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SEYAHAT ACENTALARININ SOSYAL MEDYA HESAPLARININ DEGERLENDIRILMESI:
iZMIiR iLINDE FAALIYET GOSTEREN SEYAHAT ACENTALARININ SOSYAL MEDYA
ETKILEYICILERI (INFLUENCER) ILE ILISKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA
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OZET

Hizl bir sekilde degisen ve gelisen diinyada her gecen giin teknoloji kullanimi artmakta ve bilgi teknolojilerindeki
hizli gelisimin sonucunda sosyal medya kullanimimin giiniimiizde popiilerligi kaginilmaz olmaktadir. Sosyal
medyanin insan yasaminin her alaninda etkisi hissedilmekte, dolayisiyla bu alanda yeni kavramlar ortaya
¢ikmaktadir. Bu kavramlardan biri de kitleleri etkileyen kisiler anlamina gelen ‘sosyal medya etkileyicileri’
(influencer) kavramidir. Bu kisilerin sosyal medyaya girisi ile kitlelerin yeni deneyim, tavsiye gibi arayislarinda
degisimler yasanmaktadir. Kisilerin sosyal medya etkileyicilerinden (influencer) etkilenmesiyle birlikte degisen
alanlardan biri de turizm sektoriidiir. Bu caligmanin amaci seyahat acentalarinin sahip olduklari sosyal medya
hesaplarin1 degerlendirmek ve Izmir’deki seyahat acentalarinin sosyal medya etkileyicileri (influencer) ile iligkisini
aragtirmaktir. Bu amagla izmir ilinde faaliyet gosteren 17 adet A grubu seyahat acentasiyla nitel arastirma
yontemlerinden yliz yiize goriigme teknigi kullanilmistir. Elde edilen veriler igerik analizi teknigiyle incelenmistir.
Arastirma sonucunda seyahat acentalarinin genel olarak sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullandiklari,
influencer’larin avantajlarin1 g6z ardi etmedikleri ve son zamanlarda influencer’lardan etkilendikleri bulgularina
ulagilmustir.
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Research Article
ABSTRACT

In the rapidly changing and developing world, the use of technology is increasing day by day and as a result of the
rapid development in information technologies, the popularity of social media usage becomes inevitable nowadays.
The effect of social media is felt in every aspect of human life, so new concepts are emerging in this field. One of
these concepts is the concept of 'social media influencers’, which means people who influence the masses. With the

! Yiiksek Lisans Ogrencisi, Izmir Katip Celebi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmecilizi ABD,
ayseeakdenizz97@gmail.com, orcid.org/0000-0003-1421-0191

2Dr. Ogr. Uyesi., Izmir Katip Celebi Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii, simge.komurcu@ikcu.edu.tr,
orcid.org/0000-0002-9094-3023

“Akdeniz, A. ve Komiircii, S. (2021) Seyahat Acentalarinin Sosyal Medya Hesaplariin Degerlendirilmesi: izmir ilinde Faaliyet
Gosteren Seyahat Acentalarinin Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencer) ile iliskilerine Yénelik Bir Arastirma, International
Journal of Contemporary Tourism Research, Vol: 5, (Ozel Sayr), p.98-115, doi: 10.30625/ijctr.956026”
Makale Génderim Tarihi:22.06.2021 Kabul Tarihi:27.06.2021

98



Akdeniz ve Kémiircii / International Journal of Contemporary Tourism Research, (2021/0zel Sayi) 98 — 115

entry of these people to social media, there are changes in the search of the masses for new experiences and advice.
One of the changing area owing to people are affected by influencers is the tourism sector. The aim of this research
is to evaluate the social media accounts of travel agencies and to investigate the relationship of travel agencies in
Izmir with influencers. For this purpose, face-to-face interview technique which is one of the qualitative research
methods was used with 17 group A travel agencies operating in the province of Izmir. The obtained data were
analyzed by content analysis technique. As a result of the research, it has been found that travel agencies generally
use their social media accounts actively, do not ignore the advantages of influencers, and have recently been

influenced by influencers.

Keywords: Social Media, Influencer, Travel Agency, Tour Arrangement

JEL Classification Code: D47, L11, Z32

GIRIS

Insanlar var oldugundan beri gevresiyle iletisim
kurmak adina cesitli yollar denemistir. Bir ihtiyac
olan iletisim Ilkcag’dan bu yana degisimler
gostermis ve kiiresellesmenin etkisiyle birlikte
yasanan teknolojik gelismelerle iletisim kanallar
degiserek yerini ¢esitli varyasyonlara birakmustir.
Ornegin, tek yonlii bir iletisimin hakim oldugu
geleneksel medyaya zaman igerisinde farkli
tiirevler eklenmis ve yeni medya kavraminin ortaya
cikmastyla ¢ok yonli iletisimin mevcut oldugu
dijital medya iletisimi ortaya ¢ikmistir (Bulunmaz,
2016:351). Bunun sonucunda insanlar artik yer,
zaman fark etmeksizin ortak bir platform olan
sosyal medyada bulusabilmektedirler. Dolayisiyla
kitlelerin iletisimi farkli bir boyut kazanmakta, bu
da bireylerin karar alma ve davranis siireglerinde
etkilesime ve degisime neden olmaktadir. Sinirsiz
cevrimi¢i sosyal aglart kullanarak interaktif
iletisim saglayan kisiler fikirlerini her an beyan
edebilmekte, hem baskalarindan etkilenen hem de
bagkalarini etkileyen bir gorev iistlenmektedirler.
Kiiresellesme ile birlikte internet ve sosyal medya
kullaniminin popiilaritesi de artmuistir; Ornegin
diinya genelinde Aralik 2020°de 5,053,911,722
kisinin, Tirkiye’de ise Aralik 2020 itibariyle
57,260,000 kisinin Facebook kullanicist olmasiyla
birlikte toplam 69,107,183 kisinin internet erisimi
bulunmaktadir (Internet World Stats, 2021).
Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2020°nin
verilerine gore hanelerin  %90,7’sinin  evden
internete erisim imkanina sahip oldugu, internet
kullanim oraninin ise 16-74 yas arasi bireylerde
%79,0 oldugu saptanmig ve 2019 ve oncesine gore
art1s oldugu gdzlenmistir (TUIK, 2021). Ek olarak,
Tiirkiye Bilisim Sanayiciler Dernegi’nin 2019’da
yayimnladig1 ‘TUBISAD E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii
Raporu’na gore 2019°da Tirkiye’de e-ticaret ile
ugrasan sitelerden 83,1 milyar TL gelir elde
edildigi belirtilmig, 2018-2019 yillar1 arasinda ise
‘tatil ve seyahat’ alaninda %32 biiylime yasandigi

ifade edilmistir (TUBISAD, 2021:11-12). Bu da
bize internetin ve sosyal medyanin insan hayatina
girmesiyle artik tiiketicilerin istedigi anda ve
istedigi yerde sosyal medya platformlarina
ulagmasini  kaginilmaz hale geldigini ortaya
koymakta ve isletmeleri geleneksel pazarlama
faaliyetlerini geride birakarak fark yaratmak, ¢aga
ayak uydurarak isletme devamliligini saglamak ve
rakiplerine kars1 rekabet TUstiinligi kazanmak
adina dijital pazarlamaya yonlendigini
gostermektedir. Geleneksel pazarlamayla dijital
pazarlamay1 birlestiren Kotler (2017), geleneksel
ve dijital pazarlamanin karsilikli degisen rollerinin
benimsenmesi gerektigini, dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlama yerine ge¢me durumunun
olmadigimi ve ikisinin ortak amaglar1 paylastigini
belirtmistir  (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017:84-85). Kisaca dijital pazarlama ‘dijital
kanallar  araciligtyla mal ve  hizmetlerin
pazarlanmasidir’ (Zeren & Kaya, 2020:2). Sosyal
medya pazarlamasina sosyal medya
etkileyicilerinin dahil edilmesiyle (Ki, 2018:2)
geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine degisen
cevre kosullarina uyum saglamak adma hedef
kitleye tek basina ulagsmakta giiclik ¢eken
igletmeler influencer pazarlamadan
yararlanmaktadir. Ciinkii insanlar artik ‘influencer’
olarak tabir edilen sosyal medya etkileyicilerini
giivenilir bulmakta ve onlardan etkilenmektedirler
(Biaudet, 2017:39). ‘Influence’ kavramui sozliikte
‘etkilemek,  tesir  etmek, etkili  olmak’
(www.cambridge.org)  seklinde tamimlanirken
‘influencer’ kavrami da ‘bagkalarinin davranis
seklini  etkileyen  veya  degistiren  biri’
(www.cambridge.org) olarak ifade edilmektedir.
Bagka bir deyisle, giiniimiizde ¢esitli sosyal medya
platformlarinda igerik tireten, iirettiklerini paylagsan
ve bu paylasimlarla takipgilerini etkilemekte olan
kisiler ‘influencer’ olarak adlandirilmaktadirlar
(Aynisoy, 2019:1; Paslanmaz & Narmanlioglu,
2019:33). Isletmeler belirli bir diizeyde etkiledigi
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kitlesi olan influencerlar ile is birligi yaparak
(Karadeniz & Giiler, 2019:1) influencerlarin sosyal
medya kullanimiyla isletmelerin kendi iiriin veya
hizmet  tamitimmin  yapilmasina  yardimci
olmalarini, farkindalik  yaratilmasini, tercih
edilmesinin saglanmasini beklemektedirler
(Miirteza, 2019:259). Takipgileri ile arasinda
gliven bagi olusturan ve samimi bir dil kullanan
influencerlar irettigi igerikte gercek
deneyimlerinden bahsederek gilivenilir ve faydah
ortam saglayip tiiketicileri satin alma davranigina
yonlendiren bir etki haline gelmektedirler
(Erdensoy, 2018). Yapilan c¢aligmalarda sosyal
medya kullaniminin kigiler iizerinde etkili olup
onlarin  seyahat ve konaklama tercihlerini
yonlendirdigi bilinmektedir (Arat & Dursun,
2016:113). Tiketiciler influencerlarin gezdigi
yerleri gormek istemekte, sosyal medyada
paylasilan yoresel yemek fotograflarini goren
turistler, onlarin tattig1 lezzetleri tatmak istemekte
(Eryilmaz & Sengiil, 2016:40), kesfedilmemisi
kesfetmeyi arzulamaktadirlar.

