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Glinimiiz yogun rekabet sartlarinda isletmelerin sektdrde tutunabilmeleri
adma,gerceklestir-meleri gereken en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden biri olan
sosyal medya pazarlamasi, gelisen teknoloji ile birlikte giindelik hayatin her gecen
giin  vazgecilmez bir wunsuru haline gelmektedir. Ozellikle cagn
trendlerininbelirlendigi sosyal medya mecrasi, isletmeler igin pazarlama adina
biliyiikk bir firsat olarak karsimizda durmaktadir.Sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan ve pazarlama stratejilerinde de bu kanaldan yararlanan isletmeler, rekabet
yarisinda biiyiik bir avantaj elde etmis olacaklardir.

Bu calismanin ana amaci Sakarya’da faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin sosyal
medya kullanim diizeylerini belirleyip, sosyal medyanin pazarlama kararlarinda ne
derece etkili oldugunu tespit edebilmektir.Nitel bir arastirma olarak planlanan bu
caligmada veriler, nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig goriisme
teknigi kullanilarak elde edilmistir.Seyahat isletmelerindeki agirlikli yonetici ve
personelle goriisiilerek veriler elde edilmis,istatistiki analizlere tabi tutularak elde
edilen sonuglara gercevesinde, sektore, isletmelere ve arastirmacilara Oneriler
getirilmeye ¢alisilmigtir.

ABSTRACT
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Social media marketing which is one of the most important marketing activities
that must be carried out in order to keep enterprises in the sector in today's intense
competition conditions, is becoming an indispensable element of daily life with
developing technology. Especially the social media channel stands with a great
opportunity for the marketing of the companies. Businesses that actively use social
media and benefit from this channel in marketing strategies will have a great
advantage in competition.

The aim of this study is to identify the use of social media by the travel agencies
and the effectiveness of social media in marketing decisions. In the research, the
data is obtained from the qualitative research methods by using semi-structured
interview technique. The data were obtained by interviewing with the weighted
managers and personnel of the travel agencies and statistical analyzes were
performed to try to bring suggestions to the results obtained in the framework of
the sector, businesses and researchers.
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GIRIS

Gilinlimiiz bilgi ¢aginda internetin hizla gelismesi ve rekabet kosullarinin da artmasiyla birlikte, misteri
beklentileri degisiklik gostermektedir. Son yillarda diinyada kullanimi ¢ok hizli bir sekilde artig gosteren sosyal
medya, bir milyar insan1 agkin kullanicistyla ¢agimizin énemli pazarlama platformlarindan biri haline gelmistir.
Tiirkiye’de her on haneden yedisi internet erisim imkanina sahiptir ve bu imkéan1 olanlarin internet kullanim
amaclar1 arasinda ilk sirada sosyal medya yer almaktadir(TUIK, 2015). B&ylesine biiyiik bir iletisim platformu
igletmeler i¢in biiyiik firsatlar1 da beraberinde getirmektedir.

Sekil 1. Tiirkiye ve AB’de internet Kullanim Amaclari (%)
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Sekil 1’de goriildiigii gibi Tiirkiye’de internet kullanim amaglarinda ilk sirada sosyal medya baglantili etkinlikler
gelmektedir.FourPillarsHotel’in yapmis oldugu arastirmaya goére sosyal medyanin seyahat igletmelerine etkileri
asagidaki sekilde ortaya konulmustur;

e Amerikali turistlerin %38’i, diinyanin geri kalan kesiminin ise %64’ seyahatleri esnasinda sosyal
medyay1 kullanmaya devam etmektedir.

e  Online miisteri yorumlarina olan giiven oraninin %70 oldugu belirtilmektedir.

e Facebook kullanicilarinin %52’si, arkadaslarinin tatil fotograflarinin tatil planlart konusunda ilham
verici oldugunu belirtmektedir.

e Tatil planlarini, sosyal medya iizerinden yaptiklar1 aragtirma sonucunda degistirenleri oranida %52. Bu
oranin biiylikliigli seyahat sektoriinde sosyal medyanin etkisine bir 6rnek sayilabilir.

