, Neuhofer, 2017:1-2)
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Ozetle; Web 2.0 uygulamalari olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya kanallar1 geleneksel medya
kanallaria gore birtakim avantajlara sahip bulunmaktadir (Glimiis, 2016: 3787)Bugiin milyarlarca
kullaniciya sahip olan sosyal medya kanallar iletisim kavramina yeni bir anlam kazandirmustir.
Glinlimiizde bireylerin yan1 sira markalar, firmalar, resmi kurumlar, iinliiler, sivil toplum kuruluglar1 ve
daha bir¢ok kesim sosyal medyada yer almaktadir Giimiis, 2016: 3788).

3. ARASTIRMA
3.1 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma turizm sektoriinde faaliyet gosteren biri yabanci digeri ise ulusal olan iki
uluslararasi faaliyet gdsteren seyahat acentasinin paylasimlari iizerinden, onlarm Instagram iizerinden
gerceklestirdikleri iletisim stratejileri lizerine odaklanmigtir. Caligmada, Once paylagimlarin rakamsal
degerlerine ulagilmis ve bu degerlerin ifade ettigi anlamlar agiklanmis daha sonrada paylasilan gorsellerin
yigilimlar iizerinde durulmustur. Boylece, iki farkli iilkeye ait olan bu isletmelerin paylastiklar
gorsellerinin farkliliklart veya ortak yonleri degerlendirilmis ve betimsel olarak analiz edilmistir.
Arastirma donemi olarak turizm sektdriiniin is yogunlugunun en fazla oldugu aylardan biri olan Agustos
(2018) ay1 tercih edilmistir.

3.2 Arastirmanin Bulgulan
Prontotour Hakkinda

1993 yilinda kurulan Prontotour, A grubu seyahat acentesi olarak hizmet vermektedir. 87’ den
fazla tilkeye operasyon diizenleyen ve yilda yaklasik 100 bin kisiye yurtdisi seyahat imkan1 saglayan
Prontotour, yurtdisi turlarda Tiirkiye nin lider tur operatdrii konumundadir. Merkez ofisi Istanbul’da
bulunan sirket, 35 acentesi, izmir’de bulunan subesi ve Tiirkiye’de yaklasik 1.120 yerel satis noktasi ve
300’den fazla calisani ile turizm sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Prontotour basta outgoing olmak tizere, Ingoing, biletleme, kurumal seyahat hizmetleri, vize
hizmetleri, miinferit turlar, i¢erik ve pazarlama, misafir iligkileri ve ayricalikli seyahat deneyimi sunan
ProntoPlus markasinin yer aldigi departmanlar ile ¢alismalarina devam etmektedir (https:/www.
prontotour.com).

Tablo 1: Pronto Tur 01-15 Agustos 2018 Instagram Analizi

PRONTO |1 2 2 3 3 4 4 5 6 7|8 9 10 11 12 13 |14 |15
TUR

Like 508 | 314 | 1351 | 133 | 569 | 1798 | 499 | 456 |396 |- |491 |[352 |372 |334 [310 |351 ]340 | 401
Hastag 1 1 3 1 1 4 1 1 2 - |1 1 1 1 1 1 1 1
Miisteri 5 - 7 1 7 32 4 4 5 - |2 3 4 - - 1 4 3
Comment
Acenta - - - - - - - - - - |- - - - - - 1 1
Comment
Fotograf 1 2 2 2 1 1 - |1 1 1 1 1 1 1 1
sayisi

Tablo 2: Pronto Tur 15-31 Agustos 2018 Instagram Analizi

PRONTO 16 16 17 18 19 120 |21 22 23 24 |25 |26 27 28 |29 |29 30 31 TOPLAM
TUR
Like 6822 | 347 | 4401 | 350 | 862 | 429 | 2431 | 315 | 764 | - 573 | 672 | 347 | 556 | 413 | 1773 | 2415 | 520 | 29005
Hastag 4 4 4 1 5 1 - 1 1 - 4 1 2 1 1 2 2 1 58
Miisteri 7 1 2 2 10 11 1 1 9 - 2 10 - 10 1 273 |5 5 432
Comment
Acenta - 1 - - - 2 - - 1 - 1 1 1 2 2 - 1 2 16
Comment
Fotograf v+l | 1v 1 1 1 1 - 1 1 1 1 2 1v 1 30+4 v
sayisi f