Bu kapsamda yapilan arastirmanin literatiir
taramast kisminda sosyal medya ve influencer
kavrami ve tur diizenleme kavramlart hakkinda
bilgiler verilmistir. Ardindan arastirmanin yontemi
ile ilgili genel bilgiler verilerek ¢alismanin amaci
kapsaminda yapilan yiiz yilize goriismelerden elde
edilen bulgulara deginilmekte, son kisimda
arastirmanin sonuglar1 degerlendirilmektedir.

SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER

Geleneksel pazarlamanin teknolojinin gelismesi ile
meydana gelen imkanlar dahilinde degisime
ugrayip siirekli yaraticiik ve yeniligin hakim
oldugu ortama uyarlanmasiyla dijital pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmistir (Bulunmaz, 2016:351).
Geleneksel pazarlamaya kiyasla dijital
pazarlamanin daha fazla avantaji oldugundan
bahsetmek miimkiindiir (Dholakia & Bagozzi,
2001:168). Ornegin, sosyal medya araciliftyla cift
tarafli ve interaktif iletisim ortamm saglanmakta ve
isletmeler daha az maliyetle Kkarsilagmakta;
geleneksel medyada her reklami dinlemek zorunda
kalan tiiketici ise dijitallesme ile birlikte sosyal
medyadaki icerigi istedigi anda tiiketebilmekte ve
ilgisini ¢ekmeyenleri gecebilmektedir (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017:168-169). Sosyal
medya; ‘ideolojik ve teknolojik temelde insa edilen
Web 2.0'in yaraticthga, kullanicilar arasinda
icerik iiretimine ve paylagimina izin veren internet

tabanlt uygulamalar grubu’ seklinde
tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010:6).
En o6nemli dijital pazarlama kanallarindan biri olan
sosyal medya pazarlamasi, insanlarin bir {irlin veya
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayan ve
onlar1 etkileyen bilgisayar tabanli bir aragtir
(Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015:73). Sosyal ag
siteleri, blog ve mikrobloglar, icerik paylagim
siteleri, podcast gibi sosyal medya platformlarinda
insanlar disiincelerini rahat bir sekilde ifade

edebilmekte ve  belirli  konular {izerinde
tartisabilmektedir (Yenigikti, 2016:95). Ayrica
sosyal medya  platformlarinda tiiketiciler
seyahatleri i¢in satin alma Kkarar siirecine

girdiklerinde daha 6nceden o destinasyona seyahat

gergceklestirmis  olan  ziyaretgilerin  fikirlerini
almakta, onlardan faydalanmaktadirlar
(Aymankuy, Soydas & Sagli, 2013:379).

Tiiketicilerin hizmet satin almasi i¢in goriis almak,
hizmet sonrast olumlu veya olumsuz geri
bildirimde bulunmak, degerlendirme yapmak gibi
nedenlerle etkin bir sekilde sosyal medya araglari
kullanmasiyla isletmeler diger isletmelerden
farkin1 ortaya koymak ve kendindeki eksiklikleri
fark edip bunlar1 iyi yonde gelistirmek i¢in sosyal

medya platformlarint  yol  gosterici  olarak
kullanabilmektedirler  (Aymankuy, 2011:234).
Dolayisiyla  ‘sosyal  medya  platformlarinin

cogalmast ve onem kazanmasiyla markalar
miisterileriyle Facebook, Instagram, Twitter gibi
sosyal medya platformlart araciligiyla iletisim
kurmaktadir’ (Aver &  Yildiz, 2019:86).
Arastirmalar 0Ozellikle gengler tarafindan tercih
edilen sosyal medya platformunun Instagram
oldugunu, kisilerin seyahat bloggerlarin1 takip
ederek diger kullanicilarin tatil deneyimlerini
iceren fotograf ve video paylasimlarindan
etkilendigini ve kendilerinin de sosyal medya
platformlarini ayni sekilde kullandigin
gbstermektedir (Basarangil, 2019:848). isletmeler
tilketicileri ile iletisim kurdugunda potansiyel
miigterilere ulasip mevcut miisterilerin
memnuniyetini saglayarak iirlin veya hizmetlerinin
satigini artirmakta ve tercih edilme, hatirlanma gibi
ozelliklere kavugmaktadirlar (Alan, Kabaday1 &
Eriske, 2018:497). Fakat bir isletme sosyal
medyada sik sik paylagimlarda bulunurken birden
paylagimlarina ara verdigi takdirde bu durum
isletmeye fayda degil zarar getirmektedir (Arat &
Dursun, 2016:115). Diger taraftan, kisilerin sosyal
medya hesaplarinda kiiltiir, turizm, doga igeren
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fotograf ve video paylasimlari diger insanlari
etkilemekte ve yorum, begenme, izlenme oranlari
gibi faktorlerle etkilesim artarak o destinasyonun
tamitim1  yapilmaktadir (Cakmak &  Altas,
2018:391). Eryilmaz &  Zengin  (2014b)
caligmasinda turizm sektoriinde sosyal medya
platformlar1 kullanan turistlerin konaklamasinin
sosyal medya paylasimlarina gore sekillendigini su
sekilde 6rneklendirmistir;

° ‘Turistler  bloglarda bir konaklama
isletmesi ile ilgili icerigi okuyabilir, yorum
yapabilir veya bu igerigin yazart bizzat kendisi de
olabilir.

. En  popiiler mikroblog sitesi  olan
Twitter’da  konaklama igletmelerinin  takipgisi
olabilir, isletme ile ilgili gelismelerden es zamanl
olarak  haberdar olarak  birebir iletisime
gegebilirler.

° Bir otelde konaklamaya karar vermeden
once sosyal aglarda tamdiklar: diger tiiketiciler ve
onlarin  baglantilariyla  fikir  alisverisinde
bulunabilir, bu paylasimlardan etkilenerek karar
verebilirler.

. Youtube veya Instagram gibi video ve
fotograf paylasim sitelerinde konaklama isletmesi
ile ilgili paylasilan bir fotograf veya video
sayesinde tesis ile ilgili bilgi sahibi olabilirler.

. Diinyanmin  en yaygin sosyal agr olan
Facebook’ta konaklama isletmelerinin  hayran
sayfalarina iiye olarak tesisin kampanyalarina
katilabilirler.

° Konaklamalar: swrasinda tesis ile ilgili
bilgi, fotograf, video gibi igerikleri sosyal aglar
aracithigr ile tamdiklart ve baglantilart ile
paylasabilirier.

. Haksizliga ugradiklarini diisiindiiklerinde,
hoslanmadiklart bir durumla karsilastiklarinda bu
durumu tesis yonetimi, yasal merciler, sivil toplum
kuruluslart veya tamdiklart ile sosyal medya
tizerinden paylasarak ¢oziim bulma, baska inanlart
uyarma veya isletmeden bu sekilde intikam alma
yolunu segebilirler.