Netice itibariyle yukarida ifade edilen sebepler dogrultusunda sosyal medyanin turizm sektorii tizerindeki etkisi
azimsanmayacak kadar fazla oldugu sdylenebilir ve bu durum ilgili alanyazinda yer alan (Russel, 2010; Xiang ve
Gretzel, 2010; Hsu, 2012; Aymankuy vd. 2013;Eryilmaz ve Zengin, 2014; Yildiz, 2015) arastirmalarca da
desteklenmektedir.Bu ¢alismada Oncelikle sosyal medyanin seyahat isletmelerindeki énemine deginilmis daha
sonra Sakarya ilinde yapilan uygulamadan elde edilen veriler ile seyahat isletmelerinin sosyal medya kullanimi
ve pazarlama Kkararlarindaki etkileri belirlenmeye calisilmig ve uygulamaya yonelik Oneriler getirilmeye
calistlmustir.
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LITERATUR ARASTIRMASI

Diyalog, iletisimin en giiclii bicimi ve giiniimiizde iletisimin en onemli bir parcalarindan biridir. Bu ifadenin
anlaminin ortagi olmak pazarlamacilarin gorevleri arasinda yer almaktadir (Evans, 2012). Sosyal etkilesimi
saglamak icin giliniimiiz bilgi ve iletisim teknolojilerinden faydalanmak, isletmeler i¢in zorunluluk haline
gelmistir.Onceleri Web 1.0, giiniimiizde Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle artan sosyal medya kullanimi, ¢ok
biiyiik kitlelere minimum maddi kaynaklarla ve minimum siirede ulagabilme imkanin1 sunmaktadir.Bu imkénlar1
kullanarak hedef kitlelere ulagmak igin isletmelerinde sosyal medya pazarlama kanallarimi aktif ve verimli bir
sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.Yani sirketler, Facebook, Myspace gruplar1 gibi platformlar araciligiyla
misterileri ile konusmak igin sosyal medyay: kullanabilirler. Farkindalik olusturma, bilgi edinme, fikir
paylasimi, tutumlar, satin alma davraniglari ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme gibi tiiketici
davranislarinin g¢esitli yonlerini etkilemekte olan sosyal medyaplatformlari,isletmeler i¢in pazarlama agisindan
onemli bir faktor haline gelmistir(Mangold ve Faulds, 2009,p.358).Literatiirde genel kabul gérmiis bir tanim
olmamakla birlikte,sosyal paylagim siteleri kigisel profiller olusturarak, arkadas ve meslektaslar ile baglanti
kurmak kaydiyla onlar1 davet etmek suretiyle birbirleriyle e-posta ve anlik ileti gondererek kullanicilarin baglanti
kurmasini saglayan uygulamalar olarak ifade edilmis, ayrica bu kisisel profillerin, fotograf, video, ses dosyalari
ve bloglarolmak iizere her tiirlii bilgi icermesi de s6z konusudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Koksal ve
Ozdemir ise sosyal medyay1; kullanicilarin kendilerini ifade etmesi, iletisime gegmeleri, gruplara katilim, fikir
beyan etme, yorum ve yaymlariyla katkida bulunup, etkilesim halinde olduklart platformlar olarak
tammlanuglardir(Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).Fotis vd. (2012)’de yapmus olduklar bir arastirmada; sosyal
medya kullanicilarinin tatil planlama siirecinde vekullanim amaglarina gore, sosyal medyay:1 kullanim oranlari
asagidaki gibi tespit edilmistir.

Tatil Oncesinde;

e Tatil i¢in gidilecek destinasyon konusunda alternatifler aramak (%44,5)

e Destinasyon tercihlerini en aza indirmek (daraltmak) (%24)

e Dogru destinasyon se¢imi yapmis oldugunu onaylamak (%30,9)

e Konaklama opsiyonlar i¢in yeni fikirler ve bilgiler aragtirmak (34.4)

e  Geziler ve diger bos zaman aktiviteleri igin fikirler ve bilgileri arastirmak (41,6)
Tatil Esnasinda;

e Tatil sirasinda sosyal medyanin ziyaret edilebilecegi fakat bunun dogrudan bilgi edinme ile alakasinin
olmayacagi (%15)

e Arkadaslari ile baglantida kalabilmek (%49.1)

e Tatil deneyimi yorumlarini ve goriislerini paylagabilmek (%16.5)

e  Spesifik cazibe merkezleri ve bos zaman aktiviteleri hakkinda bilgiler bulmak (%29.5)
Tatil Sonrasinda;

e  Tecriibe ve fotograflarini arkadaslar1 ve diger gezginlerle paylasmak (%78.3)

e Seyahat icin sosyal medyay: diizenli kullanan biri olarak, gelecek tatiller igin ilham kaynag1 ve fikir
sahibi olmak (%29.2)

e Konaklama ve tatil destinasyonu hakkinda degerlendirme ve goriislerini bildirmek (26.6)

