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Ozet

Glnumizde dinya genelinde pek ¢ok igsletme sosyal aglar araciligi ile potansiyel
ve fiili misterilerine ulasmaya calismaktadir. Sosyal aglari pazarlama araci olarak
kullanan isletmelerden biri de konaklama igletmeleridir. Bu ¢alismanin amaci,
konaklama igletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina Gye olan misafirlerin
sayfaya iliskin ihtiyaclarini saptamak ve Uyelerin 6zellikleri ile ihtiyaglari arasindaki
iliskileri ortaya koymaktir. Calisma, dinya genelinde en c¢ok kullanilan sosyal
aglardan biri olan Facebook’ta sayfasi bulunan konaklama isletmelerinin
sayfalarina Uye olanlar Gzerinde yapilmistir. Calisma sonunda Uyelerin en fazla
bilgi edinme, iletisim ve iliski kurma amaciyla s6z konusu gruba uUye olduklari
saptanmis ve elde edilen sonuglar isidinda konaklama isletmelerine Uyelerin
ihtiyaclarini kargilamaya yonelik énerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal paylasim siteleri, konaklama igletmeleri, pazarlama
Abstract

At the present days most of the establishments try to reach potential and actual
customers by the way of social networking. One of the establishment that use
social networks as a marketing tool is accommodation establishments. The
purpose of this study is to determine accommodation establishments’ social
sharing page members needs and state relationship between members
characteristic and needs. This study has carried out on the accommodation
establishments’ page members in Facebook, one of the most widely used social
networks in the world. At the end of the study it's determined that members has
being a member of that groups for the purpose of get information from other
members, communication and communicate with others and in direction of these
results, recommendations to accommodation establishments about meet the needs
of the members.

Key Words: Social sharing sites, accommodation establishments, marketing

* Bu galisma, 13. Ulusal Turizm Kongresi'nde bildiri olarak sunulmustur.

25

——
| —



Konaklama Isletmelerinde Pazarlama fletisimi Agisindan Yeni Bir Uygulama: Sosyal
Paylasim Siteleri ve Misafir Ihtiyaglari

1. Girig

GlnUmuzde teknolojide meydana gelen gelismeler hem kisiler arasindaki hem de
kisilerle kurumlar arasindaki iletisim sekillerini degisiklige ugratmistir. Teknolojinin
bir getirisi olan internet sayesinde insanlar birka¢ saniyede istedikleri kisi ve
kurumlara kolaylikla ulasabilmekte ve her konuda farkl bilgi ve gorislere
ulasabilmektedir. Internetin insanlarin hayatina getirdigi yeniliklerden biri de sosyal
paylasim siteleridir. Kigilerin kendilerine ait bir profil sayfasi olusturarak katildiklari
sosyal paylasim siteleri hem Ulkemizde hem de diinyada her yas grubundan birey
tarafindan kullanilabilmektedir. Bu sosyal paylagim sitelerine Uye olan insanlar
farkli insanlarla tanisabilmekte, sayfalarinda deneyimlerini, resim, video gibi
gorselleri paylasabilmekte diger taraftan ilgi duyduklari konu ya da konularla ilgili
olan gruplara Uye olarak benzer ilgilere sahip diger kisilerle iletisim kurabilmektedir.
S6z konusu durum isletmelerin de dikkatini gekmistir. Ginimuzde pek ¢ok isletme
firmalarina ait profiller hazirlayarak igletmelerini ve Urlnlerini bu profil sayfalari
araciliiyla tanitabilmekte, potansiyel ve fiili musterileriyle bu sayfalar aracihdi ile
baglanti kurabilmekte, Urlnlerine ve isletmelerine ilgi duyanlarin Uyeliklerini
sayfalarina kabul ederek onlarin hem sayfa igerisinde fikir ve dustncelerini
paylasmalarina hem de Uyelerin birbiriyle iliski kurmalarina olanak saglamaktadir.
Dolayisi ile s6z konusu sosyal paylasim siteleri pek ¢ok isletme tarafindan 6nemli
bir pazarlama araci olarak kullaniimaktadir.

GunUimuzde sosyal paylasim sitelerini kullanarak hedef kitlelerine ulagsmayi
amaglayan igletmelerden biri de konaklama isletmeleridir. Konaklama isletmeleri
sosyal paylasim sitelerinde olusturduklari sayfalari ile fiili ve potansiyel misafirlerine
ulagarak hem onlari bilgilendirmekte hem de tutundurma bagta olmak Uzere cesitli
pazarlama faaliyetlerini bu ortam araciligi ile gerceklestirebilmektedirler.

2. Sosyal Paylasim Siteleri

Son yillarda internet kullanimi neredeyse her yas grubundan bireyler i¢cin énemli bir
iletisim araci haline gelmistir. internet ile ilgili son gelisme ise sosyal paylasim
siteleri Uzerinden iletisimin saglanmasidir. Sosyal ag siteleri kigilerin, kendilerine ait
bir sayfa olusturarak diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek gorsel ve yazili her turli materyali paylagsmalarina ve etkilesim
icine girmelerine imkan saglayan sanal ortamlardir. Sosyal aglar, bireylerin sinirli
bir sistem icerisinde halka agik veya yari agik bir profil olusturmalarina, baglantil
olduklari diger kullanicilarin listesini beyan etmelerine, kendilerinin ve sistemdeki
diger kullanicilarin baglanti listelerini gérintilemelerine ve gegis yapmalarina izin
veren web tabanl hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Subrahmanyam ve dig.,
2008: 182; Huseyinoglu, 2009: 108). Sosyal paylasim siteleri duygularin, fikirlerin,
disuncelerin, etkilemelerin, eglencenin ve sdylentilerin bir karigsimi olarak da ifade
edilmekte (Kirschner ve Karpinski, 2010: 3; Xiang ve Gretzel, 2010: 182) ve
Ozellikle geng vyetiskinler tarafindan tercih edilmektedir. Bu siteler sayesinde
binlerce kisi tek bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim saglayabilmektedirler (Owen ve
Humphrey: 2010: 55; Kirschner ve Karpinski, 2010: 1240; Pempek, ve dig., 2009:
227-228). Gilnumuzde milyonlarca internet kullanicisi eski arkadagslarini
bulabilmek, yeni arkadasliklar edinebilmek ve fotograf, video gibi birgcok 6zel bilgiyi
paylasmak, cesitli konular hakkinda bilgi almak, fikir aligverisinde bulunmak gibi
nedenlerle sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadirlar (Kim ve dig., 2010: 215-216;
Kasavana ve dig., 2010: 69; Grabner- Krauter, 2009: 507). Ayrica bu siteler kdlturel
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etkinlikler, resim, grup adresleri, kitap, muzik, sinema, video, arkadashk, politik
distnceler gibi daha bir ¢ok bilginin ve etkinligin paylasildigi ¢evirim ici araglar
olarak da kullaniimaktadir (Lewis, ve dig., 2008: 330-331). Sosyal paylasim siteleri
kigilerin iletisim sekilleri, calisma ve harcama aliskanliklari Gzerinde de dnemli
degisikliklere neden olmus, kisilerin sosyal adlarda gorustikleri kisi sayisi ylz ylize
gorustikleri kisi sayisini gegmistir (Dowd, 2010).

