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Bu ¢alismanin temel amaci, online seyahat sektoriindeki markalarin
reklamlarinda 6n plana ¢ikardigi temalarin dagilimini, yogunlugunu ve
stirekliligini belirleyerek, 6rnegin; hizmet kalitesi, ekonomik avantajlar,
promosyon kampanyalart ve destinasyon vurgulari gibi unsurlarin
reklam igeriklerine nasil yansitildigin1 ortaya koymaktir. Konunun
secilme nedeni, dijital reklamlarin turizm sektoriindeki etkisinin giderek
artmasi ve bu alanda nitel analiz ¢aligmalarinin yetersiz kalmasidir. Bu
dogrultuda, reklam igerikleri NVivo 15 kullanilarak analiz edilmis;
reklamlar, Tatil Deneyimini Zenginlestiren Faktorler, Hizmet ve
Rezervasyon Kolayliklari, Fiyat ve Odeme Avantajlar1, Lokasyonlar ve
Destinasyonlar ile Promosyon ve Kampanya Odakli Tatil Secenekleri
olmak iizere bes ana tema altinda siniflandirilmistir. Calismada Ets Tur,
Jolly Tur, Pronto Tur, Tatil Budur ve Tatil Sepeti gibi markalarin reklam
stratejileri karsilastirilarak, tiiketicilere sunduklart mesajlar ayrintih
olarak incelenmistir. Sonuglar, markalarin tiiketicileri cekmek i¢in hem
duygusal bag kurmaya hem de finansal avantajlara odaklandiklarin
ortaya koymaktadir. Ayrica, hizmet kolayligi, genis destinasyon
segenekleri ve promosyonlarin reklam stratejilerinde Snemli bir rol
oynadigr belirlenmistir. Bu c¢alisma, online seyahat sektoriindeki
markalarin gelecekteki reklam stratejilerini optimize etmelerine katki
saglayabilir. Akademik olarak, farkli dijital platformlardaki reklam
stratejilerinin karsilastirilmasi, YouTube igeriklerinde kullanilan gorsel
ve igitsel unsurlarin etkisinin derinlemesine analiz edilmesi, tiiketici
davranislarina olan etkisinin deneysel yontemlerle 6l¢iilmesi ve kiiltiirel
faktorlerin reklam algisina nasil yon verdiginin aragtirilmasi
onerilmektedir.

Doi: https://doi.org/10.30855/gjeb.2025.11.1.005

e-ISSN: 2548-0162



Tiirker, O.

Gazi Iktisat ve fsletme Dergisi, 2025; 11(1): 79-104

Examining advertising strategies in the online travel industry using
qualitative video analysis: an NVivo 15 example

ARTICLE INFO

Received:05.02.2025
Accepted:26.02.2025
Available online:28.02.2025
Article type: Research
article

Keywords:

online travel
advertisements, NVivo
analysis, digital
marketing strategies,
consumer perception,
thematic content

ABSTRACT

This study aims to analyze online travel brands' YouTube advertisement
content using NVivo 15 and identify the themes that shape consumer
perception. The advertisements are categorized into five main themes:
Factors Enriching the Travel Experience, Service and Reservation
Convenience, Price and Payment Advantages, Locations and
Destinations, and Promotion and Campaign-Oriented Travel Options.
The study compares the advertising strategies of Ets Tur, Jolly Tur,
Pronto Tur, Tatil Budur, and Tatil Sepeti, examining the messages they
convey to consumers in detail. The findings reveal that brands focus on
both emotional engagement and financial incentives to attract
consumers. Additionally, service convenience, diverse destination
options, and promotional offers play a significant role in advertising
strategies. This study can help online travel brands optimize their future
advertising strategies. Academically, it is recommended to compare

analysis advertising strategies across different digital platforms, analyze the
impact of visual and auditory elements in YouTube content, measure
their influence on consumer behavior through experimental methods,
and examine how cultural factors shape advertisement perception.
1. Giris

Son yillarda seyahat sektorii, diinya ekonomisinin en biiyiik ve en hizl1 biiyiiyen endiistrilerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Dijitallesmenin artmasiyla birlikte, seyahat sektorii geleneksel acentelere
dayal1 is modelini kullanmaya devam etmekle birlikte, giderek daha fazla online platformlar iizerinden
faaliyet gdstermeye baslamistir. Ozellikle tiiketicilerin web siteleri, mobil uygulamalar gibi dijital
araglar1 seyahat siireclerinde daha yaygin olarak kullanmasi, sektoriin yapisim Snemli Olgiide
degistirmistir (Chen, Zhang ve Cheng, 2024, s. 790) Dijital platformlar iizerinden gerceklestirilen
seyahat arama, rezervasyon, 6deme gibi bir¢ok faaliyet, tiiketicilerin turizme yonelik aligverislerini
artirmistir. Dijitallesme sayesinde tiiketiciler, tatillerine yonelik daha kolay fiyat karsilastirmasi
yapabilmenin yani sira gorsel igeriklerle daha fazla bilgi edinme imkanina sahip olmustur. Bu baglamda,
YouTube gibi video tabanli sosyal medya platformlari, seyahat sektoriiniin pazarlama stratejilerinde
onemli bir ara¢ haline gelmistir (Kim ve Sutherland, 2024, s. 2). Turizm sirketlerinin YouTube gibi
platformlarda hazirladiklar1 video igerikleri, yalnizca turizm faaliyetleri hakkinda bilgi vermekle sinirl
kalmamakta, ayn1 zamanda duygusal etkiler yaratarak tiiketicileri kendilerine ¢cekmeyi amaglamaktadir.
Markalar, YouTube {izerinden yaymladiklar1 gorsel ve isitsel unsurlarla zenginlestirilmis reklam
icerikleriyle tiiketicileri etkileyerek marka bagliligi olusturmayi ve satiglarini artirmay1 hedeflemektedir
(Franco ve digerleri, 2023, s. 3).

Bu cercevede, dijital pazarlamanin hizla evrildigi ve tiiketici tercihlerinin giderek daha karmagik
bir yapiya biiriindiigii g6z 6niinde bulunduruldugunda, ¢alismanin temel bulgularini ortaya koyabilmek
icin nitel veri analiz yontemi bilyllk 6nem tagimaktadir. Nitel veri analizi, verilerin kodlanarak
tanmimlayic1 temalar ve sonuglara ulagilmasimi hedefleyen bir yontemdir. Ancak, bu siiregte nicel
analizlerde oldugu gibi sabit bir yontem takip edilmemekte; analiz, verilerin tagidig1 anlamlarin detayl
bir sekilde incelenmesini gerekmektedir. Bu tiir zorluklarin iistesinden gelmek amaciyla gelistirilen
NVivo yazilimi, nitel veri analizinde kodlama, temalarin belirlenmesi, sonuglarin gorsel olarak
sunulmasi ve nitel verilerin sayisal boyutlarinin analiz edilmesi gibi pek ¢ok asamada arastirmacilara
onemli kolayliklar saglamaktadir (Isik ve Karagdz, 2019, s. 1559). Bu galisma kapsaminda, NVivo
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analizi kullanilarak turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin YouTube platformunda paylastiklar
video icerikleri detayl bir sekilde incelenmektedir. Aragtirmanin amaci, markalarin reklam iceriklerinde
tiiketicileri etkilemek icin kullandiklar1 temalar1 belirlemek ve bu temalarin tiiketici kararlarini nasil
yonlendirdigini ortaya koymaktir. Calisma, reklam mesajlarinda kullanilan gorsel ve isitsel unsurlarin
hangi temalar etrafinda toplandigini analiz ederek, markalarin tiiketici algisi ve pazarlama stratejilerine
olan etkilerini anlamay1 hedeflemektedir. Calisma g¢ercevesinde NVivo yazilimi kullanilarak yapilan
nitel veri analizle, videolarda yer alan temalarin belirlenmesi, bu temalarin tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin siniflandirilmasi ve sonuglarin gorsel olarak sunulmasi hedeflenmistir. Bu siirecte, turizm
markalarinin Youtube iizerinden yayinladigi reklama videolarinda kullandig1 gorsel ve isitsel unsurlar
detayl1 bir sekilde kodlanarak, markalarin reklama faaliyetlerinde odaklandiklari temalar derinlemesine
incelenmistir.

Turizm markalarinin YouTube reklamlarinda yer alan ve tiiketicileri etkilemeyi hedefleyen
gorsel, isitsel ve tematik unsurlarin, nitel video analizi yontemi kullanilarak detayli bir sekilde aciga
¢ikarilmasi, ¢oziilmesi gereken 6nemli bir aragtirma problemidir. Bu unsurlar, tiikketicilerin duygusal bag
kurmalarimi saglamak, marka algisin1 giiclendirmek ve seyahat tercihlerini yonlendirmek amaciyla
stratejik bir sekilde tasarlanmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada s6z konusu problem ele alinarak,
turizm markalarmin YouTube reklam igeriklerinde kullandiklari mesajlarin hangi temalar etrafinda
sekillendigi, bu temalarin tiiketici lizerindeki etkileri ve reklamlarin marka degerine olan katkilart
incelenmek istenmistir.

2.Literatiir taramasi
2.1. Seyahat sektoriinde tiiketici tercihlerinin belirlemesine yonelik literatiir analizi

Turizm sektoriine yonelik olarak literatiirde birgok akademik ¢alisma bulunmasina ragmen, bu
alanda nitel analiz yontemlerini kullanan ¢alismalarin sinirli olmasi, 6nemli bir arastirma boslugu
olusturmaktadir. Turizm sektoriinde tiiketici tercihlerini, markalarin reklam stratejilerini ve video
iceriklerin etkilerini anlamaya yonelik ¢aligsmalar genellikle nicel yontemlerle sinirli kalmistir. Ancak,
gorsel ve isitsel unsurlarin detayli bir sekilde incelenmesi ve bu unsurlarin tiiketici davranislari
tizerindeki etkilerinin nitel yontemlerle analiz edilmesi, daha derinlemesine ve kapsamli bir bakis agisi
sunabilir. Bu baglamda, bu c¢aligmanin literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagi ve turizm
sektoriinde dijital pazarlama ve tiiketici davraniglart alanina yeni bir katki saglayacag diistintilmektedir.