Cox ve arkadaglariin (2009)’da 12000 turistin katilimiyla yapmis olduklar1 ¢aligmada;internetin gezginler igin
tek bilgi kaynagi olmasa da internetin onemli araclarindan birinin de sosyal medya oldugu sonucuna bizleri
ulastirmaktadir. Turizm &Yatirim ve Isletme & Endiistri dergisinin (2014:24)’de turizmde 6nde gelen CEO ve
yoneticilerle yapmis oldugu goriismeler sonucunda; giiniimiizde sosyal medyanin web sitelerinden daha fazla
one ¢iktig1, sosyal medya yoluyla iletisim kurulmasi durumunda, bu iletisimlerin %25’ininonline rezervasyonla
sonuglandigl, sosyal medyanin marka bilinirligi ve taninmayi arttirdigi, ayrica gelecekte satis pazarlamada sosyal

387



Geng¢ & Zengin / JRTR 2017, 4 (Special Issue 1), 385-394

medyanin daha aktif rol alacag1 goriisleri ifade edilmistir.Isletmeler tarafindan pazarlama, sosyal medya aracilig:
ile etkin olarak kullanmak, turizm isletmeleri i¢in 6nemli bir unsurdur. Aksi takdirde turizm isletmeleri, telafisi
miimkiin olmayan sonuglarla kars: karsiya kalacaklardir(Er6z ve Dogdubay, 2012: 153).

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Klasik pazarlama yontemleri ile hedef kitlelerine ulagsmada giicliikler yasayan isletmeler, sosyal medya
pazarlamasinin gelismesi ile hedef kitlelerine daha uygun mali sartlarda ve daha kolay sekilde ulagabilme sansim
yakalamig bulunmaktadirlar. Ilgili literatiiriin incelenmesi sonucunda Sakarya Ili ile ilgili yapilmis benzer bir
¢aligmaya rastlanilamamigtir .Bu nedenle bu aragtirma Sakarya ili i¢in bu alanda 6ncii bir ¢aligma olma hedefi
tasimaktadir.Bu ¢alismanin amaci Sakarya’da faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin sosyal medya kullanim
diizeylerini belirleyip, sosyal medyanin pazarlama kararlarinda ne derece etkili oldugunu tespit edebilmektir.
Seyahat acentalarinin sosyal medyadaki kullanim eksikliklerini fark etmeleri ve pazarlama stratejilerine sosyal
medyay1 da eklemek suretiyle,satis ve pazarlamada daha etkin olmalarinin nasil miimkiin olacagina dair &neriler
gelistirmek de caligmanin amaglari arasindadir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin genel evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren yaklasik 9000 seyahat acentasidir. Ancak zaman ve
maliyet kisitlart nedeniyle evrenin daraltilmasi ihtiyact dogmustur. Bu kapsamda c¢alisma evreni olarak
Sakarya’da Ocak 2017 itibariyle faaliyet gdosteren toplam 47 seyahat acentasi olarak belirlenmistir. 47 seyahat
isletmesiyle goériisme amaciyla iletisime gegilmis, olumlu cevap veren toplam 13 A ve C grubu seyahat isletmesi
secilmistir. Goriisme sorularina verilen cevaplar birbirini tekrar ettigi i¢in 13. Isletmeden sonra veri toplama
stirecine son verilmistir.Ayrica 6rneklem kartopu se¢im teknigi ile olusturulmustur.

Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Arastirmada veriler birincil ve ikincil veri kaynaklarindan elde edilmistir.Nitel arastirma yontemlerinden yari
yapilandirilmig goriisme tekniginden yararlanilmistir. Goriismeler yiiz yiize gerceklestirilmis ve katilimcilara,
goriismeyi derinlestirmek amacryla gerektiginde farkli sorular da yoneltilmistir. Katilimcilarin onaylari olmak
sartiyla goriismeler kayit altina alinmistir.Goriisme sorular1 hazirlama asamasinda Inan ve Dogan(2006)’mn
Miisteri Odakli Web Sitelerinin Isletme Pazarlama Kararlarma ve Marka Etkisi adli caligmasindan yararlaml-
mistir. Aragtirma yeterli zaman ve yiliksek maddi destek gerektirdiginden dolay1 Sakarya ili ile sinirlt kalmistir.

Arastirma Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Aragtirmanin baglangicinda 6rneklem cercevesini olusturan 11 (A) ve 2 (C) grubu seyahat acentasinin hangi
sosyal medya aglarin1 yaygin olarak kullandiklar1 ve bunlarin giincellik durumlar tespit edilmistir. Bilimsel etik
cercevesinde acentalarin gergek isimleri gizlenerek, gercek isim yerine Al, A2, A3 gibi kod isimler
kullanilmistir. Acenta yetkilileriyle yapilan goriismeler neticesinde elde edilen veriler, betimsel analiz sonucunda
ii¢ kategoride yorumlamaya g¢aligilmistir.

isletmeye ve Katiimeiya Ait Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda toplamda 13 seyahat acentasi ile goriismeler gergeklestirilmis olup, goriime yapilan
acenta yetkililerine iliskin demografik bilgilerTablo-1’de verilmistir:
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Isletmedeki Pozisyon | N %
Erkek 11 84,6 Sirket Sahibi - Midir | 6 46,2
Kadin 2 15,4 Departman Miidiirii 3 23,1
Yas Durumu Acenta Sorumlusu 4 30,8
30 ve alt1 5 38,5 isletmedeki Personel Sayis

31-35 4 30,8 1-9 10 76,9
36-40 2 15,4 10-49 3 23,1
41 ve iistii 2 15.4 Isletme Faaliyet Siiresi

Egitim Durumu 5 yil ve alt1 4 30,8
Lise ve alt1 2 15,4 6-15 5 38,5
On Lisans 3 23,1 16 ve iistii 4 30,8
Lisans 7 53,8 Katihimer Sektor Tecriibesi

Lisansiisti 1 1,7 5 yil ve alt1 4 30,8
Acentanin Sinifi 6-10 y1l 6 46,2
A Grubu 11 84,6 11-15 y1l 2 15,4
B Grubu 0 0 16 y1l ve istii 1 7,7
C Grubu 2 15,4

Tablo 1’de gorildiigii gibi yapilan goriismeler neticesinde 13 seyahat acenta yoneticisi veya sorumlu
personelinden 11°i erkek, 2’si kadindir. Bu durum Sakarya ilindeki seyahat acentalarinda, erkek egemen bir
isgiicii yapisinin oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin yas durumlariin geng ve orta yas araliginda olduklari
ve egitim durumlarina bakildiginda ise%53,8’1 lisans, %23,1’i0nlisans, %15,4’1 lise ve alti ve sadece bir
katilimcinin yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.Arastirmaya katilan 13 seyahat acentasindan 11’1 A
grubu ve 2’si C grubu acentadan olustugu anlasilmaktadir. Isletme biiyiikliikleri géz 6niine alindiginda kiigiik ve
orta Olgekli isletmelerden olusmakta ve isletmelerin  faaliyet siireleri ¢ok eski tarihlere
dayanmamaktadir.Calisanlarin yonetsel konumu itibariyle goriismeye katilan kisilerin %46’s1 sirket sahibi-
miidiir, %23.1°1 departman miidiirii ve %30.8’1 acentadan sorumlu personel statiisiinde calismaktadir.