1 v
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Booking.com Hakkinda

1996 yilinda Amsterdam’da kurulan Booking.com, kiigiik bir Hollanda girisiminden diinyanin
en bliylik seyahat e-ticareti sirketlerinden biri haline geldi. Booking Holdings Inc.’in (NASDAQ:
BKNG) bir parcgasi olan Booking.com, diinya ¢apinda 70 iilkedeki 198 ofiste 17.000’den fazla kisiyi
istihdam etmektedir.

Booking.com’da daireler, tatil evleri ve aileler tarafindan isletilen oda ve kahvaltilardan
5 yildizl liiks tatil kdylerine, agag evlere ve hatta iglolara kadar bir cok konaklama yeriyle hizmet
verilmektedir. Booking.com’un 40’tan fazla dilde kullanabilen web sitesi ve mobil uygulamalar diinya
capinda toplamda 29.044.682 yaymlanan birim sunmakla beraber 230 tilkede 142.825 seyahat noktasini
kapsamima almaktadir. Booking.com tarafindan her giin en az 1.550.000 geceleme rezervasyonu
yapilmaktadir. Misteri deneyimi ekibiyle miisterilere gece ya da gilindiiz istedikleri zaman 40’tan
fazla dilde yardim ve destek saglanmakta ve Booking.com’da 7/24 hizmet verilmektedir (https://www.
booking.com).

Tablo 3: Booking 01-15 Agustos 2018 Instagram Analizi

BOOKING 1 2|3 4 |56 718 9 |10 1 |12 |13 14 |15
Like 3618 |- |4616 |- |- |8577 |- |1851 |- |3817 |- - 2963 | - 7038
Hastag 1 - 12 - - |2 - |1 - 12 - - 2 - 1
Miisteri Comment | 45 - |51 - |- 199 - |27 - |58 - - 42 - 115
Acenta Comment | - - 12 - - 12 - |- - 12 - - 1 - 3
Fotograf Sayis1 1 1 - - |1 -1 -1 - - 1 - 1

Tablo 4: Booking 01-15 Agustos 2018 Instagram Analizi

BOOKING 16 | 17 18 |19 |20 21 |22 23 | 24 25 |26 |27 28 |29 30 | 31 TOPLAM
Like - 4647 | - - 4152 | - 3310 | - 3735 | - - 3251 | - 3591 | - 2143 | 57309
Hastag - 1 - - 2 - 1 - 2 - - 2 - 1 - 1 21
Miisteri - 78 - - 36 - 35 - 56 - - 34 - 40 - 41 754
Comment

Acenta - 2 - - - - 3 - 4 - - 6 - - - 1 26
Comment

Fotograf Sayis1 | - 1 - - 1 - 1 - 1 - - 1 - 1 - 1 14

Tablo 5: Prontotur ve Booking 01-15 Agustos 2018 Instagram Analizi Sonuclari

Booking.com Prontotour
Ortalama Begeni 4093.5 805,6
Minimum Begeni 1851 310
Maximum Begeni 8577 6822
Ortalama #Hashtags 1.5 1.6
Maximum #Hashtags 2 5
Minimum #Hashtags 1 0
Ortalama #Yorum 53.85 12
Maximum #Yorum 99 273
Minimum #Yorum 27 0
Fotograf 14 30
Video - 4