Ginimizde sosyal paylasim sitelerinde yalnizca kigilerin kendilerine ait
kisisel paylasimlari yapmalarina olanak saglayan siteler degil ayni zamanda
isletmelerin de kendilerine ait gruplar olusturarak bu gruplara Gye kabul ettikleri,
isletmelerine ait cesitli fotograf, video ve bilgileri paylasabilmelerine, Gyelerinin
birbiri ile iletisim kurmalarina ve JUyelerin duslncelerini grupta 6zglrce
paylasabilmelerine olanak saglayan sitelerdir (Kim ve dig., 2010: 228). Bu agidan
bakildiginda isletmeler sosyal paylasim sitelerini birer pazarlanma araci olarak
kullanabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri pazarlama araci olarak énemli bir
etkinlige sahiptir ve bircok fonksiyon Ustlenmektedir. isletmeler acgisindan sosyal
paylasim siteleri, tiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinebildikleri, farkindalik
sagladiklari, fikirlerinde, tutumlarinda, satin alma kararlarinda, satin alma sonrasi
degerlendirmelerinde ¢evirim ici olarak agizdan agiza iletisim kurabildikleri
(Mangold ve Faulds, 2009: 358), ayni zamanda isletmelerin drUnlerini
pazarladiklari, markalarini guclendirdikleri ve mdusteri iligkileri ydnetiminde
kullandiklari énemli bir aragtir (Laboy ve Torchio, 2007: 69). Bu sitelerde, kisiler
arasinda iligkiler gliclenmekte ve isletmeler ¢evrim igi olarak ¢ok daha genis bir
hedef kitleye ulasabilmekte (Pempek, ve dig., 2009: 227-228), tiketicileri
izleyebilmekte, dusincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte
(Kara ve Coskun, 2012: 74), arinun kalitesi, yapisal dzellikleri, kullanim kolayhgi
gibi daha birgok konu paylasiimak suretiyle alternatif Grtnler tavsiye edilebilmekte
ve tlketicinin Urdn Uzerindeki dusincesini olumlu olarak degistirilebilmektedir
(Clemons, 2009: 46-47). Boylece isletmeler Grtnlerinin medya kolundaki énemli bir
pazarlama kanalini elde etmis olmaktadir (Cote ve Pybus, 2007: 95).

Sosyal paylasim sitelerinin isletmelere sagladigi olanaklardan biri de bu
sayfalar sayesinde firmalarin tiketiciyle direk bulusabilmesi ve tlketici
beklentilerine ¢evirim igi olarak cevap verebilmeleridir (Martinez, 2010: 32; O’Brien
ve Terschluse, 2009). Bu agidan bakildiginda musteriler ekstra zaman ve eneriji
harcamadan olabilecek en az maliyetle ve en kisa sirede isletmeye ve dolayisiyla
ihtiya¢c duydugu her turld bilgiye ulasabilmektedir.

isletmeler sosyal paylagim sitelerini pazarlama amaciyla kullanmaya yonelik
calismalar yaptiklarinda rakipleri karsisinda énemli bir avantaj ve farkindahk
saglayabilmektedir. CUnkl sosyal paylasim sitelerinde yer alan kisi sayisi her
gecen gun artmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinde ¢ok fazla sayida kisi olmasi ve
paylasimlarin ¢ok hizli bir sekilde ve kisa surede ¢ok fazla sayida kisiye ulasmasi
sosyal aglarda bulunan igletmeler hakkindaki olumlu haberlerin ve sdylentilerin
hizla yayilmasina olanak tanimaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358-359; Onat
ve Akkilig, 2008: 1132). Dolayisi ile isletmelerin Uyelerinin her turlu bilgiyi
paylasabildigi bu sanal ortamda onlarin dzelliklerini ve ihtiyaglarini iyi taniyarak
sayfalarina buna goére diizenlemeleri 6nem tasimaktadir.

Akademik yazinda cesitli calismalarda (Alagéz ve Islek, 2011: 935;
Constantinides ve Stango, 2011: 9; Kryder, 2010: 32; Angresta ve dig., 2010: 32;
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Jerving, 2009: 3; Evans, 2008: 40) sosyal paylasim sitelerinin kisiler Gzerine ve
satin alma davraniglarina etkisine incelenmigtir. Calismalara gore sosyal paylagim
sitelerinin igletmelerin kendi Gyeleri ve potansiyel Uyeleri lizerinde son derece etkin
bir rol oynamaktadir. Bu siteleri geleneksel yontemlere nazaran daha yenilik¢i ve
tercih edilir kilan en 6énemli 6zelliklerden birisi agdaki Uyelerin birbirleri ile
kullandiklari GrGn ve hizmetler hakkinda gorlsleri ve tecribelerini paylasmalarina
olanak saglamasi ve Kigiler arasindaki etkilesim sayesinde de bu yorumlarin
artarak kitlesel/ortak bir fikir, begeni ya da istekler bitinine dénismis olmasidir.
Tulketiciler, sosyal paylasim sitelerini kullanarak deneyimledikleri Grinler
hakkindaki distncelerini, elestirilerini ve drindn kullanim seklini diger kisilerle
kolaylikla paylasabilmektedirler. Bu sayede diger tuketiciler, satin almak istedikleri
urtinler hakkinda detayl bilgilere sahip olabilmekte daha énce urini tecribe etmis
kisilerin deneyimlerinden hareketle Grinl zihinlerinde konumlandirmakta ve satin
alma konusunda karar verebilmektedirler.

3. Konaklama igletmelerinde Sosyal Paylagim Siteleri ve Uyelerin ihtiyaglan

Ginimuzde, internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artigla beraber, turizm
sektorinde sosyal paylasim sitelerinin kullanimi olduk¢a popller hale getirmistir.
Sosyal paylasim siteleri, turizm firmalarinin turistik triin ve hizmetlerini, tiketicilere
sunmasi i¢in egssiz bir platform saglamaktadir. Sosyal paylagim sitelerinin gelisimi
ve bu sitelerin kullaniminin yayginlasmasi, turizm pazarlamasinda blylk
degisiklikler saglamistir (Kasavana ve dig., 2010). Gegmiste tliketiciler Griin ve
hizmetlerle ilgili yasadigi olumlu ya da olumsuz deneyim ve tecribeleri glinlik
yasantilarinda karsilastiklari sinirli sayida kisi ile paylasabilmekteydi fakat sosyal
paylasim siteleri aracihidiyla bir tiketici, arkadas listesinde bulunan yuzlerce hatta
binlerce kisi ile ¢ok kisa sure icerisinde deneyim ve tecribelerini paylagabilmektedir
(Cobanoglu, 2010).