. Tam aksine memnun kaldiklart  bir
davrams bigimi, bir hizmet veya tesisin biitiiniinii
baslarina tavsiye etmek, isletmeyi odiillendirmek,
tesekkiir etmek gibi amaclarla yine sosyal medyada

paylasabilirler.” (Eryllmaz & Zengin, 2014b:151).

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle sosyal
medyanin insanlara sagladigi bir bagka 6zellik ise
aynt anda hem iretici hem de tiiketici olma
sansidir (Kiran, Yilmaz & Emre, 2019:101; Sahin,
2019:50). Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda
isletmeler ayakta kalabilmek, fark yaratabilmek ve
stirdiiriilebilirligini saglamak adina kendini iiretici
konumuna koyan ve yiiksek takipgisi olup
tiiketicilerin satin alma davranisimi sekillendiren,
‘influencer’ adi verilen kisilerle is birligi
yapmaktadirlar (Candz, Giilmez & Eroglu,
2020:74). ‘Etkilemek, tesir etmek, etkili olmak’
anlamina gelen ‘influence’ (www.cambridge.org;

www.dictionary.com) kelimesinden gelen
‘influencer’ kavrami da ‘baskalarinin davranis
seklini  etkileyen  veya  degistiren  biri’

(www.cambridge.org) olarak tanimlanmaktadir.
Genis takipgi ag1 olan, takipgilerini satin almaya
yonlendirmede etki giici olan, igerik iirettigi
alanda bilgi sahibi olan ve tiiketiciler i¢in giivenilir
kaynak olarak algilanan bireyler ‘influencer’
olarak ifade edilmektedir (Aktas & Sener,
2019:405). Influencer kavrami bazi g¢aligmalarda
‘influencer’ (Kiran, Yilmaz & Emre, 2019:101;
Lisichkova & Othman, 2017:2) olarak gegerken

bazi ¢alismalarda ise fenomen (Yaylagiil,
2017:223; Tayfun, 2018:76; Avci & Bilgili,
2020:84; Ulastiran, 2020), ‘kanaat onderi’

(Sabuncuoglu & Giilay, 2014:4) ‘sosyal medya
tarafindan taninan kigiler’ (Eyel & Sen, 2020:8),
‘mikro-iinlii’ (Marwick, 2016’dan aktaran Tokgdz,

2017:262), ‘prosumer’ (Paslanmaz &
Narmanlioglu, 2019:33), ‘etkileyici’ (Ulas &
Alkan, 2020:92; Brown & Hayes 2008:50),

‘niifuzlu’ (Sahin, 2019:50; Mazici & Toprak,
2020:4268) olarak yer almaktadir. Giiniimiizde
genis kitlelerin  dikkatini g¢eken influencerlar
isletmeler tarafindan fark edilmesiyle ‘influencer
pazarlama’ kavrami ortaya g¢ikmistir (Mazict &
Toprak, 2020:4268). Son yillarda influencer
pazarlamaya yapilan yatirimlarin hizla arttig
gozlemlenmektedir (Chen, Sang & Xiaoyu,
2019’dan akt. Mazic1 & Toprak, 2020:4268). Hatta
Koletavitoglu (2017) calismasinda biiyiikk ya da
kiicik  boyutta olmalarn  fark  etmeksizin
isletmelerin marka sadakatini olusturmak amaciyla
2017°de markalarin %84 {iniin y1l iginde en az bir
kez influencer pazarlama ¢alismasi yapmayi
diisiindiigiinden bahsetmektedir. Ayrica ¢alismada
2020 yili itibariyle influencer pazarlamanin
Tiirkiye’de 100 milyon TL’lik bir pazar olacagim
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ongoriilmektedir. Turizm kapsaminda influencerlar
degerlendirildiginde isletmelerin, hedef Kkitlesine
hitap eden, ortak zevklere sahip olan ve aynmi dili
konusan influencerlarla is birligi yaptigi, bu is
birlikleri sonucunda influencerlarin ziyaretgiler
tizerinde turistik iirlin veya hizmeti satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigini soylemek
miimkiindir (Aver &  Bilgili, 2020:91;
Sabuncuoglu & Giilay, 2014:21). Lisichkova &
Othman (2017:5-6) influencerlarin giivenilirlik
(credibility), orijinallik (authenticity), diriistliik
(trustworthiness), uzmanlik (expertise) ve dogruluk
(honesty) oOzellikleriyle tiiketicilerin satin alma
davranmigina etkisi oldugunu saptamistir. Ayrica
arastirmada bu oOzelliklere ek olarak tiiketicilerin o
iirline ne kadar ihtiyaci oldugu, iiriiniin fiyat1 ya da
bagkalarinin tavsiyesi gibi unsurlarin da satin alma
davranisint  etkiledigi  ortaya  konulmustur
(Lisichkova & Othman, 2017:5-6). Avcr & Yildiz
(2019:98) ise aragtirmalarinda Lisichkova &
Othman (2017)’dan farkli olarak ‘influencerlarin
giivenilirlik ve c¢ekicilik ozelliklerinin  marka
tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan
kulaga pazarlama tizerinde olumlu etkileri oldugu,
uzmanlik ozelliginin ise anlamli bir etkisinin
olmadigi’ bulgusuna ulagsmiglardir. Sabuncuoglu &
Giilay (2014:21) ise Twitter fenomenlerini ele
aldiklar1 ¢alismalarinda birer reklam araci olarak
kullanilan influencerlarin takipgileriyle diizenli bir
sekilde etkilesimde  kaldiklarini, tiiketiciler
tarafindan samimi ve halktan/ulasilabilir kisiler
olarak  goriildiikleri bulgusuna ulasmislardir.
Iletisimde kaynak roliinde olan influencerlar
isletmenin yaptig1 reklamlara gore daha 6zgiin ve
tarafsiz bulunmakta, dogrudan reklami yapilan
iirlin veya hizmet hakkinda gonderi, begeni ve
yorumlarin1 kendi disiinceleriyle sekillendirerek
takipgilerine aktarmakta ve boylece isletme ile

tilketici arasinda koOprii olmaktadir (Tayfun,
2018:76-78).
Tiiketicilerin ~ farkli istek ve ihtiyaclarim

kargilamak i¢in buna uygun Uriinler gelistiren ve
sektordeki arz ve talebi birlestirip buna uygun
seyahat olanagi saglayan unsurlar seyahat
acentalar1 ve tur operatorleridir (Page, 2016:226).
1972 tarihinde yiiriirliige giren 1618 Sayili Seyahat
Acentalarn1  ve  Seyahat Acentalann  Birligi
Kanunu’na gore seyahat acentalar1 ‘kdr amact ile
turistlere turizm amach konaklama, ulastirma,
gezi, spor ve eglence hizmetlerini gormeye yetkili
olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat

acentalart vasitasiyla pazarlayabilen mesleki ticari
kurulus’ olarak tamimlanmaktadir (TURSAB,
2021). Kisaca seyahat acentalari, iretici ile
tiikketici arasinda aracilik rolii listlenen isletmelerdir
(Ataberk, 2007:9). Tur operatorleri ise tiiketicilerin
tatil sirasinda meydana gelebilecek ihtiyaglarim
belirleyip bu ihtiyaglarin giderilmesi adina gerekli
faktorleri planlayarak onlar1 bir turistik {iriin yani
paket tur haline getiren ve pazara sunan
isletmelerdir (Can, 2006:13). Organize turlarin
baslangici 1841 yilinda Ingiltere’de Thomas Cook
tarafindan ilk defa paket tur olarak hazirlanan ve
tren yolu ile yapilan seyahat olarak bilinmektedir
(Gokdeniz, 1990:21).