Sosyal Medyanin Seyahat Acentalarina Sagladig1 Avantajlar ve Kullanim Durumlari

Arastirmaya katilan 13 seyahat acentasinin tiimii sosyal medyanin isletmelere sagladigi avantajlar konusunda
hemfikir olduklarini aktardilar.Hizli bir sekilde degisen ve yasamdaki 6ncii akimlarin yon aldigt sosyal medya
platformuna, isletmelerinde ayak uydurmasi gerektigi ve gelecekte daha aktif kullanilmasi gerektigi hemen
hemen tiim acentalar tarafindan kabul edilen bir gercektir. Arastirmaya katilan acentalarin gogunlugu sosyal
medyanin toplam satiglardaki payimnin yiiksek oranlarda oldugunu belirtmislerdir.Bu konuda diger yetkililerin
gorislerinin birbirleriyle ayn1 yonde oldugundan A12 kodlu yetkilinin dikkat ¢ceken su goriisiinii aktarmamiz ana
temay1 ortaya koyacaktir:

“Daha énce hi¢ tammadigumiz ve gérmedigimiz bir miisteri acentamizi sosyal medya tizerinden bulup, bizlerden
bilgi edinip, iiriin satin aldigi durumlar séz konusudur.Ustelik ona ozel herhangi bir pazarlama faaliyetimizin
olmamasina ragmen siire¢ bu sekilde gelisebiliyorsa eger, sosyal medyamin satiglar iizerindeki giicii
azimsanmayacak kadar fazla olduguna inanmaktayim.Zaten toplam gelirlerimizi biiyiik ¢ogunlugunu sosyal

;

medya tizerinden saglamaktayiz’
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Tablo 2. Sosyal Medyanin Toplam Satislar Uzerinde Etkisi

ifadeler isletme Sayis1 Oram %
Artti 8 61.5
Cok Az Artti 2 154
Degisiklik Olmadi 2 154
Azald1 0 0

Heniiz Karsilastirma Yapilmadi 1 1.7
Toplam 13 100

A5,A7,A8 ve Al2 kodlu acentalar sosyal medyay: aktif olarak kullanmaya basladiktan sonra toplam satiglarinda
ortalama %20 - %25 oraninda artisin meydana geldigini belirtmislerdir.Bu durum sosyal medyanimn, seyahat
isletmeleri i¢in ne kadar 6nemli bir gelir kaynagi oldugunun gostergesidir.Al ve A2 kodlu acentalar ise satiglarin
tamamina yakinini sosyal medyadan sagladiklarini ifade ederek bu platformun hayati 6neme sahip oldugunu
ifade etmektedirler.A4 kodlu seyahat acentasi yetkilisi ise;

“Sosyal medyanin aktif olarak kullanilmaya baslaniimasindan sonra satislarimda herhangi bir degisiklik olmadi
¢linkii daha énce sahadaki giiciim, reklam ve pazarlama igin diger acentalar ile rekabet edilebilirligi yiiksek iken
sosyal medya kullamiminin artmasiyla sahadaki giictimii kaybettim ve artik her acentanin istedigi hedefe rahat¢a
ve yiiksek maddi kaynak gerektirmeden ulagabildigini, ayrica kagak olarak tabir edilen turlarinda sosyal medya
ile arttigini bilmekteyiz”

diyerek farkli bir goriis ifade etmistir.

A10 ve All kodlu acentalar, yogunluklu olarak hac umre hizmetlerini pazarladiklarini belirterek sosyal medyay1
kullanmaya bagsladiktan sonra satiglarinda hissedilebilir bir artisin ger¢eklesmedigini ifade ettiler.Bunun
nedeninin ise hac umre turlarinin satislar1 genellikle giiven odakli ve tavsiye iizerine gergeklestirmeleri olarak
ifade etmektedirler.

A6 kodlu seyahat acentasi ise sosyal medya kullanmadigini, bunun nedeninin ise acenta konumunun islek bir
caddede olmasi ve subesi oldugu tur operatoriiniin, marka ve pazarlama giicline bagladigini ifade etti.

Tablo 3. isletmelerin Sosyal Medya Kullanim Durumlari

Acenta Facebook Instagram Twitter Swarm Whatsapp Google Plus
Al + + + - - -
A2 + + + - - -
A3 + - - - - -
Ad + + + + + -
A5 + + - - - -
A6 - - - - - -
A7 + - - - - -
A8 + - - - - -
A9 + + - - - -
A10 + - R R - -
All + + + - - +
Al2 + + + - - +
Al3 + + - - - -
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Arastirmaya katilan acentalarinin tiimiine yakini (A6 Seyahat Acentas1 haric) 6zellikle Facebook sosyal paylasim
platformunu kullanmay1 tercih ettiklerini, miisterilerin degerlendirme ve geri bildirim etkilesiminde
bulunduklarin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilan isletmelerin sosyal medya kullanim durumlarini yukaridaki
Tablo 2’ de gorebilirsiniz.