Uluslararasi literatiirde, seyahat endiistrisiyle ilgili yapilmis ve sektordeki gesitli dinamikleri
inceleyen Onemli g¢alismalar bulunmaktadir. Seddighi ve Theocharous (2002) tarafindan yapilan
calismada turistlerin bir destinasyonu segerken dikkate aldig1 faktorleri analiz edilmistir. Arastirmada,
turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli olan ekonomik faktorler (gelir diizeyi, fiyatlar), psikolojik
faktorler (motivasyon, algilar), sosyokiiltiirel faktorler (kiiltlirel yakinlik, sosyal etkiler) ve destinasyon
ozellikleri (altyapi, turistik olanaklar) detayli bir sekilde ele alinmistir. Hsu, Tsai ve Wu (2009)
tarafindan yapilan ¢aligmada turistlerin destinasyon tercihlerini etkileyen faktorlerin analizi yapilmis ve
bu faktorlerin 6nem diizeylerini belirlenmistir. Caligma, turistlerin destinasyon se¢iminde en ¢ok 6nem
verdikleri unsurlar analiz edilmistir. Arastirma sonucunda one ¢ikan faktorlerin dogal giizellikler,
kiiltiirel miras, ulasim kolayligi, fiyat uygunlugu ve giivenlik oldugu goriilmistiir. Kim, Timothy ve
Hwang (2012) tarafindan yapilan ¢aligma Japon turistlerin aligveris tercihlerini anlamak ve bu tercihleri
etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmada, karar agaci analiz yontemi
kullanilarak turist davraniglari detayli bir sekilde incelenmistir. Calismada demografik, ¢evresel ve
tirtinle ilgili faktorlerin yan1 sira hediye alma istegi, prestij ve statii arayisi ve kiiltiirel deneyim gibi
psikolojik faktorlerinde turizme yonelik aligverisleri etkiledigi sonucu anlagilmistir. Seyidov ve
Adomaitiené (2016) yil1 ¢aligmasinda yerel turistlerin destinasyon segimi siirecini etkileyen faktorleri
incelemistir. Arastirmada, demografik ve sosyoekonomik faktdrlerin (yas, gelir diizeyi, egitim seviyesi
gibi) turist tercihleri lizerindeki etkileri ele alinmig, ekonomik faktorlerin (biitce kisitlamalar ve fiyat
algis1) karar stirecinde belirleyici oldugu vurgulanmistir. Ayrica, destinasyonun dogal giizellikleri, tarihi
ve kiiltiirel 6zellikleri, altyap: kalitesi ve ulasilabilirligi gibi fiziksel ve ¢evresel 6zelliklerin turistlerin
kararlarin1 yonlendirdigi tespit edilmistir. Singh, Vishnoi ve Bagga tarafindan (2018) yilinda yapilan
calisma seyahat ve turizm sektoriinde miisteri tercihlerini anlamay1 ve miisterilerin bu sektorde sunulan
hizmetlere iligkin beklenti ve memnuniyetlerini incelemeyi amaglamistir. Arastirma, miisterilerin
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seyahat planlamas1 sirasinda fiyat, hizmet kalitesi, konfor ve hiz gibi faktorlere 6nem verdigini ortaya
koymus; bireysel ve grup seyahatlerinde tercihlerin farklilastigini vurgulamistir. Wang, Zhang, Song
ve Wan (2020) tarafindan yapilan ¢alisma Cin’de kis sporlar1 turizmi ile ilgilenen eglence amach
kayakeilar lizerinde yapilan bir arastirmayi icermektedir. Caligma, bu turistleri destinasyon se¢imine
yonlendiren "push™ (itici) ve "pull" (cekici) faktorleri incelemeyi amaglamistir. Arastirmada itici
faktorler arasinda stres atma, eglenme, saglik ve zindelik arayisi, macera arzusu ve sosyal etkilesim gibi
bireysel motivasyonlar 6ne ¢ikarken; ¢ekici faktorler arasinda kayak pistlerinin kalitesi, modern tesisler,
dogal giizellikler, hizmet kalitesi ve eglence olanaklar1 yer almistir. Cuomo ve digerleri (2022)
tarafindan yapilan calisma COVID-19 sonrasi degisen turist tercihlerinin konaklama sektdriindeki
rekabet giicii iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, 6zellikle hijyen standartlari, sosyal mesafe
uygulamalari, esnek rezervasyon politikalari ve temassiz hizmetlerin turist tercihleri izerindeki etkisini
analiz etmistir. Ayrica ¢calismada, konaklama sektoriindeki isletmelerin degisen miisteri taleplerine nasil
uyum sagladigi, dijital teknolojilerin (6rnegin, temassiz check-in ve yapay zeka destekli hizmetler)
sektorde nasil bir rekabet avantaji sundugu incelenmistir. Diwyarthi ve digerleri (2024) tarafindan
yapilan ¢aligmada, Bali'deki turizm sektdriinde tiiketici tercihleri {izerinde demografik faktorlerin etkisi
incelenmistir. Calismada nicel veri analiz yontemleri kullanilarak turistlerin farkli yas, gelir ve kiiltiirel
arka plana sahip olmalarina bagl olarak konaklama, aktivite ve destinasyon se¢imlerinin nasil farklilik
gosterdigi analiz edilmistir.

Ulusal literatiirde, seyahat endiistrisiyle ilgili 6nemli ¢aligmalar bulunmaktadir. Cakmakoglu ve
Giicler (2015) calismalarinda, Kastamonu’daki turistlerin konaklama tercihlerine etki eden faktorleri
analiz etmislerdir. Arastirmada otel konforu, fiyat, konum, miisteri yorumlar1 ve hizmet kalitesi gibi
unsurlar ele alinmig ve bu unsurlarin yerel turizm pazarinin gelisimi agisindan énemli oldugu ortaya
konmustur. Giirkan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, turistlerin destinasyon sec¢iminde sosyal
medyanin rolii incelenmistir. Calismada, Instagram, YouTube ve Facebook gibi platformlardaki
iceriklerin turistlerin algisii nasil sekillendirdigi ve seyahat kararlarini nasil yonlendirdigi analiz
edilmistir. Sezgin ve Koseoglu (2021) editorliigliinde gergeklestirilen calismada, turizm sektoriinde
markalasmanin tiiketici tercihlerine nasil yon verdigi ele alinmistir. Calismada, giiclii bir marka
kimliginin tiiketici sadakati ve destinasyon imaj1 iizerindeki etkisi detayli olarak incelenmistir. Yildiz
ve Kutlu (2022) editorliigiinde yapilan calismada, turizm sektoriinde degisen tiiketici egilimleri ele
almmustir. Calismada, dijitallesme, stirdiiriilebilirlik ve esnek rezervasyon politikalar1 gibi modern
seyahat trendleri lizerinde durulmus, 6zellikle COVID-19 sonrasi degisen seyahat aligkanliklar1 analiz
edilmistir. Kotan ve Kirmaci (2022) ¢alismalarinda, tiniversite akademik personelinin tatil tercihlerinde
etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Calismada, gelir seviyesi, bos zaman yOnetimi,
destinasyon ozellikleri ve fiyat algisinin akademisyenlerin seyahat tercihleri iizerindeki rolii analiz
edilmistir. Lugsak (2023) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin paket tur satin alma siireglerinde
etkili olan faktorler incelenmistir. Arastirmada fiyat duyarliligi, giivenilirlik, seyahat acentelerinin
hizmet kalitesi ve tiiketici beklentileri ele alinmig; ayrica tur operatorleri ve acentelerin miisteri
sadakatini nasil artirabilecegi lizerine oneriler sunulmustur. Son olarak, Aytekin ve Kii¢likergin (2024)
calismalarinda, oyunlastirilmis reklam stratejilerinin turizm sektoriindeki markalarin farkindalig
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma, tiiketicilerin interaktif reklam iceriklerine olan ilgisini
degerlendirerek, oyun temelli pazarlamanin turistlerin karar alma siireglerine nasil etki ettigini ortaya
koymustur. Arastirma sonuglari, yenilik¢i pazarlama stratejilerini benimseyen turizm markalarinin
tilketicilerin ilgisini daha fazla g¢ektigini ve satin alma kararlar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir.

Mevcut literatiir incelendiginde, turizm sektoriinde tiiketici tercihlerini etkileyen cesitli
faktorlerin analiz edildigi bircok ¢alisma bulunmaktadir. Bu arastirmalar, tiiketicilerin destinasyon
secimlerini, seyahat aligkanliklarimi, markalagma siireclerini, sosyal medya etkisini ve pazarlama
stratejilerinin tiiketici tizerindeki roliinii detayli bir sekilde ele almistir. Ancak, markalarin reklam
stratejilerinde tiiketicileri etkilemek amaciyla kullandiklar temalari belirlemeye yonelik, nitel yontemle
gerceklestirilmis kapsamli bir aragtirmanin literatiirde bulunmadigi goriilmektedir. Ozellikle reklam
iceriklerinde kullanilan temalar, duyusal unsurlar ve pazarlama mesajlarinin tiiketici algis1 tizerindeki
etkisini inceleyen nitel ¢alismalarin eksikligi, bu alanda daha derinlemesine bir arastirma yapilmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, s6z konusu boslugu doldurmay1 amaglayarak, markalarin
turizm sektoriindeki reklam stratejilerinde tiiketiciyi etkilemek i¢in kullandiklar1 temalar1 belirlemeye
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yonelik nitel bir analiz sunmaktadir. Arastirma kapsaminda, YouTube gibi dijital platformlarda
yayinlanan turizm reklamlar1 incelenerek, gorsel, isitsel ve igerik bazli pazarlama unsurlarinin tiikketici
algis1 lizerindeki etkisi degerlendirilmistir

2.2. Online seyahat sektorii

Seyahat acenteleri, seyahat etmek isteyen kisilerin tiim seyahat ihtiyac¢larini karsilamaya yonelik
hizmet sunan ticari kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. Seyahat acentalari, tiiketicilerin ulasim,
konaklama, rehberlik, vize islemleri, tur programlart ve ek hizmetler gibi seyahatle ilgili tiim
gereksinimlerini karsilamaktadir. Bu acenteler seyahatleri organize ederek, tiiketicilerin seyahat
planlarin1 daha kolay ve konforlu hale getirilmesine yardimci olmaktadir (Emir, 2010, s. 1248). Tiirkiye
ve Diinya’da seyahat endiistrisindeki isletmeler geleneksel yontemlerden dijital platformlara dogru bir
doniisiim gecirmis ve ¢evrimigci seyahat hizmetleri araciligiyla daha genis kitlelere ulasma imkani elde
etmistir (Kayumovich, Gulyamovich ve Khudoynazarovich , 2020, s. 33).

Online seyahat hizmetlerinin gelismesiyle birlikte pek c¢ok ©Onemli marka pazarlama
faaliyetlerini dijital ortamda yapmaya baslamistir. Dijital ortamda markalar dinamik fiyatlandirma,
gercek zamanli miisteri yorumlari, esnek rezervasyon secenekleri ve kisisellestirilmis Oneriler gibi
cesitli avantajlar sunmaktadir (Morosan ve DeFranco, 2016, s. 214). Bununla birlikte, cevrimigi seyahat
sektorii, artan kullanici sayis1 ve genisleyen hizmet yelpazesi ile yogun rekabetin yasandigi bir alan
haline gelmistir. Teknolojik gelismeler ve dijital platformlarin yayginlagmasi, online seyahat
hizmetlerinin erisilebilirligini artirmig, ancak ayni zamanda sektordeki oyuncularin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmelerini zorlastirmistir. Bu yogun rekabet ortaminda, reklam faaliyetleriyle
firmalarin miisteri memnuniyetini saglamasi ve giivenilirliklerini artirmasi, uzun vadede basarilarini
belirleyen en 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015, s. 78).

