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frem UNAL
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Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2023

Danisman: Dog. Dr. Duygu YETGIN AKGUN

Glamping, doganin igerisinde konfor ve liiksten 6diin vermeden tatil yapmak
isteyenlere yonelik gelistirilen turistik triindiir. Turistlerin glamping isletmelerinin
seciminde sosyal medyanin etkisini tespit etmeyi amaglayan bu ¢alismada nitel
arastirma yontemi benimsenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 6l¢iit 6rnekleme teknigi ile
belirlenen sosyal medya araciligiyla glamping isletmelerinde en az bir kez konaklayan
25 goniillii birey ile yiiz yiize ve ¢evrimi¢i olmak tizere yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Gorlismeler sonunda elde edilen veriler MAXQDA 2022
programinda icerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda, Seyahat
Oncesi, Seyahat Siras1 ve Seyahat Sonrasi olmak iizere ii¢ tema elde edilmistir.
Arastirmanin sonucunda bireylerin seyahatlerinin her asamasinda sosyal medyadan
yararlandiklari tespit edilmistir. Seyahat 6ncesinde bireylerin, sosyal medyada glamping
isletmeleri ile ilgili gorsel ve yorumlara baktiklar1 belirlenmistir. Gorsellerde 6zellikle
glamping odalariin fiziksel yapisina dikkat edilmistir. Hijyen ve calisanlarin ilgisi ile
ilgili yorumlarin daha ¢ok incelendigi tespit edilmistir. Seyahat sirasinda bireylerin
aldiklart hizmet ile gergeklesen hizmet arasinda bir farklilik olmadigi sonucuna
varilmistir. Seyahat sonrasinda ise bireylerin tatil sonras1 yasadiklar1 deneyimleri sosyal
medya hesaplarinda paylasim yaptiklar1 tespit edilmistir. Bireylerin paylastiklar
gorseller cogunlukla odanin mimari yapist ile ilgilidir. Arastirma kapsamindaki
bireylerin konakladiklart glamping isletmesinden memnun olduklar1 sonucuna
ulagilmigtir. Uluslararas1 ve ulusal alanyazin incelendiginde turistlerin glamping
isletmelerini se¢iminde sosyal medyanin etkisini arastiran herhangi bir g¢aligmaya
rastlanmamistir. Bu baglamda bu ¢alisma ulusal ve uluslararasi alanyazina ve ilgili
sektore katki saglamasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Glamping, Sosyal medya, Nitel arastirma ydntemi, I¢erik analizi.



ABSTRACT
THE DETERMINING ROLE OF SOCIAL MEDIA ON GLAMPING FACILITY
PREFERENCES OF INDIVIDUALS
Irem UNAL
Department of Tourism Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, February 2023
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Duygu YETGIN AKGUN

Glamping is a touristic product for individuals who want to go for a vacation in
nature without compromising comfort and luxury. A qualitative research method is
adopted in this study, which aims to determine the impact of social media on tourists’
glamping facility preferences. For this purpose, semi-structured face-to-face and online
interviews were conducted with 25 volunteers determined via the criterion sampling
method, who have at least once stayed at a glamping facility they chose through social
media. The data obtained were analyzed through the content analysis method on
MAXQDA 2022 program. Three main themes were found at the end of these analyses:
Pre-Travel, Travel, and Post-Travel periods. The results showed that these individuals
used social media at each stage of their travels. It was found that the individuals
checked the social media images and comments about glamping facilities before
traveling. In images, they particularly checked the physical condition of the glamping
rooms. It was also observed that these individuals mainly read comments about hygiene
and the staff. No differences were found between the promised services and the services
received during travel, and these facilities offered everything they promised. It was
found that these individuals shared their experiences on social media after their
vacations. They mostly share images about the architecture and physical condition of
the rooms. It was concluded that the participants were satisfied with the overall service
quality of these glamping facilities. When the national and international literature was
reviewed, no studies were found regarding the impact of social media on individuals’
preferences for glamping facilities. Within this context, this study becomes significant
since it will greatly contribute to the national and international literature and the
glamping industry.