Turizm tuketicilerinin, sosyal medya platformlarinda bir araya gelerek, sanal
turizm topluluklari olusturmasinin farkli nedenleri bulunmaktadir. TUketicilerin bir
kismi, kayitli tuketicilerle etkilesime girerek bilgi ve destek almak isterken diger bir
kismi eglenmek, yeni insanlarla tanismak, kendi disiincelerini seslendirmek, belirli
turistik Grlin ya da hizmetleri satin almalari ve tiketimlerinin ardindan kazandiklari
bilgi ve deneyimleri paylagsmak amaciyla bu platformlarda bulunmaktadir (Wang ve
dig., 2002: 407; Parra-Lopez ve dig., 2011: 644). Konuya iligkin yapilan cesitli
calismalarda elde edilen sonuglar da bu gorisleri destekler niteliktedir. Xiang ve
Gretzel (2010: 180) turistlerin seyahatleri ile ilgili yasadiklari olaylari ve bu olaylar
hakkindaki yorumlari, cektikleri fotograflari, videolari sosyal paylagim siteleri ile
diger kisilerle paylastiklarini belirtmistir. Kara ve Coskun (2012: 85) tarafindan
yapilan ¢alismada tuketicilerin firmalarin Facebook sayfalarini en ¢ok yeni driin ve
trendler hakkinda bilgi sahibi olmak, firma ile birebir iletisim kurabilmek, sikayet ve
isteklerini bildirmek, sohbet etmek ve markaya olan bagliigini géstermek igin
kullandiklarini, Lim (2010) ise turizm tuketicisinin, Uriin ve hizmeti satin almaya
yonelik bagimsiz bir karar verecedi zaman, sosyal paylasim sitelerindeki aile
uyelerine, arkadaslarina ve tanidiklarina bilgi almak i¢in danigtiklarini ve bu sirecin
otel isletmeleri igin essiz bir tanitima neden oldugunu belirtmistir. Kenmogne ve
Chkara (2008: 6) Facebook ile ilgili yaptiklari c¢alismalarinda Facebook’un
kullanicilarina bir isletme hakkindaki bilgilere elestiri ekleme ve diger bilgilerin
bulundugu isletme sayfasi yardimiyla direk isletme ile paylasabilme imkani da
sunabildigini ve bdylece bilginin yayilmasina katki sagladigini ortaya koymustur.
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Stoeckl ve dig., (2007: 399) ve Wise ve dig., (2006: 25) ¢alismalarinda her gesit
topluluk igerisinde, katilimi saglayan en genel nedenin bilgi alig-verisi oldugunu,
insanlarin bu topluluklar sayesinde kendilerini ilgilendiren konularda gerekli bilgiye
ulasabilmeyi istediklerini, Alabay (2011: 2) ise sosyal medyada tiiketiciler ile ilgili
yaptidi calismada tiketicilerin %35.2’sinin sosyal paylasim aglarini satin alma
surecinde en 6nemli bilgi kaynagi olarak goérdiklerini, %65.9’'unun satin alma
Oncesi sosyal paylasim aglarina baktiklarini, %61.2’sinin sosyal paylasim aglarini
alig-veris icin bilgi toplamak amaciyla kullandiklarini, %55.8'inin  memnun
olduklarinda olumlu géruslerini sosyal paylasim aglarinda paylastiklarini,
%68.8’inin memnun olmadiklarinda olumsuz géruslerini sosyal paylasim aglarinda
paylastiklarini belirtmigtir.

Diger taraftan birgok insan agisindan, sosyal aglarda yer alan yorumlar
batlinl, gergcek insanlarin agzindan c¢ikmis ve kullanici tecrlbelerini igermesi
bakimindan ¢ok daha degerli ve givenilir bulunmaktadir. Zira, arastirmalara gore,
internet kullanicilarinin sadece %14.0’G geleneksel reklamlara giivenirken %78.0’i
kullanici yorum ve begenilerinin ¢ok daha guvenilir ve inanilir oldugunu
distinmektedir. Clnkl sosyal aglardaki tiketicilerin ziyaretcilerin deneyimlerinden
faydalanmasi, satin alma karari alma slirecinde, yakinlarindan tavsiye aliyormuslar
gibi hissetmelerine neden olmaktadir (Davey, 2010). Wheeler (2009), Laboy ve
Torchio (2007) ve Hughes (2002) de tuketicilerin deneyimlerini sosyal aglar ile
paylastiklarini ve tiketiciler igin sosyal cevreden aldiklari mesajlarin firmadan
aldiklari mesaijlara gére daha givenilir bulduklarini belirtmiglerdir.

Sosyal paylasim sitelerine Uye olan bireylerin demografik 6zelliklerine iligkin
yapilan bir calismada, ¢alismanin yapildigi Facebook sitesine Uye Turk sayisinin
30 milyonun Ustinde oldugu, Turkiye'deki Facebook kullanicilarinin geng
olduklarinin g6ézlemlendigi ve buna gére Facebook kullanicilarinin % 62.2’sinin 18-
34 yas arasinda oldugu belirtilirken (www.checkfacebook.com) Skelton (2012) da
calismasinda Facebook kullanicilarinin % 57.0’sini Universite mezunu kullanicilarin
olusturdugunu belirtmistir. comScore’'un yapmis oldugu Women on the Web
arastirmasina (2010) gore kadinlar erkeklere gére daha ylksek oranda sosyal ag
kullanmaktadir. Ayni galismada kadin sosyal agd kullanicilarinin daha fazla
gevrimici aligveris yaptiklari ve sosyal medya araglarindan satin alma stireglerinin
daha fazla etkilendigi ortaya konulmustur. Empathica arastirma sirketinin 2010
yilinda ABD’de yaptidi bir bagska sosyal medya arastirmasinda ise; erkek sosyal
medya kullanicilarinin sosyal aglarda firmalar ile etkilesim kurduklari saptanmistir.

Konaklama isletmeleri de, sosyal paylasim sitesinin avantajlarindan
yararlanarak, hem fiili hem de potansiyel tlketicileri ile daha gugclu iligkiler
kurmaktadir. Bu iligkilerde kurulacak guven, inandiriciik ve karsilikli katilim
dogrudan otel isletmesinin satiglarina yansimaktadir (Wheeler, 2009).

Cesitli akademik galismalarda da farkli amag/amaclarla farkli demografik
Ozelliklere sahip kisilerin isletmelere ait sosyal paylagim sayfalarina Uye olduklari
ortaya konulmustur. Kisilerin sosyal aglarda yer alan igletme sayfalarina
katiimalarinda belirli konularda eksikligi duyulan faktorler, diger bir ifade ile bazi
ihtiyaclari rol oynamaktadir. Bu ihtiyaglar genel olarak kisilerin s6z konusu bir trln
ya da isletmeye iligkin ihtiyaclari ile ilgilidir. Bu ihtiyaclar sosyal ihtiyaclar,
fonksiyonel ihtiyaglar, psikolojik ihtiyaglar ve eglence ihtiyaci olmak Uzere doért
grupta incelenmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004: 262-263):
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Fonksiyonel ihtiyaglar: Fonksiyonel ihtiyaglar sdéz konusu aglar araciligi ile
musterilerin mal ve hizmetleri satin almasini (Amstrong ve Hogel, 1996: 134),
Uyelerin yer ve zaman Kkisiti olmadan istedikleri her turli bilgiye kolaylikla
ulasmasini ifade etmektedir. Bu bilgiler, Kisilerin Griini satin almaya iligkin karar
verme sirecini de kolaylastirmaktadir. Calismalar Gyelerin bu topluluklara, topluluk
icinde var olan farkli ve cesitli bilgilere ulasma ve kaynaklari dogru kullanma
amaciyla katildiklarini ve bu durumun gevirim i¢i topluluklara katihmin en énemli
nedeni oldugunu gostermistir (Amstrong and Hogel, 1997: 134; Preece, 2000: 34).
Fonksiyonel ihtiyaglar agisindan bakildiginda insanlar séz konusu topluluklara her
hangi bir UrinU satin alma karar surecindeyken urinle ilgili gevirim ici olarak her
tarlh bilgiyi toplama, tecrubelerini paylasma ve dider uyelerle bilgi aligverisinde
bulunma ihtiyaclarini giderme amaciyla katilmaktadirlar (Agresta, 2010: 33; Miller,
2009: 87; Kenmogne ve Chkara, 2008: 6).