3. Arastirmanin metodolojisi
3.1. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin temel amaci, online seyahat sektoriinde faaliyet gdsteren markalarin YouTube
reklam igeriklerinde One ¢ikan tematik unsurlarin dagilimini, yogunlugunu ve siirekliligini ortaya
koymaktir. NVivo 15 nitel veri analiz programi kullanilarak gergeklestirilen bu g¢aligma, reklam
metinleri ve gorsel-isitsel unsurlar iizerinden; hizmet kalitesi, ekonomik avantajlar, promosyon
kampanyalari, destinasyon vurgular1 ve tatil deneyimini zenginlestiren faktorler gibi dgelerin sistematik
olarak belirlenmesini hedeflemektedir.

3.2. Aragtirmanin kapsami

Arastirma, 01 Ocak 2024 ile 31 Aralik 2024 tarihleri arasinda YouTube platformunda
yayimlanmis online seyahat reklamlarini1 kapsamaktadir. Caligsmaya, Ets Tur, Jolly Tur, Pronto Tur, Tatil
Budur ve Tatil Sepeti gibi sektorde bilinirligi yiiksek markalara ait toplam 35 reklam filmi dahil
edilmistir. Bu reklamlar {izerinden gerceklestirilen nitel video analizi, tematik yapilarin belirlenmesi ve
markalar arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi amaci tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin kisitlari

Arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Incelenen reklamlar yalnizca belirlenen zaman
dilimi ve secilen markalara ait oldugundan, elde edilen bulgular tiim online seyahat sektoriinii tam
anlamiyla temsil etmeyebilmektedir. Ayrica, nitel veri analizinde 6znelligin etkili olabilecegi ve NVivo
15 programmin Tiirkge dil destegi ile ilgili baz1 siirlamalarin mevcut olabilecegi gbz Oniinde
bulundurulmalidir.
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3.4. Arastirma sorulari
Arastirmanin temel sorular1 sunlardir:

i.  Online seyahat markalarimm YouTube reklam igeriklerinde hangi tematik unsurlar 6ne
cikmaktadir?
ii.  Reklam igeriklerinde yer alan temalarin dagilimi, yogunlugu ve siirekliligi markalar
arasinda nasil farklilik géstermektedir?
iii.  NVivo 15 nitel veri analiz programi kullanilarak, reklam igeriklerinin tematik yapisi
nasil sistematik olarak siniflandirilabilmektedir?
3.5. Ek istatistiki bilgiler

Arastirma metodolojisi kapsaminda, reklam iceriklerinde yer alan temalarin dagilimi ve
yogunluguna iligkin istatistiki bilgiler, "Online Seyahat Markalarinin Reklamlarindaki Tematik
Dagilimina iliskin Istatistiki Bilgiler" bashikli Ek Tablo'da sunulmustur. Bu tablo, temalarin reklam
iceriklerindeki kodlama sayilari, ylizdelik dagilimlari ve reklamlar arasindaki varyasyonlar1 gdstermekte
olup, metodolojik yaklasimin somut veri temelli yorumlanmasina katki saglamaktadir.

Ornegin, Ek Tablo’da yer alan verilere gre, Ets Tur %23.25 ile “Erken Rezervasyon” kodunu
one c¢ikararak planl tatili tesvik ederken, “Keyifli Tatil” ve “Deniz Tatili” vurgulariyla eglenceli yaz
temalarma da yer vermektedir. Jolly Tur’da “Indirim” ve “Erken Rezervasyon” kodlarmimn %4.60
oraniyla maliyet tasarrufu ve planlamayi 6n plana ¢ikarmasi dikkat c¢ekerken, “Tatil Firsat1i” ve
“Kesintisiz Iptal” kodlar tiiketicilere ek esneklik saglamaktadir. Pronto Tur, %12.82 ile “Erken
Rezervasyon” ve “Siiper Promosyon” kodlarinda promosyonel odaklanmayi siirdiiriirken, “Giiven ve
Tecriibe” ve “Italya” kodlariyla da uluslararas1 destinasyonlara vurgu yapmaktadir. Tatil Budur’da
“Kibris” ve “Bodrum” %48.57 oranmiyla yakin destinasyonlar1 one ¢ikarirken, “Taksit Kolaylig1” ve
“Detayli Web Sitesi” gibi hizmet kolayliklar1 géze carpmaktadir. Son olarak, Tatil Sepeti %15.0
oraniyla “Budapeste” kodunda yurtdisi destinasyonlara vurgu yaparken, “Hayalindeki Tatil” ve
“Ucretsiz Iptal” gibi kodlarla duygusal ve pratik avantajlar1 bir arada sunmaktadur.

4. Yontem

Caligma, nitel arastirma yontemlerine uygun olarak yiiriitiilmiis ve amaclh 6rnekleme stratejileri
cercevesinde “maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi” kullanilmistir. Bu yontem, arastirmada ele alinan
olgunun farkli bakis acilarindan incelenebilmesi icin gesitli 6zelliklere sahip bireylerin veya birimlerin
ornekleme dahil edilmesini amaglamaktadir (Patton, 2002, s. 234). Boylece heterojen bir 6rneklem
grubu olusturularak, arastirma konusunun daha genis bir perspektifte ele alinmasi saglanmaktadir.
Maksimum c¢esitlilik 6rneklemesi, nitel aragtirmalarda sik¢a tercih edilen bir yaklasim olup, farkli
demografik, sosyo-kiiltirel ve mesleki Ozelliklere sahip katilimeilarla ¢aligsarak bulgularin
genellenebilirligini degil, derinlemesine anlagilmasini hedeflemektedir (Yildirim ve Simsek, 2021, s.
120). Arastirmanin evrenini, YouTube platformunda yayinlanan tiim online seyahat sitesi reklamlari
olusturmaktadir. Ancak, zaman kisitlamasi nedeniyle yalnizca 01 Ocak 2024 - 31 Aralik 2024 tarihleri
arasinda yayimlanan reklamlar 6rneklem olarak se¢ilmistir. Calismada, tiim reklam filmleri yerine ETS
Tur, Jolly Tur, Pronto Tur, Tatil Sepeti ve Tatil Budur markalarina ait reklamlar tercih edilmistir. Bu
secimin temel nedeni, s6z konusu markalarin Tiirkiye’de turizm sektdriinde genis bir miisteri kitlesine
hitap eden, sektorde bilinirligi yiiksek ve reklam faaliyetleri agisindan aktif markalar olmasidir. Bu
firmalar, hem geleneksel hem de dijital medya kanallarinda siklikla reklam veren ve tiiketici kararlarini
etkileyebilecek giiclii kampanyalar yliriiten markalar arasinda yer almaktadir. Ayrica, arastirmanin
donemsellik etkisinden arindirilmast amaciyla ¢esitleme yontemi uygulanmis ve her online seyahat
markasindan 5 adet reklam filmi rastgele segilerek analiz kapsamina alinmistir. Boylece, toplamda 35
reklam filmi incelenerek, belirlenen siire boyunca reklam stratejilerinin genel egilimleri hakkinda daha
kapsamli bir degerlendirme yapilmasi saglanmustir.
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4.1. Veri analizi

Arastirmamizda, nitel veri toplama yontemlerinden biri olan “dokiiman incelemesi” yontemi
kullanilmistir. Bu yontem, yalnizca yazili kaynaklar1 degil, ayn1 zamanda ses, video ve fotograf gibi
gorsel ve isitsel materyalleri de kapsayarak aragtirmalara genis bir veri kaynag: saglamaktadir. Boylece,
yiiz ifadeleri, viicut dili, mimikler ve ses tonundaki degisimler gibi sozsiiz iletisim unsurlar1 da analiz
stirecine dahil edilebilmektedir. Bu durum, 6zellikle medya iceriklerinin derinlemesine ¢éziimlenmesine
olanak taniyan bir yaklagim sunmaktadir (Merriam ve Tisdell, 2016, s. 180).

Aragtirmada 35 adet reklam filmi Nvivo 15 nitel veri analizi programi kullanarak analiz
edilmistir. Aragtirmada 35 adet reklam filmi, NVivo 15 nitel veri analizi programi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu tercihin temel nedeni, NVivo’nun biiyiik veri setlerini sistematik bir sekilde kodlayarak
analiz etme, tematik ve sdylem analizini kolaylastirma, sozsiiz iletisim unsurlarini inceleme ve veri
yOnetimi siireclerini organize etme yetenegidir (Bazeley ve Jackson, 2013, s. 87; Creswell ve Poth, 2018,
s. 210). Reklam filmlerinde yalnizca metin igerigi degil, mimikler, beden dili, ses tonu ve gorsel unsurlar
gibi sozsiiz iletisim 6geleri de dnemli oldugundan, NVivo’nun sundugu multimedya analiz araglari,
arastirmanin derinlemesine ve sistematik bir sekilde yiriitiilmesine katki saglamistir. Ayrica, NVivo
veri gorsellestirme ve kategorilendirme gibi 6zellikleriyle analiz siirecinin giivenilirligini artirarak tekrar
edilebilir ve akademik seffaflig1 yiiksek bir yontem sunmustur (Miles, Huberman ve Saldaiia, 2014, s.
78; Gibbs, 2018, s. 112).

Nvivo 15 nitel analiz programina aktarilan 35 reklam filmi, 6ncelikle sesli olarak dinlenmis ve
icerikleri zaman araliklar1 belirtilerek metne dokiilmiistiir. Program, goriintii ve metin verilerini ayr1 ayri
kodlama imkéani sunarak, belirlenen zaman dilimlerine goére bu iki bileseni otomatik olarak
eslestirmistir. Kodlama siirecinde 6nceden belirlenmis bir kod listesi kullanilmamus, bunun yerine
verinin dogal akisi dogrultusunda durumlara uygun kodlar dogrudan atanmustir. Goriintiiler analiz
edilirken, her bir kod belirli ger¢eve araliklar1 i¢inde tanimlanmus, metin analizinde ise satir satir
inceleme yontemi uygulanarak ifadelerin tagidigi anlamlar ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Benzer
anlamlar iceren kodlar, ortak temalar altinda sistematik bir sekilde siniflandirilmis ve yapilandirilmistir.
Son agamada, tiim reklam filmleri i¢in olusturulan kod listesi tekrar gozden gegirilerek, analiz siirecinin
tutarliligi ve kapsamliligi saglanmaisgtir.