Keywords: Glamping, Social media, Qualitative research method, Content analysis.
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1.GIRIS

Ulkelerin icinde bulundugu mevcut durumu ekonomik, Kkiiltiirel ve sosyal
yonlerden gelistirmek i¢in bagvuracagi sektorlerden biri turizmdir. Farkli kiltiirleri
Ogretme, tilkeler aras1 diplomasi problemlerinin ¢6zlimii ve is giicli potansiyeli yaratarak
istihdam sorununun hafifletilmesi gibi birgok noktaya turizmin faydasi dokunmaktadir
(Aydm, 2021, s.34). Turizm, iilkelerin ekonomisine doviz kazandiran Onemli bir
sektordiir. Bu nedenle birgok iilke turizm pazarindaki paylarini artirmak i¢in énemli
cabalar sarf etmektedir (Hjalager, 2003, s. 27). Ulkelerin turizmin potansiyel
etkilerinden yararlanmasi turizmin ¢esitlendirmeye gidilmesiyle miimkiindiir.

Uzun yillar boyunca turizm sektorii, kitle turizmini benimsemistir. Ancak
giiniimiizde turistler kitle turizminin yerine farkli beklentilere yonelmis ve bu da
alternatif turizmi ortaya ¢ikarmustir (Celik, Kurtaran ve Mutlu, 2020, s. 32). Turistlerin
istek ve ihtiyaglar1 zaman i¢inde degismis ve bundan dolayi iriin ve hizmetlerde
farklilagmaya gidilmistir. Bu baglamda isletmeler, turistlerin beklenti ve isteklerine
uygun lirlin ve hizmetleri ortaya c¢ikararak isletmenin gelismesinde rol oynamaktadir
(Albayrak, 2013, s. 7).

Dogada vakit gegirmek isteyen turistler son zamanlarda glampinge yonelim
gostermektedir. Glamping, normal kamplarin zahmet gerektiren islerini biinyesinde
barindirmadigindan kampa gitmeye {isenen bireyler i¢in de alternatif bir tatil anlayisidir.
Ayrica kafa dinlemek, rahatlamak ve hayvanlar ile zaman ge¢irmek amaciyla tercih
edilen glamping, liikks ve konfordan 6diin vermeden dogada otel standartlarinda hizmet
sunan turistik tiriin ¢esididir. Her glamping isletmesinin konaklama mimarisi ve verdigi
hizmetler bulundugu cografyaya gore farklilik gosterebilmektedir (Yetgin Akgiin ve
Unal, 2021, s. 210; Diizgiin, 2021, s. 149).

Farkli hizmet anlayisina sahip glamping isletmeleri ile ¢esitli yollar araciliiyla
iletisime gegmek miimkiindiir. Gliniimiizde glamping isletmesine ulasmanin yollarindan
biri sosyal medya etkilesimidir. Son zamanlarin en 6nemli medya alani1 olarak bilinen
sosyal medya, bireyler tarafindan igerik olusturmaya ve degistirmeye olanak sunan
internet temelli uygulamalardir (Oyman, 2016 s. 129). Bireyler gidecekleri konaklama
isletmeleri hakkinda onceden bilgi sahibi olmak i¢in ¢esitli arastirmalar yapmaktadir.
Aktif olarak kullanilan bilgi teknolojileri sayesinde isletme hakkinda bilgi edinmeye,

alternatiflerine bakmaya ve diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenmeye olanak



saglamaktadir (Ercan, 2021, s. 151). Diger taraftan kurum ve kuruluslar ise sosyal
medyada paylastiklar1 resim, video ve igerikler ile kullanicilar1 yonlendirebilmektedir
(Oyman, 2016, s. 129). Bu bakimdan sosyal medya platformlarindaki turistik
deneyimleri igeren paylagimlar kullaniciyr iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi sahibi
yapmasini veya satin alma davranigi gostermesini tetiklemektedir (Eryilmaz ve Sengiil,
2016, s. 33-40).

Sosyal medya kanallarinin turistlerin glamping isletmelerini tercih etmesinde ne
kadar etkili olduklar1 diisiincesi, bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Sosyal
medya kanallarinin avantajlarini fark eden isletmeler, sosyal medyay1 etkin kullanarak
marka bilinirligini arttirmakta ve tiiketicileri satin alma eylemine yonlendirmektedir. Bu
durum 1518imnda bu caligma turistlerin glamping isletmelerinin se¢iminde sosyal

medyanin etkisini tespit etmeyi amaglamigtir.

1.1.Sorun

Diinya diizenindeki degisim hiz1 her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de
yeniliklere yol agmaktadir. Turistler tek tip turizm g¢esitlerinden farkli olarak yeni
arayiglara yoneldiginden turistlerin seyahat amaglarinda farklilasma yasanmaktadir.
Ayrica kitle turizminin doyuma ulasmasiyla turistler gittikleri cografyanin dogal
giizelliklerini ve Kkiiltlirel miraslarin1 gérmek yerine alternatif deneyimler yasamak
istemektedirler. Farkli deneyimler yagamak isteyen turistler alternatif turizm ¢esitlerine
yonelmektedir.