Sosyal ihtiyaglar: Kisilerin sosyal aglarda, isletmelere ait sayfalara katiimalarina
neden olan sosyal ihtiyaglar; cevirim ici ve uzaktan iletisim araciligiyla bilgi
paylasimi, fikir aligverisi, diger Uyelerle iliski kurma ihtiyacindan dogmaktadir
(Preece, 2000: 35). insanlar genel olarak bu sosyal ihtiyaclarini karsilamak iizere
isletmelerin sosyal adlarda yer alan sayfalarina katilmakta ve hem Uyeler arasinda
kurulan baglara hem de sayfa yoOneticileri (isletme sorumlular) ile kurdugu baglara
glven duymaktadir. Kisinin sosyal aglarda Uyesi oldugu isletmenin drinleri ile ilgili
olumlu fikirlerini paylasmasi tamamen Kkisinin isletmeye duydugu guveni ifade
etmesidir ki bu durum diger Uyeleri de etkilemektedir. Sosyal ihtiyaglar, topluluga
Uye olanlara bir araya gelme ve tecribelerini paylasarak iletisim kurma olanagdi
tanimasindan dolayi iletisim ve etkilesim igermektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004:
263). Uyeler isletmelerin sosyal aglarda yer alan sayfalarina, diger Uyeler ve site
yOneticisiyle kuracag iletisimle elde edecedi bilgiye guvendigi ve guvenilir bilgiye
ihtiyac duydugu icin katilmaktadir (Stoeckl ve dig., 2007: 399; Derbaix ve
Vanhamme, 2003: 100). Dolayisi ile kisinin tuketim ile ilgili bilgisi ve karar verme
sureci gevirim igi olarak kurdugu sosyal iligkilere gbre gelismektedir (Kozinets,
1999: 256).

Psikolojik ihtiyaglar: isletmelerin sosyal aglarda yer alan sayfalarina katilan
kisilerin temel bazi psikolojik ihtiyaglari s6z konusudur. S6z konusu sitede yer alan
topluluga Uye olanlar, diger Uyeleri zamanla yasantilarinin bir pargasi haline
getirmektedir. Bressler ve Grantham (2000: 48) kisinin bir gruba Uye oldugunda
pek cok psikolojik ihtiyacini da karsilayabildigini belirtmektedir. Bunlar, kendini
gruba ait hissetme, grup icinde kendine yer edinme, kendini gruba tanitma,
gruptaki diger uyelerle iligki icinde oldugunu hissetmedir (Walter, 1996: 189).

Eglence ihtiyaci: Uyeler sosyal aglarda yer alan isletmelere ait sitelere sadece
fonksiyonel, sosyal ve psikolojik ihtiyaglar icin dedil ayni zamanda eglenme
ihtiyacini da karsilamak igin katilabilmektedirler (Enders ve dig., 2008: 201). Eger
tuketiciler igletmeler tarafindan sadece tiiketen gruplar olarak gorilir ve eglenceye
Onem verenler géz ardi edilirse tuketimle ilgili édnemli bir konu ihmal edilmis
olacaktir (Holbrook ve Hirscham, 1982: 54). Eglenme ihtiyaci agisindan
bakildiginda sosyal aglarda yer alan gruplardaki kisiler eglenme, zevk/haz elde
etme, keyif alma ve oyun oynama gibi aktiviteleri gergeklestirmektedirler. Bu
topluluklar insanlarin bir araya gelmelerine, yeni insanlarla tanismalarina, onlarin
sevdikleri bu tarz aktiviteleri kesfetmelerine ve mUmkin oldugunda birlikte bu
aktiviteleri gergeklestirmelerine, hayal ve eglenme dinyasini kesfetmelerine olanak
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tanimaktadir. Bu sayede gergeklestiriien eglence tiketimi kisilere kendini iyi
hissetme, edlenme, heyecan, mutluluk ve coskuya bagl olarak duygusal ve pozitif
motivasyon saglamaktadir (Hoffman ve Novak, 1996: 55).

Konu konaklama isletmeleri agisindan incelendiginde tipki diger isletmelerde
oldugu gibi konaklama isletmeleri de sosyal paylasim sitelerinde olusturduklari
gruplara (yelikleri kabul ederek sosyal aglari pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar.

4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin kuramsal kisminda ve daha dnce yapilmis olan ¢alismalarda belirtildigi
Uzere kisiler sosyal paylasim sitelerinde yer alan isletmelere ait sayfalara gesitli
amaglarla katilmaktadir. Bu amaglarin altinda kisinin gesitli ihtiyaglari yatmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alisma sosyal paylasim sitelerinde kendilerine ait sayfalari bulunan
konaklama igletmelerinin sayfalarina ye olan Kkisilerin ihtiyaclarini saptamak,
Uyelerin 6zellikleri ile ihtiyaglari arasindaki iligkileri ortaya koymak ve sonugta da
sosyal aglarda kendilerine ait bir sayfa olusturarak buradan fiili ve potansiyel
misafirlerine ulasmayi hedefleyen konaklama isletmelerine O6nerilerde bulmak
amaciyla yapilmistir.

Sosyal paylasim sitelerinde gruplari bulunan konaklama isletmelerinin
sayfalarina Uye olan Kkisilerin ihtiyaglarini saptamak ve Uyelerin 6zellikleri ile
ihtiyaclari arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla yapilan bu c¢alismanin
bilinirligi en fazla olan sosyal paylasim sitelerinden biri olan Facebook’ta
isletmelerine ait grup sayfalari bulunan konaklama isletmelerinde yapilmasi
planlanmigtir. Sosyal aglar icerisinden Facebook’un calisma kapsamina alinma
nedeni Tulrkiye'de en fazla ziyaret edilen sosyal paylasim sitesi olmasidir
(www.alexa.com). Calismanin uygulama kismina gecilen 13.06.2012 tarihinde
Oncelikle Facebook’ta sayfalari bulunan buyik dlcekli konaklama igletmeleri ve bu
isletmelerin sayfalarina Uye olanlarin kigilerin sayilari tespit edilmeye calisiimigtir.
Ancak isletmeler sirekli olarak sayfalarina yeni Uyeler kabul ettiginden ve mevcut
Uyelerden bazilarinin da kendi istekleri ve/veya diger baska sebeplerle siteden
ayrilabildiklerinden net olarak konaklama igletmelerinin sosyal aglarda yer alan
sayfalarina Uye olan kisi sayisi saptanamamistir. Bu nedenle en fazla tyesi olan
konaklama isletmelerinden birinin galisma kapsamina alinmasina karar verilmis ve
sayfa yoneticisi ile gorusulerek izin alinmigtir. Bu nedenle calisma evreni 4.010
yerli Gyesi bulunan konaklama isletmesinin Gyelerinin ¢calisma evreni olarak kabul
edilmesine karar verilmistir. Bu noktada calismanin tek bir konaklama isletmesi
Uzerinden gerceklestiriimis olmasi calismaya iliskin en énemli kisit olmustur.
Verilerin toplanmasinda anket ydéntemi kullaniimistir. Konaklama igletmesinin
Facebook’ta bulunan sayfasina lye olan tyelere Facebook tzerinden anket formu
gonderilerek cevaplamalari istenmistir. Ana kitlenin blyUkligu ve zaman Kkisiti
nedeniyle arastirma evreni igerisinden Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50) tarafindan
gelistirilen tablodan yararlanarak 6rneklem blyukliginin 0.05 hata payinda 244-
378 kigi arasinda olmasinin yeterli oldugu saptanmistir. 15.05.2012-30.06.2012
tarihleri arasinda 256 katiimci anket formunu geri géndermis, eksik kodlama
nedeniyle 12 anket gecersiz sayllmis ve 244 katihmci tarafindan génderilen anket
calisma kapsamina alinmistir. Bu sayl belirtilen 6rneklem buyukligini
sagladigindan belirtilen tarihten sonra génderilen anketler calisma kapsami disinda
birakilmigtir. Verilerin toplanmasinda kullanilan anket G¢ bélimden olugsmaktadir.
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Birinci bélimde katihmcilarin bazi demografik 6zelliklerine iligkin sorular, ikinci
bélimde katilimcilarin internet ve sosyal paylasim sitelerini kullanimlarina iligkin
sorular ve uglncu bélumde katiimcilarin isletmelerin sosyal paylasim sitelerinde
yer alan sayfalarina hangi ihtiyaglarini gidermek amaciyla Gye olduklarini
saptamaya yonelik sorular yer almaktadir. Elde edilen veriler ‘SPSS for Windows
13.0’ (Statistical Packet for Social Science) programi ile analiz edilmistir. Calisma
ornekleminin segiminin ve verilerin toplanmasi calismasinin sanal bir ortam
Uzerinden gergeklestiriimis olmasi, sosyal aglara Gye olan kisi sayilarinin sirekli
degismesi nedeniyle evren ve Orneklemin tam olarak belirlenememesi, bununla
birlikte isletmelerin yeni sayfalar ag¢ma ve/veya kapatmalari, hesap
dondurabilmeleri, ¢ok genis bir evrende sinirli bir érneklem Uzerinde c¢alisiimis
olmasi c¢alismaya iligkin dnemli kisitlardir. Bununla birlikte sadece bir buguk aylik
bir sure zarfinda sayfaya Uye olan kisiler Uzerinde ¢alismanin yapilmis olmasi ve
calismanin modelde yer alan degiskenlere bagl olarak hazirlanmis anket formu
sorulariyla sinirli olmasi galismaya iliskin diger en énemli kisitlardir.