4.2. Nvivo 15 programi kullanilarak video analizi yapilmasi

NVivo 15 programi agildiktan sonra, orta kisimda yer alan "New Project” (Yeni Proje) secenegi
tiklanir. Agilan pencerede, proje baslig1 (6rnegin, "online seyahat acenteleri reklamlar1") girilir ve proje
dosyasinin kaydedilecegi konum belirtilir (6rnegin, "C:\Users\turke..."). Daha sonra, ikinci pencerede
projenin otomatik olarak kaydedilmesi i¢in "Autosave" (Otomatik Kaydetme) secenegi etkinlestirilir.
Ayrica, 15 dakikada bir kaydetme hatirlatmas1 yapilacak sekilde "Save Reminders" (Kaydetme
Hatirlaticilar1) ayarlanir. Tiim bu ayarlamalar tamamlandiktan sonra, sag alt kdsedeki "Create Project”
(Proje Olustur) butonuna tiklanarak proje olusturulur
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Recent Projects

@ et ® ®

< Getting Started = Learn & Connect

NEW PROJECT - STEP 1012 ? X NEWPROJECT - STEP20f2 ? X
(@ Projects created in this version of NVivo cannot be opened in any version prior to release 1.7, Project Saving
Autosave the project? (If Yes, Undo is disabled) ® Yes No
Project title online seyehat acenteleri reklamlar{
File name C:\Users\turke\OneDrive\Belgeler\online seyehat acentele Browse... DEPOY S3S TN R, O] miomsns ® Yos e
Description Project Recovery

NVivo can automatically create project recovery files as short-term backups. File creation Is triggered by
saving. (We recommend you also save backups manually)

Keep a log of user actions

Create recovery files Every thirty minutes v
For text analysis of your data, select the text content language that (most of) your data files will be. s the st ek 3 A1 recovery ples
Toxt content language: | Engish (US) Y Recovery file location C:\Users\turke\OneDrive\Belgeler\NVivo Recor Browse...
Cancel Next
Back Create Project

Sekil 1. Nvivo 15 proje olusturma

Proje acildiktan sonra, sol taraftaki meniiden "Import" (Ice Aktar) boliimii secilir ve "Files"
(Dosyalar) segenegi altinda bulunan "New Folder" (Yeni Klasor) segenegi tiklanir. A¢ilan pencerede
olusturulacak klasor i¢in bir isim ve agiklama girilir. Tiim bilgiler girildikten sonra "OK" butonuna
tiklanarak klasor olusturulur ve proje igerisine eklenir.

Files
| — w——
New Folder 7s >
| Name online seyahat acenteleri reklamlian oL
Description Online seyahat acenteleri reklamlanna yonelik video
H analhzi gerceklestirilecektir. er
1 gi
OK Cancel

Sekil 2. Proje igerisinde dosya agilmast

Videolarin eklenmesi igin Sol taraftaki meniiden daha 6nce olusturulan klasor (6rnegin, "online
seyahat acenteleri reklamlar1") segilir. Daha sonra farenin sag tusuna tiklanir ve agilan meniiden "Import
Files" (Dosya Ice Aktar) segenegi secilir. Agilan dosya segim penceresinde, projeye eklenecek olan
dosyalar belirlenir. Ornegin asagidaki gorselde, "makale video" isimli bir klasorde yer alan videolar
secilmistir. Segilen dosyalar isaretlendikten sonra, pencerenin sag alt kosesindeki "A¢" veya "Import"
(Ice Aktar) butonuna tiklanarak dosyalar projeye eklenir.
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NVIVOTS - rome  seport  resee  saRore  mare  mecouwes

e syt L >

» Quick Access
online seyahat acentelen reklamian

IMrORY ® Mo - Retesercen Mo et A3 cnd Uy Classicatioe <

@ Data

Sekil 3. Videolarin programa eklenmesi

Videolar eklendikten sonra, farenin sol tusu ile istenilen video seg¢ilir. Video segildikten sonra,
sag tarafta video Onizlemesi goriintiilenir. Sag iistte yer alan video meniisiinden “Play” (Oynat), “Pause”
(Duraklat) ve “Stop” (Durdur) gibi secenekler kullanilarak video oynatilabilir, durdurulabilir veya basa
sarilabilir.

NVIVO1: « I Home Import Create Explore Share  Modules Video ‘@ usne. 0 @
online seyehat ac.. lan.nvp Zoom el Waveform - *- GRS e | > © “Autocode
Memo = Quick Coding 2! VideoPlaver e pighiight ™ - * Stop Play/ iRargs Code
# Quick Access L ki SR Stroes s = i
ot .-
IMPORT online seyahat acenteleri reklamlari et - e 7w 6 . 5 =
= Data B © Name “ Codes  References
v Hles J etsS o o
online seyahat acentelerf rekl... €56 9 )
File Classifications o7 g 0 Timesp... =7 Content b
Externals el o g
ets2 0 0
ORGANIZE s 5 G
= Coding 2 ets4 0 0 | |
Codes 5 iy 0 0 .%w“ [
jolly 2 ° ° KAL p‘l |
Restlonstips jolly 3 0 0 grsileazkald  TiF
Relationship Types jolly 4 0 0 =
© Cases 3 jolly S 0 o
& Notes jolly 6 o o
© Sets D jolly 7 ] [}
2 pronto tur 1 0 [
SXRLORE pronto tur 2 0 0
2 Queries 4 pronto tur 3 0 o
% Visualizations oL X
@ Reports 2 S 1 35Iitems Codes: 0 References:0 ! Read-Only ¥ Unfiltered 0:00,0/0:23,5 = = 0:23,5

Sekil 4. Video se¢imi yapma

Video analizlerinde, goriintiilerin yan1 sira videolarda yer alan seslerin de analiz edilmesi
gerektiginden, seslerin metin olarak video kaynagina eklenmesi onemlidir. Bunun igin oncelikle
videonun iist kisminda yer alan “Edit” (Diizenle) seg¢enegine tiklanir. Ardindan, sag tarafta agilan
ekranda “Timespan” (Zaman Aralig1) kismina konusmalarin gectigi siire (6rnegin, 0:08,3-0:13,0),
“Content” (Igerik) kismia ise bu zaman araliginda gegen ciimleler girilir. Bu islem, sesli igeriklerin
detayl1 analizini miimkiin kilmakta ve videonun metinle iligkilendirilmesini saglamaktadir.
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NVIVO$: ¢ File Home Import Create Explore  Share  Modules Video -
online seyehat ac...lar.ovp ! S A ' < i . > © ®Autocode
P Quick Coding ¢ Video Player G gisiiiong| o  Rangs Codé
% Oulck Access Link Links Annotations  Stripe Loop 1 . Pause
s i Sepet 3 ot Sepati i St i Sege o) —
IMPORT online seyahat acenteleri reklamlan ex I i - s

® Name  Codes  References
ets 4 o 0

ets 5 o 0

ets 6 o o Timesp... = ¥ Content b
ets 7 [ 0 1 o016 Yor Yok mu?
ets1 0 0 G020
' Hig mi yok?
ORGANIZE = & S 2 no:‘c ic mi yol
0:05,0
= Codin; ets3 o 0
s 3 |0083 -
[ jolly 1 o 0 0:136
jolly 2 0 0
jolly 3 [ 0 4 10145
: : 0:17,1
hip Types jolly 4 0 0
5 0475 Ayni oteldeyiz de anlasilan
© Cases > jolly 5 0 0 018s
@ Notes jolly 6 0 0 58 0196
jolly 7 5 S 0230 rezarvasyonlann tadini gikar
= Sets
pronto tur 1 0 0
EXPLORE pronto tur 2 0 )
a Queries > pronto tur 3 0 0
% Visualizations > n Codeto
% Reports > 1 35ltems Codes:0 References:0 ! Read-Only Y%Unfiltered 0:00,0/0:23,5 ¥+ o235

Sekil 5. Video Uzerine Metin Ekleme

Metin girisi tamamlandiktan sonra kodlama asamasina gegilir. Bu siiregte, metin bastan sona
dikkatlice okunur ve ¢aligmanin konusuyla ilgili bilgi saglayan anlamli ifadeler belirlenir. Ornegin,
calismanin konusu “online seyahat reklamlarinda tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler” ise, “yaz
firsatlar1” ifadesi bu baglamda anlamli bir bilgi sunar ve kodlanabilir. Kodlama islemi i¢in bu ifade
fareyle segilir ve "Codes"” boliimiine siiriiklenir. Siiriikleme islemi tamamlandiginda agilan pencerede,
“Name” alanina kodun adi (6rnegin, “yaz firsatlar1”) girilir, “Description” alanina ise kodun agiklamasi
veya tanimi yazilir. Bu bilgiler doldurulduktan sonra “OK” butonuna tiklanarak kodlama islemi
tamamlanir.

Sekil 6. Metin kodlamas1 yapma

Bir kod, aym1 reklamda veya farkli bir reklamda tekrar kullanilmak istendiginde, ilgili ifade
secilir ve se¢imin iizerine sag tiklanir. Ag¢ilan meniiden “Code Selection” (Se¢imi Kodla) segenegi
tiklanir. Ardindan, agilan kod listesi igerisinden ilgili kod se¢ilir ve “Code Selection to [Kodun Adi]”
secenegine tiklanarak islem tamamlanir. Bu yontem, ayni temaya veya kategoriye ait ifadelerin kolayca
bir araya getirilmesini saglar.
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ama

iden kodl

Metin kodlamasi tamamlandiktan sonra video kodlama asamasina gecilir. Reklam dikkatlice
izlenir ve ¢alisma konusu ile iliskili kareler belirlenerek zaman araliklariyla isaretlenir. Secilen kareler,
kodlama alanina siiriiklenerek uygun kodlara atanir. Ayn1 sekilde, sesli kodlama i¢in de reklamin ses
icerigi analiz edilir, anlamli boliimler zaman araligiyla belirlenir ve ilgili kodlara atanarak kodlama

islemi tamamlanir.

NVIVO$: File  Home Import Create Explore Share  Modules Video C
ol deehat s e WD Zoom 4 Waveform I s m > O % Autocode B
= Quick Coding % Video Playe . + © Range Code
Memo See-Also - Quick Coding 2 VideoPlaver oy pyighiight Stop Play/ ' Code e s New
Z link  Link Links Annotations  Stripes Loop + Pause ® Uncode Annotation
# Quick Access
Codes D ast e} s “ T oy 1 -
IMPORT ® Name ~ Files Refer ~ @ "~ . S =
O Gok kazangh 1 2
= Data Cok_kazang
SIS O &deme kolayhg: 3 3
online seyahat acenteleri e e
New Code i

Flle Classifications

Externals

ORGANIZE

= Coding

© Cases
@ Notes
® Sets
EXPLORE
Q Queries

% Visualizations

@ Reports

Timesp... =¥ Content
0:00,0
0:03,0

Yaz bitmeden gel

003,0 ol

0089

0:00,1 Gok joli bir tatilin zaman: geldi.
0114

Yaz firsatlanioi duyanlar kutlamaya
baglads bile.