Son yillarda bilgi teknolojilerinde yasanan
gelisimlerle paralel olarak gelenceksel seyahat
dagitim kanallar1 da rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek  adma  gelisim ve  degisim
gostermektedir (Kutlu, Ayyildiz & Kog, 2019:40).
Farkli kiiltiirden kisilerin sosyal medya sayesinde
birbiriyle fikir  aligveriginde bulunmalari
birbirlerinin 6rf, adet ve geleneklerini Ogrenerek
kiltirel  etkilesimleri  gelistirmesine  olanak
tanimaktadir. Ayrica sosyal medya etkilesimleri
kisilerin seyahat etme kararim1 etkilemektedir;
dolayisiyla seyahat aracilarinin bu durumdan
yararlanarak sosyal medya kullanimina ©Onem
vermesi isletmeleri daha az maliyetle hedeflerine
ulagmaya yaklastiracaktir (Semiz Celik, 2019:39).
Seyahat ve turizm pazarlamacilart igin son
trendlerden biri olan influencer pazarlama, hedef
kitlelere ulasma ve daha kolay bir pazarlama
teknigi  olmast  bakimindan  biiylikk 6nem
tagimaktadir (Gretzel, 2018:8). Avcir & Bilgili
(2020:90) caligsmalarinda turistik tiiketicinin tatil
planlarken internetten, kisisel deneyimlerden ve
influencerlardan yararlandigini; geleneksel
yontemlerin ise daha az tercih edildigini ortaya
koymus ve ‘herhangi bir destinasyonu tavsiye eden
sosyal  medya  fenomenlerinin  giivenilirlik,
venilik¢ilik ve yakinlik ozelliklerinin turistlerin soz
konusu destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde
etkili oldugu’ bulgusuna ulagmslardir.

YONTEM
Sosyal medya ve turizm  kapsamindaki
calismalarda Ozellikle son doénemde turizm

isletmelerinde sosyal medya kullanimimin (Atadil,
2011; Bayram, 2012; Huang, 2012; Yilmazdogan,
2013; Eryilmaz & Zengin, 2014a; Eryilmaz &
Zengin, 2014b:151; Summak & Ari, 2015; Aydin,
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2016) ve sosyal medya kullammminin turistik
tilketicilerin tatil kararina etkisi ve tiiketici
davraniglariin (Aymankuy, Soydas & Sagli, 2013;
Hudson & Thal, 2013; Erol & Hassan, 2014;
Olgun, 2014; Kheiri & Nasihatkon, 2015; Aktan &
Kogyigit, 2016; Arat & Dursun, 2016; Basarangil,
2019; Baskol & Kiranoglu, 2020) incelendigi
caligmalar on plana c¢ikmaktadir. Sosyal medya
kapsaminda degerlendirilen influencerlar hakkinda
yapilan ¢alismalar incelendiginde ise influencer
pazarlamanin kavramsal g¢ergevesi (Gedik, 2020),
uygulama ornekleri (Tayfun, 2018) gibi farkli
konularin incelendigi goriilirken son yillarda
influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerindeki etkisinin (Lisichkova & Othman, 2017;
Avct & Yildiz, 2019; Sénmez & Tagkiran, 2019;
Eyel & Sen, 2020; Canéz, Giilmez & Eroglu,
2020; Cakir, 2020; Mazict & Toprak, 2020)
arastirildigi ¢alismalar dikkat ¢ekmektedir. Fakat
yapilan literatiir taramasinda influencerlarin
seyahat acentalar1 ile iligkisini inceleyen bir
caligmaya  ulasilmamustir.  Dolayisiyla  bu
calismadaki amag¢ insanlarin gezip goérmesini

orneklem se¢im teknigi olarak amagli Orneklem
secilmigtir. Amagli 6rneklem yOnteminin segilme
nedeni arastirma sorularini en uygun cevaplayacak
kigilerin secilmesine imkan veren, konu ile ilgili
bilgili ve deneyimli kisilere ulagilmasini gerektiren
(Yagar & Dokme, 2018:4) bir metot olmasidir. Bu
dogrultuda izmir ilinde faaliyet gdsteren 17 adet A
grubu seyahat acentasi yetkilisi ile nitel arastirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmis  goriisme
teknigi kullanilarak goriismeler yapilmigtir. A
grubu seyahat acentalarmin Orneklem olarak
secilme nedeni tiim seyahat acentaciligl
hizmetlerini  sunmalaridir.  Bu  ¢aligmanin
sinirliliklarimi - konu,  kapsam  ve  zaman
olusturmaktadir. Bu dogrultuda goriismeler 17
Mayis 2021 — 4 Haziran 2021 tarihleri arasinda yiiz

ylize, online ve telefon araciligiyla
gerceklestirilmektedir.
BULGULAR

Seyahat acentalar1 ile influencerlar arasindaki
iligkileri sunmay1 amaglayan c¢aligmanin bulgulari
bu boliimde yer almaktadir. Her arastirma sorusuna
iligskin bulgular ve yorumlar ilgili tablo ve bagliklar

saglayan ve turistik Urlin sunan seyahat
. o . altinda ele alimaktadir.
acentalarinin influencerlar ile iliskilerini inceleyip
turizm literatliriine katki saglamaktir. Calismada
Tablo 1: Demografik Ozellikler
Katihimei n %
YAS 20-30 K2,K5,K10,K13,K14 5 %29,41
31-40 K1,K4,K6,K8,K9,K16 6 %35,26
41-50 K7,K11,K12,K15 4 %23,52
51-60 K3 1 %5,88
61-70 -
71-80 K17 1 %5,88
TOPLAM 17 %100
Katilimel n %
CINSIYET Kadm K1,K2 2 %11,76
Erkek K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10, 15 %88,23
K11,K12,K13,K14,K15,K16,K17
TOPLAM 17 %100
Katilimel n %
MESLEK Operasyon Sorumlusu K1, K4 2 %11,76
Acenta Ortagi K2,K3,K5,K7,K8,K16 6 %35,26
Acenta Sahibi K6,K9, K11,K14,K17 5 %29,41
Operasyon Yetkilisi K10 1 %5,88
Yurtdist Operasyon Miidiirii K12 1 %5,88
Operasyon Miidiirii K13 1 %5,88
Turist Rehberi K15 1 %5,88
TOPLAM 17 %100
Arastirmaya katilan 17 seyahat acentas1 yetkilisine ~ Oncelikle katilimcilarin  demografik  6zellikleri

yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar igerik
analizi ile incelenmektedir. Icerik analizi sonucu
elde edilen kod ve temalar tekrar sayilarina gore
tablolarda gosterilmektedir. Aragtirma kapsaminda

incelenmektedir. Arastirmaya katilan 17 acenta
yetkilisinin demografik 6zellikleri yas, cinsiyet ve
meslek bagliklart altinda incelenmekte ve Tablo
1’de nicelik ve yiizdesel olarak ifade edilmektedir.
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan 17
kisinin 6’sinin (%35,26) 31-40 yas arasinda oldugu
bulgusuna ulagilmistir, bu bulgu en yogun
orneklem grubunu temsil etmektedir. En az
katilimeinin ise 1’er kisi (%5,88) olarak 51-60 ve
71-80 yas araliginda oldugu belirlenmistir. 17
katillmcinin ~ cinsiyetleri incelendiginde 2’sini
(%11,76) kadin, 15’ini (%88,23) erkek katilimci
oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
acentalara ulasirken ilk olarak en st diizey
yonetici ile goriisme talebinde bulunulmustur,

ulagilamayan  durumlarda  acentanin  farkli
birimdeki yetkilileri ile gorlsiilmiistir. Bu
kapsamda goriisme yapilan 17 kisinin acentadaki
gorevleri incelendiginde 2 kisinin  (%11,76)
operasyon sorumlusu, 6 kisinin (%35,26) acenta
ortagi, 5 kisinin (%29,41) acenta sahibi, 1 kisinin
(%5,88) operasyon yetkilisi, 1 kisinin (%5,88)
yurtdisi operasyon miidiiri, 1 kisinin (%5,88)
operasyon miidiirii ve 1 kisinin (%5,88) de turist
rehberi oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 2: Kullanilan Sosyal Medya Hesap Tiirii ve Kurum Sosyal Medya Paylasim Icerikleri

S A Katihmer n | %
Instagram K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K15,K16,K17 17 %100
Facebook K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K15,K16,K17 17 %100
Twitter K3,K4,K6,K8,K9,K11,K14,K15,K17 9 %52,94
Pinterest K14 1 %)5,88
TikTok K4,K14 2 %11,76
Youtube K3,K15 2 %11,76
S | %
Tur igerikleri K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K15,K16,K17 17 %100
Seminer bilgilendirme K1 1 95,88
Tur videolar: K2,K4,K3 3 %17,64
Tur fotograflart K4, K11,K12,K14,K16 5 %29,41
Tur fiyat bilgilendirme K4,K6,K14,K15 4 %23,52
Vize bilgilendirme K5,K16 2 %11,76
Otel tanitimlari K5,K9,K10,K3 4 %23,52
Diyez Etiketi K2,K9 2 %11,76
Sehir tanitimu K9,K13,K14 3 %17,64
Ulke tanitimi K13,K14 2 %11,76
Doga fotograflart K15 1 95,88
Acenta tanitim videolar1 K3 1 %5,88
Seyahat  acentalariyla  yapilan  miilakatlar  farkli paylasimlar da yapan K15 ‘doga fotograflar1’

sonucunda katilimeilarin tamaminin acentalari i¢in
kullaniklar1 sosyal medya paylagim sitesi tiiriiniin
en ¢ok Instagram ve Facebook oldugu bulgusuna
ulasilmigtir. Devaminda siralamayr %52,94 ile
Twitter  takip etmektedir. Katilimcilarm
kurumlarina ait sosyal medya hesaplarinda
paylastiklar1 igerikler ele alindiginda toplam 12
kod iizerinde yogunlagilmaktadir. En ¢ok tekrar
eden cevap katilimcilarin tiimiiniin  yani 17
katilmecinin (%100) da belirttigi ‘tur igerikleri’
bulgusudur, bu bulguyu 9%29,41 oranla ‘tur
fotograflart’ bulgusu takip etmektedir. En az tekrar
eden kodlardan biri olan ve diger katilimcilardan

kodu iizerinde durmustur ve gerekcesini su sekilde
agiklamustir;

“Insanlar evin icinde ¢ok sikildiklart icin gokyiizii
ve aym zamanda yesil doga ortami insanlart
turlara ¢ekmekte biraz daha avantajli. O agidan
kullaniyoruz.”