Arastirma modeli, konaklama igletmelerine ait sosyal paylasim sitelerine Uye
olan fiili ve potansiyel misafirlerin bu sitelerdeki ihtiyaclari ve Gyelerin 6zellikleri ile
intiyaglari arasindaki iligkileri ortaya koyma uUzerine kurulmustur. Arastirmada
kullanilan anket formu ve arastirma modelinin hazirlanmasi sirasinda Wang ve
Fesenmaier (2004) tarafindan yapilmis olan galismadan yararlaniimigtir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Fonksiyonel ihtiyaglar
-Bilgi

- Etkinlik

-Rahatlama

Psikolojik ihtiyaglar

DEMOGRAFIK - lligki isletmelere Ait Sosyal
OZELLIKLER . A?d'Yet Paylasim Sayfalarina
- Yas - Kimlik Katilim
- Cinsiyet
- Egitim Sosyal ihtiyaglar
- lletisim Kurma
- lliski Kurma
- Dahil Olma

- Glven Duyma

Eglence ihtiyaci
- Eglenme
- Keyif Alma
- Oyun Oynama
- Zevk Alma

— N
N

5. Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal aglari
kullanma ve Uyesi olduklari konaklama igletmesinin sosyal paylasim sitesinde yer
alan sayfasi ile ilgili gerceklestirdikleri faaliyetlere iliskin bulgular séyledir:
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Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik &6zelliklerine goére
dagilimi incelendiginde katiimcilarin %39.3'0 21-30 yas, %34.8'i 31-40 yas,
%13.6’s1 20 yasindan kiglk, %9.0'u 41-50 yas arasinda ve %3.3'U 50 yas
Uzerindedir. Katihmcilarin yaridan fazlasi (%66.8) kadin, %33.2’si erkektir.
Katilimcilar egitim durumlar agisindan incelendiginde ise %33.2’si Universite
mezunu, %35.0'i ortadgretim mezunu ve %13.7’si ise bir lisansisti egitim
programindan mezundur.

Calisma kapsamina alinan katilimcilarin yaridan fazlasi (%68.9) ginde 2
saatten fazla sosyal paylasim sitelerinde vakit gegirirken, %31.1’i 2 saatten az
sosyal paylasim sitelerinde vakit gecgirmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde 2
saatten fazla zaman gecirenlerin 6nemli bir kismi (%75.1) 30 yas ve altindaki
katilimcilardir. Diger taratan galisma kapsamina alinan katihmcilarin %57.8’si Gyesi
olduklari konaklama igletmesinin sayfasina arkadas, dost ve tanidiklarinin
onermeleri ile Gye olduklarini, %61.1°i sayfayl detayli olarak incelediklerini, %
55.7’si sayfada yer alan yorum ve duvar yazilarini okuduklarini belirtmiglerdir.
Konaklama isletmesinin sosyal agda yer alan sayfasina tye olanlarin %47.1'i daha
once sO0z konusu otelde konaklamiglardir. Sayfada herhangi bir paylasimda
bulunanlarin orani %12.7 iken sayfada bulunan diger Uyelerle fikir alisverisi igin
iletisime gegenlerin orani %35.2°dir. Katilimcilarin %66.8’G ihtiya¢g duyduklarinda
sayfaya uye olan tanimadiklan Kkisilerle, %92.2’si de sayfa yoneticisi ile iletisime
gegebileceklerini belirtmiglerdir.

Tablo 1. Konaklama i§letmelerini_n Sosyal Sitelerde Yer Alan Sayfalarina Uye
Olanlarin Katilmalarini Etkileyen lhtiyaglara lligkin Tanimlayici Istatistikler ve
Gelistirilen Degiskenlere Ait Ortalamalarin Anlamlilik Testi

Faktorler Ort. Standart t Onem
Sapma sd Derecesi

Fonksiyonel Farkli Bilgiye Ulasma 4.60 .618 .866 243 0.01
ihtiyaglar Kaynaklari Verimli Kullanma 4.04 .796
Psikolojik lligki Kurma 4.82 442 9.624 243 0.00
ihtiyaglar Grubun Uyesi Olma 3.44 .990
Sosyal lletisime Gegme 4.91 .288 12.069 243 0.00
ihtiyaglar Giiven 3.31 .874
Eglence Eglenme 3.38 1.155 5.000 243 0.01
ihtiyaci Keyif&Zevk Alma 3.51 1.179

Katimcilarin konaklama igletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer alan
sayfalarina dye olanlarin katilimini etkileyen faktérleri dlgebilmek igin faktér analizi
kullanilmigtir. Yapilan analizde 6rnek buyukliginin yeterli oldugu (KMO=.749),
verilere iliskin dagilimin normal dagihma uygun oldugu (*p<.01) ve dlgegin glvenilir
oldugu (Cronbach’s Alpha= .773) saptanmistir.

Tablo 1'de konaklama isletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina tlye
olanlarin sayfaya katilimlarini etkileyen ihtiyaglara iliskin tanimlayici istatistikler ve
gelistirilen degiskenlere ait ortalamalarin anlamhhk testi bagimh iki ana kutle
aritmetik ortalama testi ile yapilmigtir.