0:11,5 -
0129
0180 Yaz gok gozel.
0194

Firsatlar bitmeden, hadi

0:19,7
0216
022,0
0:30,0

Drag selection here to code to a new code

in | Codes

etkinik (Codes)

Codeto

1 89ltems Codes:9 References:11 ' Read-Only W%Unfiltered 0:06,7/0:32,1

Sekil 8. Goriintii kodlamas1 yapma

Tiim kodlama islemleri tamamlandiktan sonra, kodlar1 daha kolay yorumlayip ¢6ziimlemek icin
ortak dzelliklere sahip kodlar temalar altinda gruplandirilabilir. Ornegin, “ugak bileti indirimi,” “taksit

kolayligi” ve “avantajli fi

yat” gibi kodlarin “Fiyat ve Odeme Avantajlar1” temas: altinda toplanmak

istendigini varsayalim. Bu islem igin su adimlar izlenir: Kod alaninda sag tiklanarak yeni bir kod

olusturulur ve bu kod, te

ma adi olarak belirlenir. Daha sonra, bu tema altinda toplanmak istenen

kodlardan biri segilir, lizerine sag tiklanarak “Cut” (Kes) segenegi secilir. Ardindan, yeni olusturulan

tema kodunun iizerine sag
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toplanmak istenen diger kodlar i¢in de tekrarlanir. Bu yontem, kodlarin diizenli bir sekilde organize
edilmesine ve tematik analiz siirecinin daha etkili hale gelmesine olanak tanir.

Codes

Sekil 9. Tema altinda kodlar1 toplama

Temalar altinda kodlarin toplanma islemi tamamlandiktan sonra, kodlar ve temalara iligkin
grafikler ve yiizdeler olusturmak icin su adimlar izlenir: ilgili kod veya temanin iizerine sag tiklanr,
acilan mentiiden sirasiyla “Visualize” ve ardindan “Chart Node Coding” secenekleri segilir. Bu islemin
ardindan, secilen kod veya temaya iliskin veri gorsellestirilir ve yiizdelik dagilimlar kolayca analiz
edilebilir. Bu yontem, verilerin gorsel olarak sunulmasini saglayarak analiz siirecini daha etkili ve
anlasilir hale getirir.

Bl e Home Import Create  Explore  Share  Modules - -w
miar.nvp o- 0o- - (21 st~ ° D - - /- @- =}

Clipboard  Item Organize Query Visualize Autocode Uncode File Workspace Al

e .- Classification Classification Assistant
Codes

IMPORT ®* Name = Files References  Created on  Created by Modified on Modified by €
4 O Fiyat ve Odeme Avantajlar e “Shifte 43 220120251 1 220120252126 1
# O Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklan Lo s 60 220120251 1 22012025 2126 1
¥ O Lokasyon ve Destinasyonlar P L s 220120251 1 22.01.2025 21:26 1
# O Promosyon ve Kampanya Odakl Tatil Se ‘ o 39 220120251 1 22.01.2025 2126 1
# O Tatil deneyimini zenginlestren faktérler . 65 220120251 1 22.01.2025 21:26 1

= Notes

= Sets A sapeas

A 1 104 Items

Sekil 10. Kodlarla grafik ve ylizde olusturma iglemi

Bu islemler sonucunda, secili kod veya temanin hangi videolarda ne kadar yer aldig1 ve yiizdelik
dagilimlar1 kolayca analiz edilebilir. Programin iist meniisiindeki “Chart” secenegi kullanilarak,
goriintiilenmek istenen grafik tiirli segilebilir ve gorsellestirme 6zellestirilebilir. Olusturulan grafige sag
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tiklanarak “Export Chart” segenegiyle grafik, bir resim dosyasi olarak disa aktarilabilir. Ayrica,
programin sag alt kismindaki “Summary” (Ozet) secenegine tiklanarak yiizdelik veriler ve detayl1 analiz
sonuclar1 6zet halinde goriintiilenebilir. Bu islemler, verilerin daha etkili bir sekilde analiz edilmesine
ve paylagilmasina olanak tanimaktadir.

DR B e Bigs

Sekil 11. Kodlarla grafik ve yiizde olusturma 6rnegi

Belirli bir videoda hangi kod veya temanin ne 6l¢iide yer aldigini ve bunlarin siralamasini liste
ve grafik seklinde gormek istediginizde, ilgili videonun {izerine sag tiklanir. A¢ilan meniiden sirasiyla
“Visualize” ve ardindan “Chart Node Coding” segenekleri segilir. Bu islem, segilen video i¢in kodlarin
ve temalarin dagilimini grafiksel ve liste formatinda gorsellestirmenizi saglamaktadir.
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Sekil 12. Kodlarla video tizerinden grafik ve ylizde olusturma islemi

Programin st kisminda yer alan “Chart” segenegi kullanilarak, istenen grafik tiirii secilip
ozellestirilebilmektedir. Olusturulan grafige sag tiklanarak “Export Chart” se¢enegi ile grafik bir resim
dosyas1 olarak kaydedilebilir. Ayrica, programin sag orta boliimiinde bulunan “Summary” secenegi
tiklanarak yiizdeler ve analiz sonuglar1 detayli bir 6zet halinde goriintiilenebilir. Bu islemler, verilerin
gorsel olarak daha anlasilir ve etkili bir sekilde sunulmasini saglar.
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Sekil 13. Kodlarla video iizerinden grafik ve yiizde olusturma islemi

NVivo programinda "Tree Map" olusturularak kodlarin ve temalarin analize katkisi gorsel
olarak kolayca degerlendirilir ve arastirma sonuglari daha anlasilir hale getirilir. Bu islem igin
markalarin tim reklamlar secilir, ardindan sag tiklanarak “Visualize” ve “Chart Node Coding”
secenekleri secilir. Olusturulan Tree Map, temalarin 6ne ¢ikma derecesini ve kodlarin baglanti
yogunlugunu hizl bir sekilde degerlendirme imkani sunar. Haritada, kodlar ve temalar farkli renklerle
gruplandirtlmis olup, kutularin boyutlar1 sikliklarina veya referans sayilarina gore belirlenir. Daha
biiyiik kutular, analize daha fazla katki saglayan veya daha sik kullamlan kodlar1 temsil eder. Ornegin,
“Fiyat ve Odeme Avantajlar’” temasi altinda “Indirim” ve “Taksit” gibi kodlar yer alir. Bu
gorsellestirme, verilerin tematik dnemini ve analizdeki roliinii etkili bir sekilde ortaya koyar.
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Sekil 14. Tree map Ornegi

NVivo programi, videolarda gecen kelimelerin frekanslarimi grafik ve yiizdelik olarak analiz
etme imkani sunar. Ayrica, benzer anlamli veya es kokenli kelimeleri bir araya getirerek daha dogru
sonuclar saglayabilir. Ancak, bu 6zellik Tiirkge dil destegi i¢in bulunmadigindan, yalnizca elle tek tek
yapilabilmektedir. Kelime frekans analizi yapmak igin, ilgili video veya videolar "Ctrl" tusu yardimiyla
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secilir ve ardindan iist meniide yer alan “Query” sekmesinden “Word Frequency” secenegi tiklanarak
islem gerceklestirilir.

Timesp.. =

1 |oore
0020

2 | o046
0050

08,3
0136

Sekil 15. Kelime frekansi analiz islemi

Elde edilen kelime listesinde, ¢aligma i¢in anlam tagimayan edatlar, baglaclar gibi kelimeleri
cikarmak icin ilgili kelimenin {izerine sag tiklanir ve “Add to Stop Word List” secenegi secilir. Acilan
pencerede “OK” butonuna tiklanarak iglem tamamlanir. Bu adimla videolarda gecen kelimelerin tekrar
sayilar1 daha anlamli bir sekilde belirlenir. Kelime bulutunu (Word Cloud) grafik olarak goriintiilemek

icin ise sag tarafta bulunan “Word Cloud” se¢enegi tiklanir. Bu islem, kelimelerin gorsel olarak analiz
edilmesini saglar.

online seyahat acenteler reklamian
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Sekil 16. Word cloud analizi 6rnegi

Bu calismada, video analizi yontemi NVivo 15 programi lizerinden su asamalarla uygulanmstir:

Asama 1: Video Dosyalarinin ige Aktarilmasi ve Hazirlanmast:
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Caligmaya dahil edilen 35 reklam videosu, NVivo 15°¢ ige aktarilmistir. Her bir video dosyast,
analize uygun hale getirilmek {izere 6ncelikle goriintii ve ses kalitesi acisindan kontrol edilmis; gerekirse
diizenlemeler yapilmistir.

Asama 2: Transkripsiyon ve Zaman Damgalar1:

Videolarin sesli igerikleri, manuel veya yar1 otomatik yontemlerle transkribe edilmistir. Her
transkripsiyon, videonun belirli zaman araliklarina (6rnegin 0:08-0:13 gibi) gore etiketlenmis, boylece
belirli ifadelerin hangi boliimde gectigi netlestirilmistir.

Asama 3: Kodlama Siireci ve Tematik Yapinin Olusturulmasi:

Acik Kodlama: Transkribe edilmis metinler, NVivo 15’in kodlama araglar1 kullanilarak satir
satir incelenmis; icerikte anlam tasiyan ifadeler, “kod” adi verilen etiketlerle isaretlenmistir.

Kodlarin Gruplanmasi: Benzer anlamlar tasiyan kodlar, daha genis tematik kategoriler altinda
toplanmistir. Ornegin; “Erken Rezervasyon™ gibi bireysel kodlar, “Fiyat ve Odeme Avantajlar1” temasi
altinda gruplanmustir.

Gorsel Kodlama: Videolarin gorsel unsurlar da, belirli zaman araliklar ile eslestirilerek analiz
edilmistir. Bu sayede, hem metin hem de gorsel igeriklerin tematik dagilimlart biitlinciil olarak
degerlendirilmistir.

Asama 4: Veri Gorsellestirme ve Istatistiki Analiz:

NVivo 15’in sundugu gorsellestirme araglari (6rnegin; Word Cloud, Tree Map, Chart Node
Coding) kullanilarak, her bir temanin kodlama sayisi, yiizdelik dagilimlar1 ve reklamlar arasindaki
varyasyonlar1 detayli olarak analiz edilmistir. Bu asamada, Ek Tablo ve Tablo 2’de sunulan istatistiki
veriler olusturulmus, temalarin reklam igeriklerindeki yer alma oranlari sayisal verilerle desteklenmistir.

Asama 5: Yorumlama ve Son Kontrol:

Kodlama islemi tamamlandiktan sonra, olusturulan kod listesi tekrar gézden gecirilmis; farkl
kodlayicilar arasinda tutarliligin saglanmasi amaciyla inter-koder giivenilirligi kontrol edilmistir. Bu
adim, analiz sonuglarimin bilimsel giivenilirligini artirmaya yonelik ek bir degerlendirme olarak
gerceklestirilmistir.

S. Bulgular

Bes farkli online seyahat sitesine ait 35 reklamin incelenmesi sonucunda, toplamda 5 tema ve
105 kod olusturulmustur. Pazarlama ve medya alaninda uzman 3 6gretim iiyesi tarafindan kod ve temalar
degerlendirilmis ve arastirma alaniyla ilgisi bulunmayan 8 kod analizden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 97
kod, 5 ana tema altinda gruplandirilmigtir. Bu temalara iceriklerini ve kodlamalarini en iyi yansitacak
sekilde “Promosyon ve Kampanaya Odakli Tatil Secenekleri”, “Fiyat ve Odeme Avantajlar1”, “Hizmet
ve Rezervasyon Kolayliklar1”,” Lokasyonlar ve Destinasyonlar”, “Tatil Deneyimini Zenginlestiren
Faktorler” isimleri verilmistir.