Diger taraftan %17,64 oranla ‘sehir tanmitimi’
bulgusuna deginen acentalardan K9, kendi
kurumunun paylastigi iceriklere deginirken soyle
bir aciklamada bulunmustur;

“Son zamanlarda otel satisi ve Lzmir’i tamitict
gorseller paylasiyoruz, Izmir icin diyez etiketi
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(hashtag) kullaniyoruz. Pandemi sonrasinda da
Izmir hakkinda diyez etiketi kqllanamk tanitict, kar
amact giitmeyen, tamamen Izmir ozelinde ve 84

Lzmir’e  ¢ekecek
edecegiz.”

milyonluk  Tiirkive pazarin
calismalara devam

Tablo 3: Kurum Sosyal Medya Hesabinin Takip Edilme Nedeni

Kurum Sosy;hli\l/lr;g)lf\zlleg::?bmm Takip Kathimer n %

Giinliik hayatin yeni gerekliligi K1 1 95,88
Seminer takibi K2 1 %5,88
Siirekli Yeni tur rotast paylagilmasi K2 1 95,88
Giiven K3,K12,K15 3 %17,64
Samimiyet K3 1 %)5,88
En iyi arag filosuna sahip olma K4 1 95,88
Odeme hassasiyeti K4,K12 2 %11,76
Iyi rehber kadrosuna sahip olma K4 2 %11,76
Turlar hakkinda bilgi alma K5,K7,K8,K9,K10,K11,K16 7 %41,17
Cok paylagim yapilmasi K6,K13 2 %11,76
Tecriibe K7,K12,K17 3 %17,64
Taninirhik K7,K9 2 %11,76
Tur satin alma K8 1 %05,88
Oteller hakkinda bilgi alma K9 1 %05,88
Dogru Diyez Etiketi (Hashtag) kullanma K13 1 %5,88
Genglere hitap etme K14 1 %5,88
Tiiketicilerin vaat edilen hizmeti almalar1 K15 1 %05,88
Vize bilgisi alma K16 1 %5,88
Cok diisiik fiyat politikast uygulanmamas1 | K17 1 %5,88
Kaliteli hizmet K17 1 %)5,88

Katilimeilarin tiiketiciler tarafindan kurum sosyal — “Programlarumiza katilan misafirler 18-35 yas
medya hesaplarmin takip edilme nedenleri arasi. Bunu kesfedip goren misafirler daha ¢ok

arastirildiginda 20 farkli bulguya ulagilmigtir. Bu
bulgulardan en sik tekrar eden kod %41,17 oranla
‘tur hakkinda bilgi alma’ kodudur. En sik
tekrarlanan diger bulgular ise %17,64’1lik oran ile
‘gliven’ ve ‘tecriibe’ olarak kodlanmustir. K12
‘giiven’ bulgusunu su sekilde irdelemektedir;

“Biliyorsunuz Lzmir halki  kendi berberine,
kuaforiine sahip olan, kendi gittigi restorana her
zaman misafirini gétiiren, kendi acentast olan bir
kitleye sahip. Bir kere tuttugu zaman bazen yas
farki dahi olsa bizi tercih etmeye devam ediyor. Bu
giiveni saglamak énemli bizim igin.”

K14 ise diger katihmcilardan farkli olarak
‘genglere hitap etme’ bulgusuna deginerek diger
acentalardan farkinin bu sekilde oldugunu soyle
aciklamaktadir;

takip ediyor. Bizi diger acentalardan ayiran en
belirgin ozellik genclere hitap etmedir. Ayrica
sadece Izmir’de degil, Ege Bélgesi'nde bu kadar
takipgisi olan bagska bir hesap yok.”

Bu bulgularin disinda katilimcilarin  ¢ogunlukla
birbirinden farkl ifadeler kullandig1
gozlemlenmektedir ve kod tablosu belirli temalar
iizerinde yogunlagmaktan ziyade genel bir dagilim
gostermektedir.  %5,88 oraninin  oldugu bu
bulgulara “giinliik hayatin yeni gerekliligi’, ‘stirekli
yeni tur rotasi paylasilmast’, ‘iyi rehber kadrosuna
sahip olma’, ‘dogru diyez etiketi kullanma’ ve
‘kaliteli hizmet’ 6rnek olarak verilebilir.
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Tablo 4: Kurumun Sosyal Medya Yorumlarindan Etkilenmeleri

Yorumlarindan Etkilenmeler Kathme n %

Ea"rl;lf;‘;ﬁa‘i‘;msuz yorumla K1,K3,K5,K6,K7,K12 6 %35,29

Tiiketici isteklerini gérme K2,K8,K11,K16,K17 5 %29,41

Tiiketici beklentilerini anlama K2,K9,K17 3 %17,64

Tur eksikleri anlama K2,K4,K8,K10,K11 5 %29,41

Talebe gore tur rotasi belirleme K1,K2 2 %11,76

Kendini gelistirme sanst K4,K14,K17 3 %17,64

Sikayetlere geri doniis yapma K4,K13 2 %11,76

:;;Jl?sr)gme bilgi alma istekleri ile K6.K7 K15 3 917,64

Turlari iyilestirme K10,K11,K14 3 %17,64

Sorun ¢6zerek miisteri kazanma K13 1 %5,88

Olumlu yorumlar motive kaynagi K16 1 95,88

Hatalardan ders ¢ikarma K16 1 %5,88
Kurumlarin  sosyal medya  yorumlarindan  ‘yorum yerine bilgi alma istekleri ile karsilagma’
etkilenmelerine yonelik sorular  ve ‘turlar1 iyilestirme’ bulgular1 takip etmektedir.

degerlendirilmesinde katilimcilarin %35,29’u ¢ok
fazla olumsuz yorumla karsilasmadigi bulgusuna
ulasilmaktadir. Katilmeilarin  %29,41°1 tiiketici
isteklerini gordiigii ve aym sekilde katilimcilarin
%29,41°1 tur eksiklerini anladig1 bulgular arasinda
yer almaktadir. Cok fazla olumsuz yorumla
kargilasmayan K6 asil etkilendigi kism1 su sekilde

aciklamistir;

“Instagram ve Facebook’tan c¢ok etkilenmiyoruz,

Sikayetvar’dan  etkileniyoruz, ¢iinkii  insanlar
genelde oraya bakiyor.”
Bu bulgulann  %17,64 oran ile ‘tiiketici

beklentilerini anlama’, ‘kendini gelistirme sanst’,
Tablo 5: Sosyal Medya Hesaplarinin Kapanmasi Durumunda Tepkiler

Ayrica katilmcilarin %11,76’s1 sikayetlere geri
doniis yaptiklarii belirtmislerdir. K4 bu bulgu ile
ilgili  detayli olarak su sekilde agiklama
yapmaktadir;

“Biz sikayetlerin hicbhirini silmiyoruz, altina yorum
yapwyoruz, en Oonemli ozelligimiz o. Koti bir
yorumu silmek ¢ok etik bir davrams degil. Sonugta
kotii bir yorum olabilir, onun niyeti de belli; baz
yorumlart sildigimiz oluyor ama o art niyetli. Biz
sosyal medyada da olsun, Google’'da da olsun tiim
sikayetlere yorum yazarak doniis yapiyoruz.”