Buna go6re her bir ihtiyaca iliskin dediskenler arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Nitekim aradaki fark degiskenlerin ortalamalari arasindaki farktan da
gorulebilmektedir. Buna gdre konaklama isletmelerinin sosyal aglarda yer alan
sayfalarina dye olanlarin bu sayfalara katimalarini etkileyen fonksiyonel
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ihtiyaclardan “farkli bilgiye ulagsma” (t=.866, p<.01), psikolojik ihtiyaglardan “iligki
kurma” (t=9.624, p<.01), sosyal ihtiyaclardan “iletisime ge¢cme” (t=12.069, p<01) ve
edlence ihtiyacindan “keyif & zevk alma” (t=5.000, p<.01) ihtiyaci en 6nemli
intiyaglardir.

Tablo 2. Analizle Elde Edilen Faktorlerin Puan Ortalamalarinin Demografik
Ozelliklere Gére Dagilimi

Faktor Ortalama Puanlari
Yas Gruplarni Farkl Bilgiye Diger Uyeler ile lletisime Keyif & Zevk

Ulagsma iligki Kurma Gegme Alma
<20 14.40 15.58 15.96 13.62
21-30 15.50 16.10 15.62 11.21
31-40 16.07 16.12 16.40 10.62
41-50 15.10 12.10 10.81 10.04
>50 12.20 10.23 10.10 10.16
p<.01 p<.01 p<.01 p<.01
F=9.450 F=23.838 F=18.919 F=.131

Cinsiyet
Erkek 15.92 13.56 16.41 10.57
Kadin 14.15 14.14 13.85 11.85
p<.01 p<.01 p<.2 p<.3
F=9.356 F=17.898 F=.685 F=.235

Ogrenim

Durumu
ilkégretim 10.58 11.45 11.98 12.26
Ortadgretim 11.46 11.68 14.32 13.52

Universite 14.45 13.86 14.21 11.43

Lisansustu 15.58 14.44 13.35 10.78
p<.01 p<.01 p<.01 p<.01
F=9.450 F=23.838 F=18.919 F=17.131

Analizle elde edilen faktorlerin puan ortalamalarinin katihmcilarin demografik
Ozelliklerine gore farklilik testi sonuglari Tablo 2'de verilmistir. Ortalamalar
arasindaki farki test etmek i¢in yapilan homojenlik testi sonuglarina goére farkh
bilgiye ulasma, diger uyelerle iliski kurma ve iletisime ge¢cme faktorleri icin
varyanslarin homojen oldugu goériimustir. Buna goére 31-40 yas arasindaki
Uyelerin farkli bilgiye ulasma puanlari, diger Gyelerle iliski kurma ve iletisime gecme
puanlari diger yas gruplarina gbére daha yuksektir. Buradan hareketle konaklama
isletmelerinin sosyal aglarda bulunan sayfalarina katilmada etkin bilgiye ulasma,
diger uyelerle iletisim kurma ve iletisime ge¢cmenin 31-40 yas arasinda dnemli
oldugu soylenebilir. Diger taraftan diger Uyelerle iligki kurma faktérinin en énemli
oldugu yas grubu ise bir birine ¢ok yakin degerlerle 21-30 ve 31-40 yastir. Buradan
hareketle 21-40 yas arasindaki bireylerin konaklama igletmelerinin sosyal aglarda
yer alan sayfalarina Uyelerle iliski kurma ihtiyaglari karsilamak Uzere katildiklari
soylenebilir. Keyif & zevk alma degiskenin anlamh oldugu yas grubu ise 20 yas
altindaki katilimcilarin yer aldigi yas grubudur.

Faktorlere iligkin ortalamalar arasindaki fark cinsiyete gére incelendiginde
bilgiye ulasma erkekler icin en énemli faktérken kadinlar icin de diger Gyelerle iligki
kurma daha 6nemlidir. Konaklama isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer
alan sayfalarina erkek katilimcilarin daha ¢ok bilgi edinme, kadin katimcilarin ise
diger tyelerle iligki kurma ihtiyacini giderme amaciyla katildiklari sdylenebilir.
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Ogrenim diizeylerine gdre ortalamalar arasindaki fark incelendiginde bilgi
edinme ve diger uyelerle iletisim kurma lisansustu egitim alan tGyelerde diger egitim
diizeylerindekilere gére daha 6nemli iken keyif & zevk alma ve iletisime gegcme
faktorleri orta 6gretim mezunlari igin diger egitim dizeylerindekilere oranla daha
onemlidir. Bu sonuglara dayanarak 6grenim dizeyi ylksek olan bireylerin diger
o6grenim dlzeyindeki bireylere oranla daha c¢ok bilgi edinme ve iligki kurma
intiyacini giderme, egitim dizeyi disUk olan bireylerin ise daha ¢ok iletisime
gecme ve keyif & zevk alma ihtiyaglarini gidermek amaciyla sosyal paylasim
sitelerinde yer alan sayfalara katildiklari sGylenebilir.

6. Sonug ve Oneriler

Glnumuizde klasik pazarlamanin Uretim odakli faaliyetleri tamamen tiketiciyi ve
onlarin ihtiyag ve isteklerini hedef alan bir hal almis, her tirll isletme tiketiciye
kolaylikla ulagsma, onlari bilgilendirme, Urlnlerini tanitma, sadece satis aninda degil
satis oncesi ve sonrasinda da onlarla iletisim halinde olma, diger taraftan farkh
tutundurma cabalariyla yeni misteriler edinme ¢abasindadir ki teknoloji ve getirileri
bu noktada isletmelere dnemli olanaklar sunmaktadir. Bu noktada 6zellikle son
yillarda sosyal medya isletmeler icin énemli bir pazarlama iletisimi araci haline
gelmigtir.

Konaklama igletmelerinin de icerisinde bulundugu pek cok isletme artik
sosyal medyanin éneminin farkina varmistir. isletmeler hedef kitlelerine ulasmada
bu ortami kullanmakta, urlnleriyle ilgili pazarlama ve Ozellikle tutundurma
stratejilerini bu ortam Uzerinden gergeklestirmektedirler. Nitekim Ahari (2008) de
calismasinda sosyal paylasim siteleri ile herhangi bir sekilde kullanicinin reklama
ya da pazarlama kampanyasina maruz kalmadan istedigi nitelikte ve nicelikteki
bilgiye ulagabildiklerini belirtmistir (Ahari, 2008).

Konaklama isletmelerinin sosyal paylasim sitelerini bir pazarlama araci
olarak kullanmalari potansiyel ve fiili misafirleri icin isletmeye hangi sebeple olursa
olsun ulasma agisindan diger yontemlere gore son derece hizli, kolay ve etkili bir
yontemdir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer
alan sayfalarina Gye olanlarin ihtiyaglarini saptamak ve konaklama isletmelerine
sosyal aglarda yer alan sayfalari ile ilgili dnerilerde bulunmak bu ortami pazarlama
iletisimi araci olarak kullanan ve kullanmak isteyen isletmelere 6nemli ipuglar
verecegi dusunulmektedir. Calisma sonucunda elde edilen sonuglar sdyledir:

Calismaya katilanlarin blayUk ¢ogunlugu (%74.1) 40 yasin altindadir ve
yaridan fazlasi (%68.9) ginde 2 saatten fazla bir streyi sosyal paylagim sitelerinde
gecirmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde ginde 2 saatten fazla gegirenlerin
gogunlugu (%75.1) ise 30 yasin altindaki katilimcilardir. Arastirma kapsamina
alinan katilimcilarin yaridan fazlasi (%66.8) kadin ve yariya yakini (46.9) en az
Universite mezunudur. Nitekim comScore’'un (2010) tarafindan yapilan galismada
kadinlar erkeklere gore daha yiksek oranda sosyal ag kullandiklari belirtiimigtir.