Tablo 1
Calismada Belirtilen Temalar ve Ilgili Kodlar

Promosyon ve Fiyat ve Odeme Hizmet ve Lokasyonlar ve Tatil Deneyimini

Kampanya Odakli  Avantajlari Rezervasyon Destinasyonlar Zenginlestiren Faktorler

Tatil Secenekleri Kolayliklari

Yeni Bayram Vade Farksiz Ucretsiz Yurt Dis1 Deniz Yepyeni Kesifler

Firsatlar Taksit Geceleme Tatili

Yaz Firsatlar Ugak Bileti Ucretsiz Iptal Yurtdis1 Turlari Yenileyici Termal Otel
Indirimi

Siiper Promosyon  Taksit Kolaylig1 Ozel Ugak Bileti Sharm El Sheikh ~ Yeni Y1l

Son Dakika Odeme Ozel Davetiyeler ~ Safari Uru Yat Gezisi

Firsatlart Secenekleri
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Kampanya Odeme Kolayhg:  Ucretsiz Roma Tiirkiye'nin Alaninda
Konaklama Oncii ve Lider
Kuruluslarindan Biri
Hediye Tatili Kredi Kartina Kesintisiz Iptal Prag Tiirkiye Kiiltiir Turlar1
Kazanma Indirim Avantaji
Firsatlar Kolay Havalimani Phuket Termal Otel
Rezervasyon Transferi
Bayram Firsatlar1 ~ Kisi Bag1 45.000 Erken Paris Tatil Se¢imi
TL Rezervasyon
Indirim Detayl1 Web Mosdar Tatil Hep Seninle
Sitesi
Kazancl Fiyat Detayli Mobil Misir Tatil Firsat1
Teklifi Uygulama
Cok Kazangli Mil ~ Degistirme Marmaris Keyifle Tatil
Avantaji
Biit¢e Dostu Basarili Cagri Ksamil Siirprizlerle Dolu Tatil
Merkezi Hizmeti
Biitceye Uygun Kibris Muhtesem Bir Tatil
Az Odeme Kemer Motivasyon
Avantajli Fiyat Italya Kaiiltiir Turu
Ispanya Kis Tatili
Gemi Turu Kayak, Termal ve Doga
Otelleri
Dubai Inamlmaz Tatil Ortami
Doha Huzur
Diledigin Tura Hayalindeki Tatil
Gel
Deniz Tatili Hayal Edilen Tatilden
Daha Fazlasi
Cesme Havuz Basinda Serinleme
Bolgesel Lezzet Havuz basinda
Deneyimleri giineslenme ve dinlenme
olanaklari.
Budva Giiven ve Tecriibe
Budapeste Festivaller
Bodrum Bol Etkinlik
Balkanlar Essiz Tatil Programi
Antalya En Konforlu

En lyi Lezzetler

Doyastya Bir Tatil
Dogru Zamanli Tatil
Cok Eglenceli

Bol Tatil

Elde edilen kod ve temalarin, 35 reklam filminin tamaminda ve her birinde ne kadar yer aldigi,
analizler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Kodlar, hem metin hem de gorsel olarak belirli zaman
araliklarma gore kodlandig1 i¢in yalmzca frekanslarini degerlendirmek, analizlerin eksik kalmasina
neden olabilir. Bu nedenle NVivo programi, kodlarin frekanslarina ek olarak, ilgili videolarda zaman
agisindan ylizde olarak ne kadar yer kapladigin1 da hesaplayarak analiz siirecine dahil etmistir. Reklam
filmlerinin uzunluklarn birbirinden farkli oldugu i¢in kod ve temalarin videolarda ne kadar siire yer aldig
aritmetik ortalama ile hesaplanmamis, bunun yerine her reklam filminin uzunluguna gore agirhikl
ortalama yontemi kullanilmistir. Ayrica, 6rneklemi olusturan 35 reklam filminin tamaminda ge¢en kod
ve temalarin hem kodlanma sayisi hem de zaman agisindan yiizde olarak ne kadar yer aldig: bilgisi
degerlendirilmis, bunlarin kag farkli reklam filminde gegtigi de anlamli bir veri olarak analizlere dahil
edilmistir. Bu bilgiler 1s1¢inda yapilan analizler sonucunda kodlara iliskin elde edilen veriler asagidaki
Ek Tablo’da yer almaktadir.
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Yapilan analizler sonucunda temalara iliskin elde edilen veriler asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 2

Online Seyahat Markalarinin Reklamlarindaki Tematik Dagilimina Iliskin Istatistiki Bilgiler

Online Seyahat
Markasi

Tema

Kodlandig1
Reklam Sayisi

Kodlama Sayist

Genel Yiizde

Ets Tur

Jolly Tur

Pronto Tur

Tatil Budur

Tatil Deneyimini
Zenginlestiren
Faktorler

Fiyat ve Odeme
Avantajlari
Hizmet ve
Rezervasyon
Kolayliklari
Promosyon ve
Kampanya Odakl1
Tatil Segenekleri
Lokasyonlar ve
Destinasyonlar

Hizmet ve
Rezervasyon
Kolayliklari
Tatil Deneyimini
Zenginlestiren
Faktorler
Lokasyonlar ve
Destinasyonlar
Fiyat ve Odeme
Avantajlari
Promosyon ve
Kampanya Odakl1
Tatil Segenekleri

Lokasyonlar ve
Destinasyonlar
Promosyon ve
Kampanya Odakl1
Tatil Segenekleri
Fiyat ve Odeme
Avantajlari
Hizmet ve
Rezervasyon
Kolayliklar1
Tatil Deneyimini
Zenginlestiren
Faktorler

Lokasyonlar ve
Destinasyonlar
Hizmet ve
Rezervasyon
Kolayliklar1
Tatil Deneyimini
Zenginlestiren
Faktorler

6

14

12

10

17

16

15

12

18

24

16

12

33.0

28.0

23.0

12.0

5.0

25.0

24.0

22.0

18.0

12.0

45.0

18.0

12.0

12.0

12.0

35.0

23.0

17.0
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Tatil Sepeti

Fiyat ve Odeme 3

Avantajlar

Promosyon ve 3
Kampanya Odakl1
Tatil Segenekleri

Tatil Deneyimini 6
Zenginlestiren

Faktorler
Hizmet ve

Rezervasyon

Kolayliklari

Lokasyonlar ve 2
Destinasyonlar
Fiyat ve Odeme 3

Avantajlar

Promosyon ve 1
Kampanya Odakl1
Tatil Segenekleri

10

7

17

12

14.0

10.0

42.0

30.0

15.0

8.0

5.0

Tablo 3

Online Seyahat Markast Reklamlarimin Nitel Analiz Sonuglarimin Temalara Gore Siralanmasi

Siralama Online Seyahat Markas1
Ets Tur Jolly Tur Pronto Tur Tatil Budur Tatil Sepeti

1 Tatil Deneyimini ~ Hizmet ve Lokasyonlar ve Lokasyonlar ve Tatil
Zenginlestiren Rezervasyon Destinasyonlar Destinasyonlar Deneyimini
Faktorler Kolayliklari Zenginlestiren

Faktorler

2 Fiyat ve Odeme Tatil Deneyimini ~ Promosyon ve Hizmet ve Hizmet ve

Avantajlari Zenginlestiren Kampanya Rezervasyon Rezervasyon
Faktorler Odakl1 Tatil Kolayliklari Kolayliklari
Secenekleri

3 Hizmet ve Lokasyonlar ve Fiyat ve Odeme Tatil Deneyimini  Lokasyonlar
Rezervasyon Destinasyonlar Avantajlari Zenginlestiren ve
Kolayliklar1 Faktorler Destinasyonlar

4 Promosyon ve Fiyat ve Odeme Hizmet ve Fiyat ve Odeme Fiyat ve
Kampanya Avantajlar Rezervasyon Avantajlar Odeme
Odakl1 Tatil Kolayliklari Avantajlari
Secenekleri

5 Lokasyonlar ve Promosyon ve Tatil Deneyimini  Promosyon ve Promosyon ve

Destinasyonlar

Kampanya
Odakli Tatil
Secenekleri

Zenginlestiren
Faktorler

Kampanya
Odakl1 Tatil
Secenekleri

Kampanya
Odakl1 Tatil
Secenekleri

NVivo programi kullanilarak analizde yer alan online seyahat reklamlarinin sesli boliimlerinde
gecen kelimelerin frekanslarina gére boyutlarini artiran ve bunlar1 gorsel olarak biitiinlesik bir sekilde
sunan “Kelime Bulutu” (Word Cloud) sorgusu gerceklestirilmistir. Bu sorgu, kelimelerin frekanslarini
gorsel bir tablo gibi sunarak analiz siirecine katki saglamis ve asagidaki sekillerde gosterilmistir.
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Sekil 17. Online Seyahat Markalarinin Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
GOrtinimii

6. Sonug¢

Bu calismanin temel amaci, online seyahat sektoriindeki markalarin YouTube reklamlari
araciligryla tiiketicilere nasil bir etki yaratmay1 hedeflediklerini analiz etmektir. Calisma ¢ergevesinde
NVivo yardimiyla gergeklestirilen analizlerde, reklamlarin igeriklerinde yer alan metin, gorsel ve isitsel
Ogeler nitel kodlama yontemi ile kategorilere ayrilmis, bu kategoriler farkli temalar altinda toplanmustir.
Bu temalar, markalarin tiiketici algisin1 yonlendirmeye yonelik stratejik yaklagimlarini daha iyi anlamak
icin detayli bir sekilde incelenmistir. NVivo yazilimi kullanilarak elde edilen veriler, reklam
iceriklerinde siklikla vurgulanan mesajlarin, tiiketici davraniglarini sekillendiren anahtar unsurlarini
ortaya koymustur. Calismada kullanilan temalar, &zellikle Promosyon ve Kampanya Odakli Tatil
Secenekleri, Fiyat ve Odeme Avantajlari, Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklari, Lokasyonlar ve
Destinasyonlar ve Tatil Deneyimini Zenginlestiren Faktorler olarak belirlenmistir.

Analiz siirecinde, YouTube reklamlari i¢erisindeki igitsel unsurlarin kelime frekanslari ve gorsel
unsurlarin sembolik anlamlar1 detayl bir sekilde degerlendirilmistir. Ayrica, reklamlarin hangi temalari
ne siklikla isledigi ve bu temalarin tiiketiciler tizerindeki duygusal etkileri NVivo'nun gorsellestirme
araglartyla analiz edilmistir. Ornegin, sikca vurgulanan "erken rezervasyon avantajlar” veya "yaz tatili
firsatlar1" gibi mesajlarin, tiiketici tercihlerini yonlendirme {izerindeki etkileri sayisal verilerle
desteklenmistir.