Kupanmas Durumunda Tepkitr Eaib . g

;l;:l;a;nhk haline gelmesi zorluk K1,K5,K12 3 %1764
Satislar diismez K1,K10 2 %11,76
Kap1 miisterisi artar K2,K3,K4,K6,K8,K9,K10 7 %41,17
Insan iliskileri artar K2 1 %5,88
Bolgelere gore etkisi degisir K2 1 %5,88
Dogru bilgiye ulagim artar K3 1 %5,88
Yeni kanallar ortaya ¢ikar K4,K5,K13,K16,K17 5 929,41
Isletmeleri olumsuz etkiler K5,K12,K14 3 %17,64
Acentalara avantaj saglar K6,K8 2 %11,76
Miisteri kayb1 yasama K7,K11 2 %11,76
Daha yiiksek fiyatl tur satig1 imkant | K8 1 95,88
Tiiketici tiriin kargilagtiramaz K8,K15 2 %11,76
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Tanitim maliyeti artar K9 1 %5,88
Telefonla satis artar K6,K9,K12 3 %17,64
Ticari kayiplar yasanir K12,K14 2 %11,76
Erisilebilirlik azalir K14 1 %5,88
Yenilikleri takip etme geregi kalmaz | K15 1 %5,88

Kurumlarin sosyal medya hesaplarinin kapanmasi
durumunda tepkileri incelendiginde toplam 17
farkli ifadeye ulasilmistir. Katilimeilar tarafindan
en cok tekrar eden ifade %41,17 oranda ‘kapi
miisterisi artar’ bulgusudur. Bu bulguyu %29,41
oranla ‘yeni kanallar ortaya ¢ikar’ bulgusu takip
etmektedir. K13 bu yeni kanallarin ortaya ¢ikacag:
Ongoriisiinii asagidaki sekilde ifade etmektedir;
“Yeni arayislar igine girerdik tabii ki. Sosyal
medya degil de bu sefer Google iizerinden reklam
vermeye calisirdik, kendi sitemizde reklam verirdik
ki onlari da veriyoruz zaten. Teknoloji siirekli
gelisiyor, sosyal medya olmasa faklh bir tamtim
kanali ¢cikar.”

Ayrica bulgular arasinda Dbirbiriyle ¢eliskili
ifadelerin de yer aldigi gozlemlenmektedir.
Ornegin, katilimcilarm %17,64°ii sosyal medya
hesaplariin  kapanmasimin igletmeleri olumsuz
etkileyecegini ifade ederken %11,76’s1 tam tersi

saglayacagimni ifade etmektedir. K7 acentasinin
olumsuz olarak etkilenecegini su ifadelerle dile
getirmektedir;

“Miisteri  kaybederdik ¢iinkii  miisterilerimizin
yaklasik %60°1na sosyal medyadan, %401 ise
diger kanallardan ulasiyoruz.”

Ek olarak bulgular arasinda ¢arpici bir ifade de yer
almaktadir, bu da ‘daha yiiksek fiyatli tur satig
imkan1’ bulgusudur. Goriismelerde dikkat ¢eken bu
bulguyu K8 su sekilde ifade etmektedir;

“Biz turizm acentalari hayal tiriinii satariz, kapali
oteli acikmis gibi konusuruz, gidilmeyen turu
gidilmis gibi konusuruz. Bunu yiiz yiize konustugun
zaman insant daha rahat etkilersin g6z goze
geldigin icin. Ama sosyal medyada hangi grafiker
daha iyiyse o kazamir, hangisi diisiik fiyatsa o
kazamr. Ben sana herkesin 1000 TL ye ¢iktigt turu
1500 TL’ye burada satabilirim ama internette
satamam.”

olarak bu  durumun acentalara  avantaj
Tablo 6: Influencer’larin Avantaj/Dezavantajlari

Kl\gl:ligfgel;liigntajlarl Katihme n %

Reklam/Tanitim yapma K1,K2,K4,K5,K6,K8,K9,K12,K13,K14,K15 11 %64,70
Miisteri portfoyiinii artirma K1,K4 2 %11,76
Tur satigini artirma K1,K6,K12,K14,K17 5 %29,41
Dinamiklik kazandirma K1 1 %05,88
Yeni rotalar kesfetme K1,K8 2 %11,76
Ulke/destinasyon tanitimi saglama | K8,K14 2 %11,76
Destinasyon bilinirligini artirma K8 1 %5,88
Tiiketici kitlesini etkilemek K3,K8,K9 3 %17,64
Tamamlayici pazarlama araci K9,K12,K13 3 %17,64
Girisimci yetenegi K16 1 %5,88
Riskli pazarlama aract K2,K8,K12 3 %17,64
Sahte alan K2,K3 2 %11,76
Siirekli kendini tekrar etme K6 1 %05,88
faegr;:r'l'l‘;'tzren‘:fg:a K11,K12,K13,K16 4 %23 52
Tur diizenini bozma K2 1 %5,88
g;r(‘izﬁfz‘;g;ii‘giZfrViyeSi“e gore | (3 K4,K5,K12,K16 5 %29,41
Kurum yeterli bilgiye sahip degil K7,K10 2 %11,76
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Influencerlarin  avantaj ve  dezavantajlart  gibi programlari vardi, orada balonla fotograf
incelendiginde yapilan miilakata katilan  paylastilar, orada paylastiktan sonra Kapadokya
katilmeilarim ~ biiyilk  cogunlugu  (%64,70)  diinya ¢apinda meshur oldu.”

‘reklam/tanitim yapma’ ifadesini vurgulamaktadir.
Influencerlarin  reklam/tanittm  yapmada etkili
oldugunu diistinen fakat kendi kurumunun yerini
farkl bir sekilde ifade eden K4’iin goriisii asagida
yer almaktadir;

“Bizim sektorde soyle; 15 bin takipgisi olan
influencer bize ‘ben sizinle iicretsiz gezeyim, sizi
tamitayim’ seklinde yaziyor ama benim dyle bir
reklama ihtiyacim yok zaten. Cogu firma takipgi
satin aliyor, robot kullaniyor ama bizde kesinlikle
oyle bir durum yok. Bizdeki biitiin miisterilerin
hepsi organik; bir tanesi bile robot degil. Bizde
100 bin takipgi olacagina 10 bin olsun ama aktif
olsun, biz onun derdindeyiz.”

Ek olarak, katilimcilarin %11,76’s1 influencerlarin
iilke/destinasyon  tamitimina  katki  sagladigi
yorumunda bulunmaktadir. Bu kapsamda K8
tarafindan ifade edilen agiklama degerlendirmeyi
daha agik bir sekilde ortaya koymaktadir;

“Influencer, Kapadokya’y1 meshur edendir.
Zamaninda ben liseyi orada okurken Cin’den 10
tane influencer geldi, kendi iilkelerinin WeChat

Bu goriislere paralel olarak katilimcilarin %29,41°1
influencerlarin deneyim seviyelerine gore faydasi
ve zararmin degistigini savunmaktadir. K12
tarafindan yapilan degerlendirmede
deneyim/birikim seviyesi daha net bir sekilde
asagida yer almaktadir;

“Ayhan Sicimoglu ’nun isim markast var. O insanin
bir video ¢ekerken anlattigi bir durumla yeni geng
arkadaslarin sadece Eksi Sozliik gibi yerlerden,
oradan buradan toparladigi bilgilerle ilerleyip bir
seyler yapma ¢alismalart arasinda daglar kadar
fark var. Deneyim bu iste ¢ok dnemli.”

Katilimcilarin %17,64’1 influencerlar1 tamamlayici
pazarlama araci olarak gordiiglini, %11,76°s1 ise
influencerlarin  yeni rotalar kesfetmede etkili
olduklarimi1 ifade etmektedirler. Diger taraftan
katilimcilarin - %11,76’s1  influencerlar hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadigin1 vurgularken
%23,52’si  influencerlarin ~ kendilerine  fayda
sagladigini, %11,76’s1 ise bu alanin sahte bir alan
oldugunu dile getirmektedir.