Daha once triin veya hizmetlerinden yararlanan miisterilerin, acentalar1 sosyal medya hesaplarindan takip
ettikleri aragtirmaya katilan katilimcilar tarafindan belirtilerek, yeni iiriin olusumunda potansiyel miisteri
statlisiinde takip halinde olduklari ifade edilmistir.Aragtirmaya katilan 13 seyahat acentasinin 12 tanesinin
kurumsal web sitesi mevcut olup, bu isletmelerden 5 tanesinin web sitesinde sosyal medya baglanti butonu
bulunmamaktadir.Katilimeilarla yapilan goériismelerde sosyal medya hesaplarini kullanan personellerin hemen
hemen yarisinin (6 Katilimei) pazarlama bilgisinin mevcut olmadigi ifade edilmistir. Arastirmaya katilan
isletmelerin en sik kullandig1 sosyal medya araglarinin basinda Facebook gelmektedir. Sosyal medya araglari
onem sirasina gore; Facebook, Instagram, Twitter, Google Plus, Whatsapp ve Swarm(Foursquare) olarak
stralanmaktadir. Isletmeler bu sosyal medya araclarinin disinda herhangi farkli bir sosyal medya platformunu
kullanmadiklarini ifade ettiler.

Tablo 4. Seyahat isletmelerinin Sosyal Medya Hesaplarim Giincelleme Sikhklar

Giincelleme Siklig Isletme Sayis1 Oran %
Giinde Birkag¢ Defa 4 30.75
Gerektiginde 4 30.75
Her Giin 3 23.1

Her Hafta 1 7.7
Giincelleme Yapilmaz 1 1.7
Toplam 13 %100

Tablo 4’de arasgtirmaya katilan seyahat isletmelerinin sosyal medya hesaplarini ne siklikla giincelledikleri
goriilmektedir. Seyahat isletmelerinin %30,75’i gilinde birkag defa hesaplarini giincellediklerini genellikle
turlarla ilgili afis,brosiir ve resim benzeri paylasimlar yaptiklarmi ifade ettiler. isletmelerin yine %30,75’i
paylasimlarini yeni turlarin ¢ikmasiyla bu nedenle ihtiya¢ oldugunda paylasim yaptiklarini, diizenli bir sosyal
medya kullaniminin bulunmadigini belirtmislerdir.

Sosyal Medya Kullanimimin Pazarlama Kararlarina Etkisi

Isletmelerin varhiklarim siirdiirebilmeleri ve gelisebilmeleri igin pazarlama kararlarinin 6nemi oldukca
biiyiiktiir. Alinan dogru kararlar neticesinde rakiplerine biiyiik derecede rekabet avantaji saglayarak faaliyetlerini
stirdiirebilmektedirler.Calismanin bu kisminda seyahat acentalarindaki sosyal medya kullanimimnin pazarlama
kararlarindaki etkilerine yer verilmistir.