Ets Tur, reklamlarinda en ¢ok Tatil Deneyimini Zenginlestiren Faktdrler temasina (%33)
odaklanarak, tiiketicilerin duygusal bag kurmasini saglamay1 hedeflemistir. "Keyifle Tatil", "Bol Tatil"
ve "Cok Eglenceli" gibi kodlarin siklikla kullanilmasi, markanin tatili yalnizca bir konaklama siireci
olarak degil, unutulmaz bir deneyim olarak sunmayi amagladigini gostermektedir. Bu temayi, fiyat
avantajlarini  vurgulayan Fiyat ve Odeme Avantajlari temasi (%28) takip etmektedir. "Erken
Rezervasyon", "Indirim", "Vade Farksiz Taksit" ve "Biitceye Uygun" gibi kodlar, markanin tiiketicilere
ckonomik ve planli tatil segenekleri sundugunu gostermektedir. Ozellikle "Erken Rezervasyon"
kodunun sik kullanimu, tiiketicileri planli alisverise yonlendirme stratejisini desteklemektedir. Hizmet
ve Rezervasyon Kolayliklar1 temasi (%23) ile Ets Tur, "Ucretsiz Iptal", "Kolay Rezervasyon" ve
"Detayli Web Sitesi" gibi kodlarla tiiketicilere giiven veren bir hizmet anlayisi sundugunu
gostermektedir. Bu kodlar, rezervasyon silirecinde esneklik ve gilivence saglayarak miisteri
memnuniyetini artirma stratejisini yansitmaktadir. Promosyon ve Kampanya Odakli Tatil Segenekleri
temast (%12), "Firsatlar" ve "Yaz Firsatlar1" gibi kodlarla tiiketicilere cazip kampanyalar sundugunu
gostermektedir. Son olarak, Lokasyonlar ve Destinasyonlar temasi (%5) altinda "Deniz Tatili" ve
"Marmaris" gibi kodlarin kullanimi, markanin belirli destinasyonlari &ne ¢ikararak tiiketicileri
yonlendirmeyi hedefledigini ortaya koymaktadir. Ets Tur’un reklam stratejisi, tiiketicilere duygusal bag
kurabilecekleri bir tatil deneyimi sunma, uygun fiyat avantajlar1 saglama, rezervasyon siireclerinde
kolaylik ve giiven verme ile belirli destinasyonlar1 6ne gikarma {izerine kuruludur. NVivo analizleri,
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markanin hem ekonomik hem de keyifli tatil segenekleri sunarak miisteri sadakatini artirmaya
odaklandigini gostermektedir.

Jolly Tur, reklamlarinda en c¢ok Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklar1 temasma (%25)
odaklanarak, miisteri deneyimini kolaylastirmay1 ve rezervasyon siireclerini sorunsuz hale getirmeyi
amaglamaktadir. "Havalimanmi Transferi", "Kesintisiz Iptal" ve "Detayli Web Sitesi" gibi kodlar,
tiikketicilere kolay ve giivenli bir tatil planlama siireci sundugunu gdstermektedir. Bunu, Tatil Deneyimini
Zenginlestiren Faktorler temasi (%24) takip etmektedir. "Keyifle Tatil", "Bol Etkinlik" ve "Inanilmaz
Tatil Ortam1" gibi kodlar, tatili yalmzca bir hizmet degil, unutulmaz bir deneyim olarak sundugunu
ortaya koymaktadir. Erken Rezervasyon ve Indirim (%9,23) kodlarmin siklikla kullanilmasi, finansal
avantajlarla miisteri memnuniyetini artirmayr hedefledigini gostermektedir. Lokasyonlar ve
Destinasyonlar temasi (%22) ile "Prag", "Roma" ve "Phuket" gibi kodlar, markanin genis yurt i¢i ve yurt
dis1 tatil secenekleri sundugunu yansitmaktadir. Ucretsiz Iptal ve Degistirme gibi kodlar ise, esneklik ve
giivence saglayarak tiiketicilere rahat bir tatil planlama siireci sunmay1 amaglamaktadir. Jolly Tur’un
reklam stratejisi, hizmet kolayligi, unutulmaz tatil deneyimleri ve genis destinasyon segenekleri sunarak
miigteri memnuniyetini artirmaya odaklanmaktadir. Bu yaklasim, markanin hem mevcut miisteri
sadakatini gliclendirme hem de yeni tiiketicilere ulasma gabasini desteklemektedir.

Pronto Tur, reklamlarinda en ¢ok Lokasyonlar ve Destinasyonlar temasi (%45) lizerinde durarak
genis bir yurt dis1 tatil ag1 sundugunu gostermektedir. "Paris", "Misir", "Dubai" ve "Gemi Turu" gibi
kodlar, cesitli destinasyon seceneklerine vurgu yapildigini gostermektedir. Bunu, Promosyon ve
Kampanya Odakli Tatil Segenekleri (%18) temasi takip etmekte olup, "Siiper Promosyon" ve "Firsatlar”
gibi kodlarla cazip indirimlerin dne cikarildig goriilmektedir. Fiyat ve Odeme Avantajlar1 (%12) ile
"Odeme Kolaylig1" ve "Ugak Bileti Indirimi" gibi kodlar, markanin biitce dostu segenekler sundugunu
ortaya koymaktadir.nAyrica, Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklar1 (%12) temas: altinda yer alan "Gliven
ve Tecriibe" ve "Kolay Rezervasyon" gibi kodlar, miisteri odakli bir hizmet anlayisini desteklemektedir.
Tatil Deneyimini Zenginlestiren Faktorler (%12) temasi ile "Diledigin Tura Gel" ve "Kiiltiir Turu" gibi
kodlarin kullanimu, tatili kesif odakli bir deneyim olarak sundugunu gostermektedir. Pronto Tur, genis
destinasyon segenekleri, cazip promosyonlar, biitge dostu tatil firsatlar1 ve miisteri memnuniyeti odakli
hizmet anlayisiyla YouTube reklamlarini sekillendirmistir.

Tatil Budur, Lokasyonlar ve Destinasyonlar (%35) ve Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklar
(%23) temalarin1 6n plana cikararak genis tatil segenekleri sundugunu gostermektedir. "Kibris",
"Bodrum", "Antalya" ve "Cesme" gibi kodlarin kullanimi, 6zellikle yerli turizme odaklandigini, ancak
"Yurtdist Turlar1" ile uluslararasi destinasyonlara da yer verdigini gdstermektedir. Hizmet kolayligi
vurgusu, "Kolay Rezervasyon", "Ucretsiz Iptal" ve "Kesintisiz Iptal" gibi kodlarla desteklenmis, bu da
markanin tiiketicilere esneklik ve giivence saglamayi hedefledigini ortaya koymustur. Tatil Deneyimini
Zenginlestiren Faktorler (%17) temasi altinda yer alan "Keyifle Tatil" ve "Doyasiya Bir Tatil" gibi
kodlar, markanin sadece satig degil, tatil deneyimi sunmaya odaklandigin1 gostermektedir. Fiyat ve
Odeme Avantajlar1 (%14) temasi, "Taksit Kolaylig1" ve "Odeme Kolayligi1" gibi kodlarla tiiketicilere
ekonomik tatil secenekleri sundugunu ortaya koymaktadir. Promosyon ve Kampanya Odakli Tatil
Secenekleri (%10) ise, "Bayram Firsatlar1” ve "Firsatlar" kodlariyla tatil sezonlarinda cazip kampanyalar
sundugunu gostermektedir Tatil Budur’un stratejisi, genis destinasyonlar, esnek rezervasyon
segenekleri, unutulmaz tatil deneyimi ve uygun fiyat politikasi tizerine kurulmustur. Reklam igerikleri,
titketicilere ulasilabilir, glivenilir ve keyifli bir tatil sunma vaadini gliclendirmektedir.

Tatil Sepeti, reklamlarinda Tatil Deneyimini Zenginlestiren Faktorler temasina (%42) agirhik
vererek tiiketicilere unutulmaz ve keyifli tatil deneyimleri sunmayi1 hedefledigini gostermektedir.
"Siirprizlerle Dolu Tatil", "Muhtesem Bir Tatil" ve "Hayal Edilen Tatilden Daha Fazlas1" gibi kodlar,
markanin tatili yalmizca bir hizmet degil, 6zel bir deneyim olarak sundugunu ortaya koymaktadir.
Hizmet ve Rezervasyon Kolayliklari (%30) temast, "Ucretsiz Iptal", "Havalimani Transferi" ve "Basarili
Cagr1 Merkezi" gibi kodlarla desteklenerek, tiiketicilere giivenilir, esnek ve sorunsuz bir tatil siireci
sunmay1 amacladigini gostermektedir. Bu hizmetler, 6zellikle planlama agsamasinda rahatlik ve glivence
arayan tiiketicilere hitap etmektedir. Lokasyonlar ve Destinasyonlar temas1 (%15) ile Tatil Sepeti,
"Budapeste", "Paris" ve "Dubai" gibi farkli destinasyonlar1 vurgulayarak tiiketicilere genis secenekler
sundugunu gostermektedir. Hem yerli hem de uluslararasi tatil se¢eneklerinin sunulmasi, markanin
cesitli tiiketici kitlelerine hitap etme stratejisini desteklemektedir. Tatil Sepeti’nin reklam stratejisi,

e-ISSN: 2548-0162 99



Tiirker, O. Gazi Iktisat ve fsletme Dergisi, 2025; 11(1): 79-104

unutulmaz tatil deneyimi, esnek rezervasyon siiregleri ve genis destinasyon secenekleri iizerine
kurulmustur. NVivo analizleri, markanin tiiketicilere rahat, eglenceli ve giivenilir bir tatil sunma vaadini
on plana ¢ikardigini géstermektedir.