Tablo 7: Is Birligi Proje ve Siirecleri

is Birligi Proje ve Siirecleri Katihmer n %

Is birligi yok K1,K3,K4,K5,K6,K7,K9,K10,K11,K12,K13,K16,K17 | 13 | %76,47
Kemiklesmis miisteri portfoyii K1,K10,K12,K13 4 %23,52
Ozel ilgi turizmine hitap etme K1 1 %5,88
Pazarlama yontemi olarak tercih etmeme K4,K6,K11 3 %17,64
Detayli ¢alisma ve arastirma gerektirme K12 1 %5,88
Etik bulmama K4 1 %)5,88
Gereksiz gorme K7 1 %5,88
Hedef kitlenin yasl turist olmasi K10 1 %5,88
I¢ turiste hitap etmeme K13 1 %5,88
En dogru influencer’t bulma zorlugu K17 1 95,88
Gelecekte is birligine agik olma K3,K5,K6,K9,K16,K17 6 %35,29

Is birligi var K2,K8,K14,K15 4 %23,52
Katilimer sayisi artirma K2,K14 2 %11,76
Finansal getiri K2,K8 2 %11,76
Gelir seviyesi yiiksek kesime hitap etme K8 1 %5,88
Influencer-takip¢i bulugmast K8,K14 2 %11,76
Yeni tiiketicilere erisme K15 1 %5,88

Uzmanlik alanina gore influencer tercih etme K15 1 %5,88
Yapilan  arastirmada  katihmcilarm  biyik  yapmadil, 4 adet igletmenin (%23,52) ise is birligi

cogunlugunun (%76,47) influencerlar ile i birligi

yaptigi  bulgusuna ulagimaktadir. Is birligi
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yapmayan katilimcilarin - %35,29°u  giinlimiize
kadar herhangi bir is birligi ger¢eklestirmemis olsa
da gelecekte is birligine acik oldugunu beyan
etmektedir. Ayrica is birliginde bulunmayan
katilimcilarin = %23,52’si  ‘kemiklesmis miisteri
portfoyli’ olmasi nedeniyle boyle bir galismaya
ihtiyag ~ duymadiklarmi  ifade  etmektedirler.
Herhangi bir is birliginde bulunmayan K1
‘kemiklesmis miisteri portfoyii’nii ve ‘ozel ilgi
turizmine hitap etme’yi asagidaki sekilde ifade
etmektedir;

“Kemiklesmis bir miisteri grubumuz var, biz
miisterilerimizi  tammaktan memnunuz. ‘Bize
herkes gelsin’ gibi bir derdimiz yok; insanlar bize
bizi bilerek gelsin. Yani arkeolojiye meraki olan,
tarihe meraki olan insanlar gelsin. Yeri geliyor,
bizim bir¢ok miisterimiz hepimizden daha iyi
arkeoloji biliyor c¢iinkii merakli. Klasik¢isi ayri,

prehistoryacist ayri, botanikgisi ayri... Bizim turlar
tamamen ozel ilgi turizmi gibi.”

Is birligi yapan katilimcilarin (%23,52) 6ne cikan
ifadeleri,  gerceklestirdikleri is  birliklerinin
katiimc1 sayistm  artirdignr (%11,76) ve bunun
sonucunda finansal getiri (%11,76) elde ettikleri
bulgularidir. Katilimcilar bu i  birliklerini
‘influencer-takipgi bulusmas1’ seklinde
planladiklarini/yaptiklarint ifade etmektedir. Ek

olarak, goriisme yapilan kisilerden ‘uzmanlik
alanina gore influencer tercih etme’ (%5,88)
ifadesini  kullanan K15 tarafindan yapilan

degerlendirme asagida yer almaktadir;

“Her influencerin kendine ait bir portfoyii var;
kimisi yemek yapmak ile ugrasir, kimisi gezmeyle,
kimisi dogayla, kimisi fotografcilikla ugragsir.
Ashinda dogru influencert bulmak lazim. Her alana
her influencer iyi gelmez.”

Tablo 8: Influencer’lardan Etkilenip Tur Rotasi Planlama

Influencer’lardan Etkilenip Tur Katilhimer n %
Rotas1 Planlama
Influencer’lardan etkilenip tur planiyyor | K4,K8,K15 3 %17,64
Dizilerdeki destinasyonlara tur K8 1 95,88
yapma
Varolan tura eklemeler yapiliyor K4 1 95,88
Influencer’larin destinasyon tanitim Ka 1 %588
aciklamalar1 kullaniliyor
Inﬂuencer. larin fot?graf/yldeo K8,K15 2 9%11,76
paylasimlart ile yeni giizergah kesfetme
Influencer lardan etkilenip tur K1,K3,K5,K6,K7,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K16,K17 | 13 %76,47
planlamiyor
Bolgeyi bilen uzman kisi tercih etme | K1 1 95,88
Turun kalitesine 6nem veriyor K3,K7,K9 3 %17,64
Influencer ticretleri K7,K10 2 %11,76
Influencer’in bilgisini yetersiz gorme | K9 1 95,88
Etkisiz olacag: diisiincesi K12 1 95,88
Ozgiin rotalar belirleme istegi K13 1 %5,88
Tanitima ihtiyag duymama K17 1 %5,88
Vize islemlerine dncelik verme 0
(Isletme tiirii farklilig1) KS ! %05,88
'Inﬂuencer larmn anderllerlndekl K9 1 %588
takip¢i yorumlarina onem verme
Hedef kitlenin yaslt olmasi K10,K11 2 %11,76
) I:|edef kitlenin gelir seviyesinin K10 1 95,88
diisiik olmasi
Hedef kitlenin gelir seviyesinin yiiksek K17 1 %588
olmast
Influencer’larin dinamik yapisi K11 1 %5,88
_ Inﬂqencer larin paylasilan igerikler K6,K14 2 %11,76
inceleniyor
Influencer’lardan etkilenip gonderi K14 1 %588
hazirlama
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Seyahat acentalarinin influencerlardan etkilenip tur
rotast planlamasi incelendiginde elde edilen
bulgular 2 ana kod altinda ele alinmaktadir. Elde
edilen bulgularin biiyiik c¢ogunlugu (%76,47)
‘influencerlardan  etkilenip tur planlamiyor’
bulgusuyken, katilmcilarin  kiigiik bir orami
(%17,64) ‘influencerlardan etkilenip tur planliyor’
kapsaminda degerlendirilmektedir.
Influencerlardan etkilenip tur rotasi planlayan
katilimcilarin %11,76’s1 ‘influencerlarin
fotograf/video paylasimlart ile yeni giizergahlar
kesfettigini’ ve %5,88’1 ‘dizilerdeki destinasyona
turlar yaptigini’ dile getirmektedir. K8 tarafindan
asagida yer alan ‘dizilerdeki destinasyona tur
yapma’ ile ilgili ifadesi elde edilen bulgunun daha
net anlasilmasini saglamaktadir;

“Sosyal medyadaki paylasimlart ve influencerlari
takip ederek onlardan etkileniyoruz. Ayrica acenta
olarak klasik programlarimiz var. Karadeniz
klasiktir ama ona Mavi Gol’ii ya da Cegeva’y
koyuyoruz, bazen bunlart da ¢ikaryp Yason
Burnu’nu koyuyoruz. Ashinda biraz da diziler bizi
yonlendiriyor ve yas grubuna gére de
degisebiliyor; mesela 55 yas iistiine hitap
edeceksek Tiirk dizilerinden, genglerle hitap
edeceksek Instagram fenomenlerinden
etkileniyoruz. Isim icin dizi izlivorum. Ornegin,
Kuzey Yildizi Ik Ask’t oradaki Yason Burnu’na,
Persembe Yaylasi’na nasil insanlari gotiiriiriim
diye izliyorum. Ayrica influencerlarin paylastiklar
fotograflarin  bolgelerine  bakiyorum. Mesela
Yelken Kayalikiar: hosuma gitti diyelim, ilk olarak
tek basima orayt kesfe ¢ikiyorum, daha sonra tur
diizenlemeye karar veriyorum.”

Influencerlardan etkilenip tur planlamayan biiyiik

cogunluktaki  katiimcimnin  (%76,47) aslinda
%11,76’smin ‘influencerlarin paylasilan
iceriklerini inceledigi’ ve %>5,88’1nin

influencerlardan etkilenip gonderi hazirladig1’ elde
edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Aragtirma
bulgularina goére bir diger sonug ise katilimcilarin
%5,88’inin ‘0zgilin turlar belirleme istegi’ oldugu
icin influencerlardan etkilenip tur planlamasi
yapmamasidir. ‘Ozgiin turlar belirleme istegi’
oldugunu belirten ve bu yiizden influencerlar ile is
birligi yapmayan K13 kendini su sekilde ifade
etmektedir;

“Influencerlardan etkilenip ona gore
sekillendirmiyoruz ¢iinkii bizim igimizde plant
olmak gerekiyor. Herhangi birinin etkisi altinda

kalmadan tur rotast ayarlamak zorundayiz, aksi
takdirde turlarimiz 6zgiin olmaz. Hatta bazen bize
talepte bulunanlar oluyor, biz de kisiye ozel tur
paketi yapiyoruz, misafivimize sunuyoruz ve o da
begenirse hizmetimizi aliyor. Misafirimiz  bu
sekilde tur diizenini kendi yaptigi icin bu kavram
‘tailor made’ olarak gegiyor.”