Yapilan bu calisma turizm sezonun en yiiksek seyir izledigi 1-30 Agustos 2018 tarihindeki
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Booking ve Prontotur seyahat acentalarmin Instagram sayfasi paylagimlarini icermektedir. igerik
cozlimlemesi ile tablolastirilan (Tablo 5’de ) niceliksel degerler dikkate alindiginda Prontotur seyahat
acentasinin Booking’e gore paylasimlarinin belirgin bir bigimde farklilik gdsterdigi gézlemlenmistir.
Takipci sayisi agisindan bakildiginda, Pronto tour (72.3 k)72.300 takipgiye sahip iken, Booking (736k)
736.000 takipgiye sahiptir. Bu rakamlar dikkate alindiginda uluslararasi bilinirligi yliksek bir isletme
olan Booking’in takip¢i sayisinin Prontorueun on katina yakin oldugu gériilmektedir.

Prontotur ayin hergiiniine hatta kimi giinler birden fazla fotograf paylasimi ve buna ilaveten 4
giinde video paylasimi yaparken, Booking ise bir ay icerisinde sadece 14 giinde 14 fotograf paylagsmustir.
Buna kargin, Booking seyahat acentasinin diinya ¢apinda taniirliginin olmasi sebebiyle, ortalama begeni
oranlarinda, Prontotur’un bes kat daha fazla begeni aldig1 goriilmektedir. Paylagilan gorsellerin aldiklari
begeniler dikkate alindiginda, Booking’de yliksek begeni oranlarint “sira dis1 destinasyonlar (Beyrut,
Tanzanya vb.)” alirken, Prontorur’da daha ¢ok “video paylasimlari, ulusal ve dini bayramlar” almaktadir.
Hashtag kullanimlarina bakildiginda ise Arastirmada hashtaglerin dagilimi, her iki isletmeninde
paylagim yaptiklar1 giinler ve gilinlere gore ortalamalar1 dikkate alindiginda, birbirine olduk¢a yakin
oldugu goriilmektedir Hashtag; Instagram kullanicilarin paylagimlara ulasmasini saglayan takipcileri ile
aralarinda bir bag kurmasini olanak saglayan anahtar sdzctiklerdir.

Ayrica Prontotur Booking’den farkli olarak takipgilerine #diinyayibirbilenesor yonelttigi
“UNESCO tarafindan koruma altina alinan, dis cephesi deniz dalgalarini ve deniz yosunlarini andiran
bu yapinin bulundugu tiilkeyi kimler biliyor?” sorusu dikkat ¢ekici bir sekilde yiiksek begeni almistir.

Acentalarin paylastiklar1 gorsellere yapilan yorumlar dikkate alindiginda, Booking 53.85 ile
Prontotur’un neredeyse (12) bes katidir. Bu yorumlarin biiyiikk bir ¢ogunlugu takipgiler tarafindan
yapilirken (Booking:754, Prontotur:432) acentalar tarafindan takipgilere yapilan yorumlar oldukca diisiik
(Booking:26, Prontotur:16) sayidadir. Burada dikkat ¢ekici olan Booking.com’un 14 giin igerisinde
paylastig1 14 gorsel de takipgileri ile 26 kez iletisime ge¢mis oldugu, Prontotur’un ise 30 giin i¢erisindeki
34 gorsele yapilan yorumlar igerisinde 16 defa takipgileri i¢in yorum paylastigidir. Bu paylasimlarin
icerikleri dikkate alindiginda ise Booking seyahat acentasmin takipgilerini seyahatleri sirasinda
karsilastiklart problemlerin ¢6ziimiine iliskin olarak dogrudan bilgilendirdigi goriiliirken, Prontotur’un
ise daha ¢ok takipgilerinin iletigim bilgilerini edinerek 6zel iletisim kurmay tercih ettigi ve Booking’in
kurumsal firmalarla da bu platformdan iletisimini yiiriittiigli anlasilmaktadir. Buna ilaveten Booking
ve Prontoturun acenta yorumlar1 incelendiginde; Booking’in takipgilerini destinasyonlar hakkinda da
yaptig1 yorumlarla bilgilendirdigi ve bilgi aktardig1 goriiliirken, Prontotur bu bilgilendirmeleri yanlizca
yaptig1 yorumlarla degil paylastig1 fotograflarla da (Pronto Plus) desteklemektedir. Booking’in Instagram
paylasimlarinda herhangi bir promosyon gorseli yer almazken, Prontoturun bazi paylasimlarinda (balay1
indirimi vb.) promosyon gorsellerine rastlanmaktadir
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Tablo 6- Booking ve Prontotur Instagram Gorselleri