Elde edilen bulgular, dijital reklamlarin tiiketici davraniglarim sekillendirmedeki etkisini ve
markalarin stratejik yaklasimlarini ortaya koyarken, literatiirde bildirilen egilimlerle genel olarak uyum
gostermektedir. Ornegin, Chen, Zhang ve Cheng (2024) ile Kim ve Sutherland (2024) tarafindan
vurgulanan dijital reklamlarin tiiketici tercihlerinde belirleyici rol oynadigi bulgulari, ¢alismamizda da
benzer sekilde gozlemlenmistir. Ayrica, Hsu, Tsai ve Wu (2009) c¢alismalart dijital iceriklerin tiikketici
secimlerini etkiledigini ortaya koyarken, Seddighi ve Theocharous (2002) ise turizm destinasyon
seciminde dijital medyanin roliinii destekleyici veriler sunmaktadir. Bununla birlikte, calismamizin 6ne
cikan farkliligi, reklam igeriklerinin tematik yapisinin sayisal verilerle desteklenmis detayli kodlama
analizine dayanmasidir. Hsu, Tsai ve Wu (2009) ile Seddighi ve Theocharous (2002) gibi ¢aligmalarin
daha cok nitel betimlemelere odaklanmasinin aksine, bu ¢alisma kodlama sayilari, yiizdelik dagilimlar
ve siireklilik verileriyle desteklenen somut istatistiki veriler sunmaktadir. Bu yontemsel yaklagim,
reklam stratejilerinde 6ne ¢ikan unsurlarin mikro diizeydeki farkliliklarini netlestirerek, sektordeki genel
trendlerin daha detayli bir sekilde yorumlanmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, elde edilen veriler
literatiirde bildirilen sonuglar1 tamamlayici niteliktedir. Uhai ve digerleri (2024) ile Lo ve Cheng (2020)
caligsmalarinda, tiiketici tercihlerinin belirli reklam unsurlariyla iligkilendirildigi ifade edilirken,
calismamizda bu iliski, markalarin belirli temalara (6rnegin, “Erken Rezervasyon”, “Indirim”, “Detayli
Web Sitesi” gibi) verdikleri agirligin sayisal dagilimi {izerinden incelenmistir. Bu durum, hem benzer
hem de farkli stratejilerin nasil uygulandigimi ortaya koyarak, online seyahat markalarinin reklam
stratejilerinin optimize edilmesine yonelik pratik oneriler sunmaktadir. Sonug¢ olarak, calisma; (a)
mevcut literatiirde bildirilen dijital reklam stratejilerinin etkisini destekler nitelikte benzer bulgular
ortaya koymakta, (b) yontemsel olarak somut istatistiki verilerle desteklenmis farkli bir analiz sunmakta
ve (c) reklam igeriklerinin tematik yapisinin, tiiketici davraniglarina etkisinin daha derinlemesine
anlasilmasina yonelik literatiirii tamamlayici nitelikte katkilar saglamaktadir.

Yapilan analizler, online seyahat markalarinin reklam stratejilerinde, hem finansal avantajlar
hem de tiiketiciye sunulan deneyim ve hizmetlerin 6n planda oldugunu gostermektedir. NVivo
yardimiyla elde edilen veriler, markalarin reklam igeriklerini belirli temalar etrafinda sekillendirdigini
ve bu temalarin tiiketicilerin algisim1 yonlendirme iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bu analiz
sonuglari, online seyahat sektoriindeki markalarin gelecekteki reklam stratejilerini daha etkin bir sekilde
sekillendirmelerine rehberlik edebilir. Akademik agidan, bu caligma tiiketici algisini sekillendirmede
tematik reklam stratejilerinin onemini ortaya koymaktadir. Gelecek arastirmalarda, reklam igeriklerinin
tilketici davranmiglart {izerindeki etkisi deneysel yoOntemlerle OoOlgiilebilir. Ayrica, farkli dijital
platformlarda (Instagram, TikTok) uygulanan reklam stratejileri karsilastirmali olarak incelenebilir. Son
olarak, farkl: kiiltiirel baglamlarda tiiketicilerin bu reklamlara nasil tepki verdigini anlamak i¢in ¢apraz
kiiltiirel analizler yapilabilir.

Yazar beyam

Arastirma ve yayin etigi beyam

Bu caligsma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Etik kurul onay1

Bu c¢aligsma icin etik kurul onay1 gerekmemektedir.

Yazar katkilari

Calisma tek yazarhdir.

Cikar catismasi

Yazarlar agisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
Destek beyam

Bu ¢alisma i¢in herhangi bir destek alinmamustir.
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Ekler
Ek Tablo
Online Seyahat Markalarimin Reklamlarindaki Tematik Dagilimina Iliskin Istatistiki Bilgiler

Ets Tur Kodlanma Dagilimi

Kod Kodlandig: Reklam Kodlama Sayisi Genel Yuzde
Sayisi
Erken Rezervasyon 3 10 23.25
Keyifle Tatil 5 6 13.95
Yaz Firsatlar: 2 3 6.97
Deniz Tatili 2 2 4.65
Firsatlar 2 2 4.65
Indirim 2 2 4.65
Bitceye Uygun 1 3 6.97
Cok Kazangl 1 2 4.65
Biit¢ce Dostu 1 2 4.65
Bol Tatil 1 2 4.65
Az Ode 1 1 2.32
Odeme Kolaylhig 1 1 2.32
Vade Farksiz Taksit 1 1 2.32
Hayalinizdeki Tatil 1 1 2.32
Havuz Basinda 1 1 2.32
Gunegslenme ve
Dinlenme Olanaklari
Dogru Zamanda 1 1 2.32
Tatil
Cok Eglenceli 1 1 2.32
Yeni Yil 1 1 2.32
Tatil Hep Seninle 1 1 2.32
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Jolly Tur Kodlanma Dagilimi

Kod Kodlandigl Reklam Kodlama Sayisi Genel Yazde
Sayisi
indirim s 6 9.23
Erken Rezervasyon 3 6 9.23
Firsatlar 4 5 7.69
Tatil Ifirsaty o 3 1 6.15
Kesintisiz Iptal 3 3 14.61
Havalimani 2 3 4.61
Transferi
Odeme Secenekleri 2 2 3.07
Dctaylh Web Sitesi 2 2 3.07
Bol Etkinlik 2 2 3.07
Yurt Disi Turlam 2 2 3.07
Dcniz Tatili 2 2 3.07
Kaltiar Turu 1 2 3.07
Hayalinizdeki Tatil 1 2 3.07
Yaz Firsatlari 1 2 3.07
Ucretsiz iptal 1 1 1.53
Degistirme 1 1 1.53
Detaylit Mobil 1 1 1.53
| Uygulama
Termal Otel 1 1 1.53
Kayak, Tatil ve 1 1 1.53
Termal Oteller
Keyifli Tatil i 1 1.53
Kis Tatili 1 1 1.53
inamilmaz Tatil 1 1 1.53
Ortama
ispanya 1 1 1.53
Safari Turu 1 1 1.53
| Sharma El Skeih 1 1 1.53
Roma 1 1 1.53
Prag i 1 1.53
Phuket 1 1 1.53
Paris 1 1 1.53
Mosdar 1 1 1.53
Ksamil 1 1 1.53
Dubai 1 1 1.53
Budva 1 i 1.53
Son Dakika 1 1 1.53
Iirsatlar:
Kampanya 1 1 1.53
_L](;al{ Biled b I 1 1.53
Indirimleri
Kredi Karti1 1 1 1.53
Pronto Tur Kodlanma Dagilimi
Kod Kodlandig1 Reklam Kodlama Sayisi Genel Yizde
Sayisi
Erken Rezervasyon | 3 5 12.82
Siiper Promosyon 3 5 12.82
Yurtdisi Turlar 3 3 7.69
Giiven ve Tecriibe 2 2 5.12
Indirim 2 2 5.12
Italya 1 2 5.12
Dubai 1 2 5.12
Balkanlar 1 1 2.56
Yurt Dis1 Deniz 1 1 2.56
Tatili
Safari Turu 1 1 2.56
Gemi Turu 1 1 2.56
Diledigin Tura Gel 1 1 2.56
Deniz Tatili 1 1 2.56
Paris 1 1 2.56
Misir 1 1 2.56
Doha 1 1 2.56
7 Gecede 6 Yeni 1 1 2.56
Liman
Kampanya 1 1 2.56
Firsatlar 1 1 2.56
Tatil Firsati 1 1 2.56
Kiltiir Turu 1 1 2.56
Egsiz Tatil Programi | 1 1 2.56
Odeme Kolayligi 1 1 2.56
Ucgak Bileti indirimi | 1 1 2.56
Kisi Bas1 45.000 TL 1 1 2.56
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Tatil Budur Kodlanma Dagilimi
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Kod Kodlandigi Reklam Kodlama Sayisi Genel Yiizde
Sayis1
Kibris 3 6 8.57
Bodrum 3 4 8.57
Ucretsiz Iptal 3 4 5.71
Keyifli Tatil 3 3 5.71
Antalya 2 3 4.28
Cesme 2 3 4.28
Taksit Kolayligi 2 3 4.28
indirim 2 3 4.28
Detayli Web Sitesi 2 2 2.85
Deniz Tatili 2 2 2.85
Doyasiya Bir Tatil 2 2 2.85
Yaz Firsatlari 1 3 4.28
Erken Rezervasyon 1 3 4.28
Yurtdis: Turlarn 1 2 2.85
Marmaris 1 2 2.85
Ucretsiz Konaklama 1 2 2.85
Havalimani 1 2 2.85
Transferi
Kualtiar Turlarn 1 2 2.85
Fiyat Teklifi 1 2 2.85
Yeni Bayram 1 2 2.85
Firsatlar
Bolgesel Lezzetl 1 1 1.42
Deneyimleri
Safari Turu 1 1 1.42
Kemer 1 1 1.42
Ozel Ucak Bileti 1 1 1.42
Kesintisiz Iptal 1 1 1.42
Detayli Mobil 1 s 1.42
Uygulama
Cok Eglenceli 1 1 1.42
Tatil Secimi 1 1 1.42
Havuz Basinda 1 1 1.42
Serinleme
Hayalindeki Tatil 1 1 1.42
Turkiye Kultiar 1 1 1.42
Turlari
Odeme Kolayhig 1 d, 1.42
Ucak Bileti Indirimi 1 1 1.42
Kampanya 1 1 1.42
Bayram Firsatlar: 1 1 1.42

Tatil Sepeti Kodlanma Dagilirma

Kod Kodlandig Reklam Kodlama Sayisa Genel Yazde
Sayisi
Budapeste 2 6 15.0
Detayhh Web Sitesi 3 3 7.5
Hayalindeki Tatil 2 2 5.0
Ucretsiz Geceleme 1 2 5.0
Ucretsiz Iptal 1 2 5.0
Bol Etkinlik 2 2 5.0
Cok Eglenceli 1 1 2.5
Yepyeni Kesifler 1 B 2.5
Yenileyici Termal 1 1 2.5
Otel
Termal Otel 1 1 2.5
Surprizlerle Dolu 1 1 2.5
Tatil
Muhtesem Bir Tatil 1 1 25
Kas Tatili 1 1 2.5
Huzur 1 1 2.5
En Konforlu 1 1 2.5
En lyi Lezzetler 1 1 2.5
Doyasiya Bir Tatil i 1 2.5
Turkiye'nin 1 1 2.5
Alanminda Onci ve
Lider
Kuruluslarindan Biri
Hayal Edilen 1 1 2.5
Tatilden Daha
Fazlasi
Ozel Davetiyeler 1 1 2.5
Ucretsiz Konaklama 1 1 2.5
Havalimam 1 1 2.5
Transferi
Erken Rezervasyon 1 1 2.5
Basarihh Cagnm 1 1 2.5
Merkezi
Tediye Tatili 1 1 2.5
Kazanma
Firsatlar 1 1 2.5
Kolay Rezervasyon 1 1 2.5
Indirim 1 1 2.5
Biilgeye Uygun i 1 2.5
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