Calisma kapsamina alinan katilimcilarin yariya yakini daha 6nce sb6z
konusu konaklama igletmesinde konaklamis, yaridan fazlasi sosyal agda yer alan
bir bagkasinin dnermesi ile konaklama isletmesinin sayfasina Uye olmus, sayfayi
detayli olarak incelemis, yorum ve duvar yazilarini okumustur. Buradan hareketle
konaklama isletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina Uye olanlarin genel
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olarak egitim dizeyleri yiksek, ginde 2 saatten fazla sireyi sosyal paylasim
sitelerinde gegiren geng¢ yetiskinlerden olustugu, bu sayfalara genellikle 6nerme
yoluyla katiimis, sayfaya Uye olduktan sonra sayfayl inceleyen ve bilgileri
okuyanlardan olustugu soylenebilir. Nitekim SMG Knowledge tarafindan aktarilan
ve Global Web Index tarafindan 2011 yilinda yapilan bir arastirmada, Turkiye'deki
aktif internet kullanicilarinin yaridan fazlasinin (% 72.0) en az bir c¢evrimigci
platformda driinler ve markalar hakkinda fikirlerini, yorumlarini yazdigi, yaridan
fazlasinin (% 53.0) cevrimici platformlarda tanimadigi birinden aldigi tavsiyenin
marka ile ilgili olumlu izlenim olusturdugunu ve yariya yakininin (% 40.0) ¢evrimigi
ortamlarda tanimadidi birinden aldi§i tavsiyenin Uriun/hizmet hakkinda bilgi
sagladigini disundugi belirtiimistir. Sosyal paylasim sitelerinde isletmelerine ait
sayfalari bulunan konaklama isletmelerine daha fazla katihmciya ulasarak
isletmelerini tanitmalari igin egitim duzeyi ylksek olan geng yetiskinler tarafindan
tercin edilen egitim, kiltir, muizik siteleri gibi sitelere ve arama sayfalarina
isletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarini isaret eden reklamlar koymalari
onerilebilir. Diger taraftan ¢alisma sonunda sayfaya Uye olanlarin kendileri yorum
eklemese bile var olan yorum ve duvar yazilarini okuduklari saptanmistir. Bu
nedenle sayfaya Uye olanlar, sayfadaki yenilikler hakkinda fikirlerini belirtmeleri igin
sayfa yoneticileri tarafindan mesajla yonlendirilebilir.

Katilimcilara iliskin demografik dzelliklere iliskin yapilan analizler konaklama
isletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina katilan bireylerin egitim dizeyi
yuksek geng¢ vyetiskinlerden olustugunu gdstermistir. Nitekim Skelton (2012)
tarafindan yapilan c¢alismada benzer bir sonu¢ elde edilmisti. Bu nedenle
konaklama isletmeleri bir pazar bolimi olarak bu grup icin gergeklestirecekleri
tutundurma faaliyetlerinde 6zellikle cep telefonu, web sayfalari, sosyal aglar gibi
teknolojik araglari Uzerinden yapilabilecek faaliyetleri hedef alabilirler. Zira séz
konusu grup teknolojiyi diger gruplara nazaran c¢ok daha etkin olarak
kullanmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore sayfa Uyelerinin yariya yakini
daha oOnce konaklama isletmesinde konaklamistir ve yine kiguk bir bolimi
sayfada paylasimda bulunmustur. Akademik yazinda sosyal paylasim siteleri ile
ilgili yapilan pek ¢ok calismada da (Kenmogne ve Chkara, 2008; Xiang ve Gretzel,
2010; Cobanoglu, 2010; Wang ve dig., 2010; Parre-Lopez, 2011) Kisilerin
isletmelere ait sayfalara deneyim, fikir ve Onerilerini paylasmak amaciyla Uye
olduklar belirtimektedir. isletmeler otellerine giris yapan misafirlerine sosyal agda
yer alan sayfalarina Uye olmalari konusunda fiili musterilerine hatirlatmalarda
bulunarak Uye sayilarini arttirabilir. Uye sayisi arttikga isletmeyi tanimayan ama
sayfaya Uye olan kigilerin arkadaslari da isletmenin sayfasini gérme ve inceleme
imkanina sahip olabilecektir. Bu durum igletmenin tye sayisini arttirabilir. Diger
taraftan Uyeler sayfada yer alan yorum, resim, video vb. ile bilgileri takip
ettiklerinden konaklama igletmelerinin otellerinde kalmig ve sosyal agdaki
sayfalarina Uye olan misafirlerin izinlerini almak suretiyle otelde gegcirdikleri anlara
iliskin video ve fotograflarini paylagsmalari da isletme hakkinda daha fazla yorum
yapiimasini ve dolayisi ile daha fazla bilgi vermeyi saglayici bir uygulama olarak
Onerilebilir. Bu durum isletmenin daha fazla yorum almasina neden olacak,
isletmede konaklamak isteyen kigilere de bu yorumlar bilgi edinme ve karar verme
sureclerinde yol gosterici olacaktir.
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Calismada konaklama isletmesinin sosyal paylasim sitesinde yer alan
sayfasina Uye olanlarin s6z konusu sayfaya iligkin ihtiyaglari incelenmis buna gore
Uyelerin farkli bilgilere ulagsma, iletisime gegme, iliski kurma ve sayfada eglenme,
keyif alma ihtiyaglari nedeniyle gruba Uye olduklari saptanmistir (Tablo 1). Sosyal
aglar ile ilgili yapilan ve akademik yazinda yer alan cgesitli ¢alismalarda da
calismada (Kara ve Cogkun, 2012; Alabay, 2011; Lim, 2010;Stoeckl ve dig., 2007;
Wise, 2006; Armstrong ve Hogel, 1996; Hoffman ve Novak, 1996; Walter, 1996)
elde edilen sonuglara benzer sonuglar elde edilmistir.