Katilimcilardan elde edilen verilere gore 13 seyahat acentasindan 10 tanesi sosyal medyadan misteri
memnuniyeti 6l¢en anket vb. uygulamalar yapmadiklari ortaya ¢ikmustir. Buna neden olarak ise genelde turlarin
akabinde miisteri memnuniyet anketleri uyguladiklar1 veya subesi olduklar: tur operatorlerinin onlarin yerine bu
tip uygulamalar1 yaptiklarini ve sosyal medya tizerinden yapilan degerlendirmeleri objektif bulmadiklari gibi
goriisler ifade edilmistir. A4 kodlu seyahat acentas1 yilda bir defa olmak iizere sezonun genel anlamda nasil
gectigini 6lgmek amagli sosyal medya lizerinden memnuniyet anketi diizenledigi ifade etmislerdir.A13 kodlu
acenta ise; anket diizenlendigi fakat objektif bulunmadigindan dikkate almadiklarini ifade ettiler.A12 kodlu,
isletme yapist biiyiik ve kurumsal olan acentanin ise ayda bir defa bu memnuniyet anketini sosyal medya
iizerinden uyguladiklarim ifade etmislerdir.ifadelerden anlasildig1 gibi birkac acenta disinda(3 Katilimc1) sosyal
medya iizerinden miisteri memnuniyetini 6l¢cen uygulamalarin yapilmadig1 ve bu neticede pazarlama kararlarinda
bu uygulamalarin yer almadigini tespit etmekteyiz.
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Aragtirmaya katilan 9 acenta, sosyal medyadaki ziyaretgilerinin goriislerini alarak {irin/hizmet tasarimlarinda
kullanmadiklar1 konusunda goriis belirtmislerdir.Bu katilimcilarinin tiimiiniin goriisii ayn: yonde oldugundan ana
fikri aktarmamiz dogru olacaktir; Biiylik kuruluslara bagli sube acentalar olarak calistiklarindan dolayi,
iriin/hizmet tasarimi yapmadiklari, hazir olarak gelen turistik {riinleri pazarladiklari, araci isletme olarak
calistiklart ve bu yiizden sosyal medya ziyaretgilerinin goriislerini bu tasarimlarda kullanmalarinin miimkiin
olmadigini belirttiler.A4, A7, A8 ve Al2 kodlu acentalar ise sosyal medya ziyaret¢i goriislerinin iiriin/hizmet
tasariminda zaman zaman kullandiklarini ifade ettiler. Bu durumu A7 acentasi su sekilde ifade etmistir.

“Yer yer iiriin/hizmet tasarimlarimizda sosyal medya ziyaretgilerimizin gériislerini dikkate alp, degisiklige
gitmekteyiz. Bunu da kendi biinyemizde bagimsiz olarak turistik hizmet tasarlayip tiretmemize baglamaktayiz.”

Sosyal medyadaki ziyaretgi goriislerini dikkate alarak pazarlama stratejilerinde degisiklik yapma konusunda ise
katilimcilarin yarisindan fazlasi (7 Katilimer) aymi yonde goriis bildirerek dikkate aldiklarimi fakat A7 kodlu
acentanin bu goriigleri dikkate almasina ragmen pazarlama stratejilerinde uygulayamadiklarini belirtmistir. A13
kodlu seyahat acentasi ise bu goriisleri onemsediklerini hatta tiiketici goriislerinin degerlendirilip hediye tatil
uygulamalar1 yaptiklarini ifade ettiler. A4 acentas: ise 6zellikle toplu grup goriislerinin pazarlama stratejilerinde
degisiklige sebep oldugunu ifade etmistir. Geriye kalan 6 katilimci acenta ise bu goriiglerin pazarlama
stratejilerinde degisiklige sebep olmadigini belirttiler.

Son olarak sosyal medya takipgilerinin demografik 6zellikleri, acentalar tarafindan pazarlama kararlarinda
dikkate alimip alinmadigi konusunda ise 9 seyahat acentas1 aym yonde goriis belirterek dikkate almadiklarini
ifade etmislerdir. Buna neden olarak ise turistik iiriin ¢esitlerinin hedef kitlesinin genellikle belli oldugu ve yeni
hedef pazar arayislarina girmelerinin bir faydasi olmayacagini ifade ettiler. 3 seyahat acentasi i¢in bu demografik
dzelliklerin dikkate alindig1 ve pazarlama kararlarinda gdz oniinde bulundurduklar ifade ettiler. Ozellikle
Facebook sosyal paylagim platformunu kullanarak sosyal medya takipgilerinin demografik 6zelliklerini tespit
edebildikleri ve bu demografik 6zelliklere gore sponsorlu reklamlar vererek hedef kitlelere ulasabildiklerini ifade
ettiler.

SONUC VE ONERILER

Seyahat isletmelerinin yeni misteri kazanma ve toplam satiglarini aragtirmada sosyal medya olanaklarinin 6nemi
giderek daha da artmaktadir. Boylesine yiiksek etkilesim potansiyeline sahip olan bu platformu, etkin ve diizenli
olarak kullanmak, isletmeler agisindan yararli olacaktir. Ayni zamanda isletmeler sosyal medyadan sagladiklari
etkilesimleri ve geri bildirimleri, pazarlama kararlarinda ve pazarlama karmasi olusturmada géz Oniine alarak,
daha verimli pazarlama faaliyetleri ortaya koyabilirler.