Bu kisilere ek olarak katilimcilarin  %5,88’1
influencerlardan etkilenip tur yapmama
nedenlerinden birini  ‘influencerlarin  dinamik
yapisi’ndan kaynaklandigini belirtmistir.
‘Influencerlarin dinamik yapisi'na yonelik K11
tarafindan yapilan degerlendirme asagida yer
almaktadir;

“Influencerlart ne takip ettim ne de onlardan
etkilendim c¢iinkii onlarin yaptiklar: daha ucuk
kagik, aksiyon iceren, hareketli seyler fakat bizdeki
miisteri portfoyiinde onlara wuyum saglayacak
miisteriler su anda yok.”

Calismanin amact dogrultusunda elde edilen
veriler 8 baglik altinda toplanip ilgili kisimlarda
sunulmaktadir. Seyahat acentalarinin sosyal medya
hesaplariin degerlendirilmesi genel olarak yapilip
daha sonra oOzele gidilerek influencerlar ile
iligkileri incelenmektedir. Seyahat acentalarinin
sosyal medyada aktif olarak yer aldiklan
gozlemlenmekte, influencerlarin ise seyahat
acentalaria farkli agilardan etkileri oldugu tespit
edilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
ifadeleri ilgili yerlerde analizi destekler nitelikte
yer almaktadir.

SONUC

Yapilan arastirmada seyahat acentalarnin sahip
olduklar1 sosyal medya hesaplar1 degerlendirilmis,

sosyal medya ve influencerlarin acentalar
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Aragtirmada ilk
olarak  katilimcilarin ~ demografik  bilgileri

incelendiginde en ¢ok 31-40 yas aralig1 olan orta
yas kesime ulasildigi gozlemlenmektedir. Ayrica
calisma kapsaminda seyahat acentalar ile goriisme
talebinde bulunuldugunda ilk olarak acentadaki en
yiiksek mevkiye ulagsmak istenmis olup bu
durumun  gergeklesmedigi  durumlarda  diger
yetkililerle irtibata gecilmistir. Dolayisiyla Tablo-
1’de en ¢ok acenta sahiplerine ve ortaklarina
ulagildig1 ve tesadiifi olarak biiyiikk ¢ogunlugunun
erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore seyahat
acentalarmin sosyal medya hesap tiirlerinden en
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¢ok Instagram ve Facebook kullandigi, bunu
Twitter’in takip ettigi goriilmektedir. Arat &
Dursun (2016:123) caligmasinda turizm
tilketicilerinin iiye olduklar1 sosyal paylasim
sitelerini degerlendirdiginde ise katilimcilarinin en
cok Facebook, Instagram ve devaminda Twitter’a
tiye olduklarint tespit etmektedir. Bu bulgu
isletmelerin aslinda turizm tiiketicileriyle ortak
paydada birlestigini gostermektedir.

Icerik analizi ile elde edilen bulgulardan bir digeri
seyahat acentalarmin sosyal medya paylasim
igeriklerinin agirlikli olarak tur igerikleri etrafinda
toplandigi bulgusudur. Seyahat acentalar1 tur
igeriklerinin tamitimlarinin yani sira sehir/iilke
tanitimi, gergeklestirilen turlardan fotograf ve
video, acentanin verdigi hizmetler gibi cesitli
konularda da paylasim yapmaktadir. Seyahat
acentalarinin sosyal medya hesaplarinin varligi ve
paylasilan igerikleri irdelendiginde genel olarak
acentalarin  aktif  olarak  sosyal = medya
platformlarinda yer aldigmi séylemek miimkiin
olmaktadir. Ayni zamanda isletmeler giinliik
hayatin yeni gerekliligine adapte olmakta ve
tilketicilerin onlar1 takip etme nedenlerini turlar
hakkinda bilgi alma, acentanin iyi rehber ve
araclarindan yararlanma, tecriibeli gorme, giiven
ve samimiyet duyma, Kkaliteli hizmet alma gibi
ifadelerle agiklamaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger 6nemli bulgu ise
seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarina
gelen yorumlarda biiyiik ¢ogunlugunun olumsuz
yorumla Kkarsilasmamasi bulgusudur. Acentalar
yorumlara deger vermekte, yorumlar sayesinde
tiketici ihtiyag ve beklentilerini anlamakta,
sikayetlere geri doniis yapip hatalar1 varsa kendini
iyilestirme yoluna gitmektedirler. Ayrica arastirma
sonucunda elde edilen 6nemli bulgulardan biri de
acentalarin sosyal medya hesaplarinin kapatilmasi
durumunda verdikleri kutuplasan tepkilerdir. Bir
kissm bu  durumun  acentalara  avantaj
saglayacagini, yenilikleri takip etmek zorunda
kalmayacaklarimi, daha yiliksek fiyath tur satis
imkan1 yaratacagini, insan iligkilerinin artacagini,
kap1 miisterisinin artacagin1i ve yeni kanallar
cikacagini  savunurken  diger kisim  ise
erigilebilirligin ~ azalacagini, misteri  kaybi
yasayacagini ve dolayisiyla ticari kayiplar
yasanacagini ve tanitim maliyetlerinin artacagini
dile getirmektedir.

Arastirma sonuclari genel olarak
degerlendirildiginde c¢ogu seyahat acentasinin
influencerlardan etkilendigini fakat bu

etkilenmenin seyahat acentalarinin yeni tur rotasi
planlamasi ile sonu¢lanmadigini, bunun yam sira
az bir kesimin etkilenip yeni tur programi
diizenledigini sdylemek miimkiin olmaktadir.
Ayrica, influencerlarin avantajlarinin
dezavantajlarma oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir.  Arastirmaya  katilan  seyahat
acentalar1 influencerlarin reklam/tanitim yapmada
etkili oldugunu, miisteri portfoylinii ve tur
satiglartm1  artirdigini, iilke veya destinasyon
tanitimina katki sagladigini ve bdylece tiiketici
kitlesini etkiledigini ifade etmektedir. Bu yiizden
acentalar influencerlar1 tamamlayici pazarlama
araci olarak kullanmaktadir. Arastirma sonucunda
elde edilen verilerin bu alanda daha 6nce yapilan
caligmalarin verilerini destekler nitelikte oldugu
tespit edilmistir. Aver & Bilgili  (2020:90)
arastirmasinda influencerlarin giivenilirlik,
yenilik¢ilik, yetkinlik ve yakinlik o6zelliklerinin
turistlerin bir destinasyonu ziyaret etme niyeti
iizerinde etkili oldugu sonucuna varmistir.

Bu bulgulara ek olarak, son yillarda influencerlar
ile ig birliginde artis oldugu godzlemlenmektedir.
Gorilisme yapilan acentalarin ¢ogu influencerlar ile
is birligi yapmamis olsa da gelecekte is birligine
acik oldugunu ifade etmekte; hatta ¢ogu acenta
influencerlardan etkilenip tur diizenlemektedir.
Influencerlardan etkilenip tur  diizenlemeyen
acentalar ise en azindan influencerlarin
paylagimlarini incelemekte ve onlarin
paylasimlarindan etkilenmektedir. Calisma
sonucunda ‘influencer pazarlama’ kavraminin
yadsinamaz etkisinden bahsetmek miimkiindiir.
Candz, Giilmez & Eroglu (2020:89) calismasinda
‘sosyal medya kullanicilart tarafindan Influencer
Marketing’in  en  etkili  oldugu diigiiniilen
sektorlerin basinda “kisisel bakim sektorii”; sonra
ise “hazir giyim”, “turizm-seyahat” ve ‘“‘yeme-
igme” sektorleri gelmekte’ oldugu sonucuna
ulasmasi  bu c¢alismanin verilerini  destekler
niteliktedir.

Gelecek calismalarda oOrneklem daha fazla
genisletilerek daha c¢ok seyahat acentasina
ulagilabilir ve seyahat acentalarmin influencerlar
ile iligkileri hakkinda daha detayli veriler elde
edilebilir. Ayrica konu influencerlarin bakig
agisiyla ele alinip onlarin goziinden bir ¢aligma
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yapilarak influencerlarmn ihtiyaclari, beklentileri ve
(varsa) projeleri hakkinda arastirma yapilabilir. Bu
calisma turizm sektoriinde seyahat acentalar
acisindan ele alinmaktadir. Gelecekte ayni ¢aligma
turizmin diger alt sektorlerine de uyarlanabilir.
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