Degiskenler katihmcilarin demografik 6zellikleri agisindan incelendiginde 40
yagin altindaki en az universite mezunu olan Uyelerin farkli bilgiye ulagma ve diger
uyelerle iligski kurma ihtiyacini karsilama amaciyla bu sayfaya Uye olduklari
saptanmistir (Tablo 2). Nitekim bu grup sayfa Uyelerinin neredeyse yarisini ifade
etmektedir. Daha dnce yapilmis olan galismalarda elde edilen sonuglar (Armstrong
ve Hogel, 1996; Wise, 2006; Stoeckl ve dig., 2007;Alabay, 2011) da bu sonucu
destekler niteliktedir. Buradan hareketle isletmeler sosyal aglarda yer alan
sayfalarina igletmelerine iliskin detayli bilgilere yer vermeleri, bu bilgileri video,
fotograf, misafirlerin goérlsleri ile destekleyerek sayfa Uyelerini bilgilendirmeleri
dnerilebilir. Ornegin isletmeler biinyelerinde gerceklestirilen her tiirlii is sirecinin
adimlarini, izlenen yolu, kullanilan arag-gere¢ ve malzemelerle bunlara iliskin
fiyatlari, ¢alisanlarinin &zelliklerini ve tecriibelerine iligskin bilgileri detayli olarak
sayfalarina koyarak misafirlerin ihtiya¢ duyabilecekleri her tirli bilgiye kolaylikla
ulagsmalarini saglayabilirler. Diger taraftan isletmenin bu denli misafirlerini agik
olusu misafirlerde giiven duygusunun gelismesine de neden olabilir. isletmelerin
kendilerine ait bu verileri surekli olarak gincellemeleri de Uyelere sayfanin aktif
oldugunu diger bir ifade ile sayfadaki bilgi ve verilerin giincel ve guvenilir veriler
oldugunu digtnmelerini saglayabilir. Nitekim Li (2007: 20) Facebook bunyesinde
isletmelerin musterilerine 6zel ve farkli bir deneyim yaratarak, bir tartisma platformu
olusturarak, fotograf ya da video paylasim olanaklarini kolaylastirarak destek
vermenin, kullanicilarin yorumlarini okumanin, kendilerini 6zel hissettirecek sekilde
bunlara cevap vermenin kullanicilarin marka hakkinda pozitif agizdan agiza
pazarlama yapmalarini sagladigini ve bu tir bir seffafligin, markalarin rakipleri
arasinda musteri iliskisi ve etkilesimi agisindan avantaj saglamasini
kolaylastirdigini belirtmistir.

Katilimcilarin iletisime gegme ve iligki kurma ihtiyacini kargilama amaciyla
isletmeler sayfalarinda tyelerin birbiri ile iletisime gegebilmelerini sadlayacak cesitli
tartisma bagliklari acabilir, ziyaret¢i defterlerini sayfada ¢evirim i¢i olarak
yayinlayabilir, duvarinda yayinladigi paylasimlar icin isletmede kalmis olan Uyelere
istek mesaji gdndererek duslncelerini yazmalarini isteyebilir. Diger taraftan
sayfaya yeni Uye olanlara site yoneticisi tarafindan mesaj génderilerek iletisime
gecme konusunda Uyelerin daha rahat hareket etmeleri saglanabilir. Keyif & zevk
alma ihtiyaci duyan katilimcilar i¢in sitede cesitli oyunlara iligkin linkler
verilebilecegi gibi isletmenin animasyon faaliyetlerine iliskin videolara da yer
verilebilir.

Calisma sonunda ayni yas ve egitim dizeyine sahip sayfa Uyelerinin
cinsiyetleri agisindan farkli ihtiyaclara sahip olduklari saptanmistir (Tablo 2). Buna
goOre kadin uyeler diger Uyelerle iliski kurma ihtiyacini gidermek igin sayfaya uye
olurken erkek Uyeler farkh bilgiye ulagsma ihtiyacini gidermek icin sayfaya uye
olmaktadirlar. Bu veriler i1siginda konaklama isletmelerine sayfalarinda sohbet



Konaklama Isletmelerinde Pazarlama fletisimi Agisindan Yeni Bir Uygulama: Sosyal
Paylasim Siteleri ve Misafir Ihtiyaglari

gruplari olusturmalari, sadece bilgiye ulasabilmelerine olanak saglayacak ve
icerisinde farkli soru ve cevaplarin yer aldid, isletmeye iligkin tim bilgileri iceren
ayri bir bélim olusturmalari 6nerilebilir. Bazi arastirmalar (Chadwick , 2010; Shih,
2009) tiketicilerin 6nemli bir kisminin satin alma karari verirken Facebook’taki
diger kigilerden olumlu yonde etkilendikleri ve Facebook arkadaslarinin belirli bir
Urdnd satin alma veya belirli saticilara gitme konusunda kullanicilari ciddi sekilde
yoénlendirdigi tespit edilmis, tlketicilerin Facebook’ta bir isletmenin ya da Urlnin
takipgisi olduktan sonra markayl arkadaslarina tavsiye etme ve satin alma
egilimlerinin arttigi  belirlenmistir. Dolayisiyla kadin ve erkek Uyelerin farkh
ihtiyaclarinin tespit edilerek bu ihtiyacglari giderecek ¢ézim yollarinin isletmeler
tarafindan sayfalarina konulmasi igletmenin dGrtnlerini arttirici  etkiye sahip
olacaktir.

Sosyal paylasim sitelerinde sayfalari bulunan konaklama igletmelerinin
sayfalarina Giye olan Kkisilerin ihtiyaclarini saptamak, tyelerin 6zellikleri ile ihtiyacglar
arasindaki iligkileri ortaya koymak ve sonugta da sosyal aglarda kendilerine ait bir
sayfa olusturarak buradan fiili ve potansiyel misafirlerine ulagsmayi hedefleyen
konaklama igletmelerine 6nerilerde bulmak amaciyla yapilan bu ¢alisma sonuglari
insanlarin bilgi edinme, iletisim ve iliski kurma gibi nedenlerle konaklama
isletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina katildiklarini ve bu sayfalar
aracihigiyla gesitli ihtiyaglarini gidermeyi amagladiklarini géstermistir. Bu nedenle
sosyal paylasim sitelerinde sayfalari bulunmayan konaklama isletmeleri igin son
derece kolay ve maliyeti disik olan sosyal paylasim sitelerinde sayfa olusturmalari
tutundurma basta olmak Uzere tium pazarlama faaliyetlerine katki saglayacaktir.
Diger taraftan sosyal aglarda sayfalari bulunan konaklama igletmelerinin sayfalarini
calismada belirtilen ihtiyaglar dogrultusunda dizenlemeleri bilgiye sosyal aglarla
ulagsmak isteyen Kigilerin olusturdugu pazar bélimine hitap edebilmek ag¢isindan
6nemli olacaktir.

Calisma ornekleminin net olarak belirlenememesi ve verilerinin sanal bir
ortam Uzerinden gergeklestirilmis olmasi, ¢ok genis bir evrende sinirli bir drneklem
Uzerinde galisiimis olmasi ve bir buguk aylik bir sire zarfinda sayfaya Ulye olan
kisiler Uzerinde galismanin yapiimis olmasi galismaya iliskin en 6nemli kisitlardir.
Diger taraftan sadece tek bir konaklama isletmesinin sosyal bir agda yer alan
sayfasina Uye olan kullanicilarindan verilerin toplanmis olmasi da diger 6nemli
kisitlardir. Bu nedenle ilerleyen zamanlarda konaklama igletmelerinin sosyal
aglarda yer alan sayfalarina tUye olan kisilere ulasilarak yuz ylze goérismelerle
daha guvenilir sonuglarin elde edilebilecegi, daha fazla sayida konaklama
isletmesinin sayfasina uye olan kisilerin olusturuldugu daha genis bir 6érneklem ile
calismalar yapilmasi dnerilebilir.

Misafirlerin konaklama isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer alan
sayfalarina Gye olma ihtiyaglarinin saptandigi bu galisma ilerleyen zamanlarda
genigletilerek daha fazla Uye ile daha genis bir &rneklem UGzerinde
gerceklestirilebilir. Diger taraftan her yil milyonlarca turistin llkemize gelerek
konaklamaktadir. Dolayisiyla ilerleyen zamanlarda yapilacak olan calismalarda
yabanci turistlerin ihtiyaglarini saptamaya yonelik ¢calismalar yapilarak konaklama
isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer alan sayfalarini dizenlerlerken
onlarin ihtiyaclarini dikkate almalarina olanak saglayacak &nerilerde de
bulunulabilir.
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