Arastirmaya katilan seyahat isletmelerinin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformunun Facebook oldugu fakat
sosyal medya platformunda sadece kurumsal hesaplar acip, sosyal medya pazarlama prosediirlerini
uygulamamak,isletmeler i¢in herhangi bir yarar saglamayacaktir. Sosyal medya hesaplarini etkili ve aktif bir
sekilde kullanarak, isletmenin imajini, marka degerini ve tanmirligini arttirma yoluna gidilmesi gerekmektedir.
Bununla birlikte satis ve gelirlerinin biiyiik bir kismini sosyal medya araciligi ile saglayan seyahat igletmelerinin,
ayni sosyal medya araglarimi ¢ok aktif ve verimli bir sekilde kullanmadiklari sonucuna ulagilmistir. Yine bu
seyahat igletmeleri sosyal medyadan kolaylikla saglanabilecek goriisleri, sikayetleri ve degerlendirmeleri
kullanarak pazarlama kararlarina dahil etmedikleri sonucu 6nemli bir bulgudur. Bunun nedenini, bu hesaplari
kullanan kisilerin pazarlama bilgisi ve egitimi olmadigina baglamak miimkiin olsa da bu sebep s6z konusu
durumun tek nedeni olmayabilir.

Firmalarin karliligint ve miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli unsur olan miisteri memnuniyeti, isletmeler igin
biiyiik dnem arzetmektedir. Calisma kapsamindaki acentalarin sosyal medya iizerinden miisteri memnuniyetini
Olgen uygulamalar yapmamalari, bilyiik eksiklik olarak gdze ¢arpmaktadir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek igin
kullanilan bu tip uygulamalar; isletmelerin eksikliklerini tespit edebilmek ve pazarlama kararlarinda bu
eksiklikleri minimize etmelerine yardimci olabilecektir.

Arastirma sonuclarina gore bazi Oneriler getirilebilir. Bu kapsamda turizm sektorii isletmeleri i¢in su Oneriler
getirilebilir;
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e  Kurumsal hesaplariin bulundugu sosyal medya platformlarini sadece turistik iiriinlerinin paylagimlarini
degil, farkl etkinlikler ve destinasyon tanitimlar1 gibi paylasimlarin yapilmasi gerekmektedir.

e Isletmelerin sosyal medya hesaplarini daha aktif ve giincel olarak kullanmalar1 gerekmektedir.

e Miimkiinse sosyal medya ve pazarlama egitimi veya tecriibesi olan en az bir personel istihdam edilerek,
bu pazarlama kanalin1 en verimli sekilde kullanabilmeleri ve dijital pazarlama ¢agina isletmenin ayak
uydurmasi saglanmalidir.

e Sosyal medyadaki miisteri goriislerini dikkate alarak pazarlama kararlarinda bunlart géz oniinde
bulundurmak seyahat isletmelerinin faydasina olacaktir.

e Sosyal medyadaki takipgilerinin demografik 6zelliklerini dikkate alarak, hedef kitleye daha kolay
ulasilabilecek ve satis pazarlama siirecini daha verimli gegirilmesi saglanabilecektir.

e Seyahat isletmelerinin sosyal medya hesaplarindan son zamanda siklikla kullanilan “sponsorlu
baglantilar” olusturularak sosyal etkilesime girmeleri ve potansiyel turist adaylarimin bu sekilde
isletmeleri takip edip, tiriin veya hizmetlerinde yararlanmalar1 saglanmalidir.

Oneriler kapsaminda turizm ile ilgili benzer arastirma yapmak isteyen arastirmacilar igin de oneriler getirilebilir.
Bunlar arasinda evren ve 6rneklem genisletilerek daha genis ¢apli benzer bir arastirma gerceklestirebilirler. Hatta
benzer ¢aligmalar, iilke, bolge ve sehir bazl yiiriitiilebilir. Karsilagtirmali arastirmalar yapilmasi da miimkiindiir.
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