[ =

Tablo 4’de yer alan Booking ve Prontotur gorselleri degerlendirildiginde ise, Prontotur gorselleri
yukarida dabelirtildigi gibi en yiiksek begeni oranlarina video paylagimlari ile ulasmigken en diisiik begeni
oranlarini klasik tanitim fotograflarinin yer aldigi gorseller olugturmaktadir. Buna ilaveten Prontotur’un
paylasimlarinda Booking’den farkli olarak ulusal ve dini bayramlara iligkin gorsellerin yiliksek begeni
oranlarina ulagtig1 goriilmektedir. Booking seyahat isletmesinin paylagimlarina bakildiginda ise yiiksek
begeni oranlarina sira digi destinasyonlarin gorselleri ulagirken, diisiik begeni oranlarina daha ¢ok ilk
bakista kimligi belli olmayan i¢ ve dis mekan gorselleri olusturmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Bu caligsma, turizm sektoriinde faaliyet gosteren biri yabanci digeri ise ulusal olan iki uluslararasi
faaliyet gosteren seyahat isletmesinin Instagram iizerinden gerceklestirdikleri iletisim stratejileri lizerine
odaklanmistir. Calismada, Once paylasimlarin rakamsal degerlerine ulasilmis ve bu degerlerin ifade
ettigi anlamlar agiklanmis, daha sonrada paylasilan gorsellerin yigilimlar iizerinde durulmus ve iki
farkli tilkeye ait olan acentalarin fotograf paylasim ve yorumlara cevap sikliklar1 yaninda, paylastigi
gorsellerinin farkli veya ortak yonleri degerlendirilmistir. Arastirmanin bulgular1 degerlendirildiginde,
iletisim bi¢imlerinde farkli yaklagimlara sahip olduklari gézlemlenmistir. Bu dogrultuda arastirma
sonucunda seyahat isletmelerine yonelik su oneriler getirilmistir.

e Acentalarin fotograf paylasimlarinda siradan ve i¢ mekan fotograf paylagimi yerine, sira disi
destinasyonlarin ilgi ¢ekici fotograf yer vermeleri gereklidir.

e Isletmelerin fotograf gibi sabit gorsellerden ziyade, hareketli video paylagimlarma yer vermeleri
daha fazla begeni ve takip¢i edinmelerini saglayacaktir.

e Bu platformlarin herkese oldugu dikkate alinarak, zaman zaman yeni olusturulan/olusturulabilecek
destinasyonlar hakkinda bilgi verilebilir.

e  Ogzellikle seyahatlerinde yasadiklari sorunlar ile ilgili yanit bekleyen takipgilerin sorularina aciliyetle
cevap vermeleri 6nemlidir.

e Arastirmada acentalarin destinasyonlar hakkinda yarigma/bulmaca benzeri sorular ile takipgilerin
ilgisi ¢ekilebilir.

e Bu platformlarin otel/diger yerel acentalar/ulastirma isletmeleri vb. ile olan iletisimlerinde
kullanildig1 gézlemlenmistir, bunun diger acentalara da 6rnek olabilecegi diistiniilmiistiir.

e Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesi ve aramalarinda kolaylik saglamasi i¢in hashtag sayisinin daha fazla
kullanilmasi onerilebilir.

e Ozel giin kutlamalar1 ve promosyona yonelik fotograflarin daha ¢ok ilgi cektigi dikkate alinarak, bu
giinlere yonelik farkli ilgi ¢ekici ¢aligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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