Turistler doganin i¢inde deneyim yasayabilmek icin bireysel tatil yapacaklari
segenekleri tercih etmeye baslamislardir. Turistler doganin icerisinde konfor ve liikksten
0diin vermeden tatil yapmak isteyenlere yonelik gelistirilen glamping adindaki turistik
iiriine yonelmislerdir. Glamping isletmeleri lilks ve konforun yani sira siirdiirebilirlik
bilincine sahip olan ¢evre dostu isletmelerdir. Bu isletmelerin verdikleri hizmet ve
sunduklari aktiviteler siirdiirebilirlik anlayisina uygundur.

Glamping, son zamanlarin en popiiler ve tercih edilen turistik triindiir. Bu turistik
tirtin ¢esitli kanallar araciligiyla hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Bu kanallardan biri
de sosyal medya etkilesimidir. En onemli medya alani olarak bilinen sosyal medya,
kurum ve kuruluslarin paylastiklart resim, video ve igerikler ile kullanicilar

yonlendirmeye olanak saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya kanallarinin turistlerin



glamping isletmelerini tercih etmesinde ne kadar etkili olduklari merak edilmistir.
Asagida belirlenen soru ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.
Soru: Glamping isletmelerinin se¢iminde sosyal medyanin belirleyici rolii var

midir?

1.2. Amag

Turizmde faaliyet gosteren isletmeler ile bolgedeki yerel halk turizmin
sosyokiiltiirel ve ekonomik etkilerinden yararlanmaktadir. Sehrin hayatindan bir nebze
olsun uzaklagmak, dogaya kagmak ve sosyal mesafeli tatil yapmak isteyen bireyler
farkli turizm ¢esitlerine yonelim gostermektedirler. Dogada faaliyet gdsteren ve son
zamanlarin en tercih edileni olan glamping, turistlerin ihtiya¢ duyduklari her tiirli
gereksinimi liiks ve konforlu bir standartta biinyesinde barindirmaktadir.

Turizm igletmeleri, ¢esitli medya kanallarinda ilgi ¢ekici igerikler iireterek
bireyleri satin alma siirecine yonlendirmek istemektedirler. Glamping, yeni bir kavram
olmamasina ragmen bilinirligi giinden giline artmakta ve bu konu hakkinda literatiir
caligmalar1 yapilmaktadir. Yapilan ¢aligmalar incelediginde genellikle glamping tanima,
hizmeti ve 6zellikleri ile ilgili ¢alismalarin agirlikli yapildigi gézlenmistir. Bu galisma,
turistlerin glamping isletmelerinin se¢iminde sosyal medyanin etkisini tespit etmeyi
amaglamistir. Arastirmanin alt amaclar1 asagidaki gibidir;

e Turistlerin hangi sosyal medya kanali/kanallar1 araciligiyla glamping turizmi
faaliyetlerine yoneldigini belirlemek,

e Sosyal medya paylasimlarinin glamping isletmeleri segimindeki 6nemini tespit
etmek,

e Kullanici yorumlarinin glamping isletmeleri secimindeki 6nemini belirlemektir.

1.3.0nem

Kitle turizminin doyuma ulasmasiyla turistlerin seyahat amaglarinda farklilagma
yasanmaktadir. Sehir yasantisinin yogun temposunda olusan ses, 151k ve hava
kirliliginden ve is hayatinin stresinden uzaklasarak dogada vakit gegirmek isteyen
bireyler, liiksii ve konforu harmanlayan glamping isletmelerini tercih etmektedir.
Glamping isletmelerinin konaklama mimarisi bulundugu cografyaya o6zgii farkli
tarzlarda c¢esitlenmektedir. Bu c¢esitlilik bireylerin glamping isletmelerine olan

meraklarini arttiran 6nemli unsurlardan birisidir. Bu isletmeler son zamanlarin en ¢ok



konusulan turizm gesidi olmas1 uluslararasi ve ulusal alanyazinda birgok arastirmacinin
tizerinde durdugu konu olmustur.

Glamping ile ilgili uluslararasi ve ulusal alanyazinda yapilan bu c¢alismalar;
Izmir’deki glamping isletmelerinin ve glamping mimarisinin siirdiiriilebilir
konaklamaya katkilarmi1 (Giivenol ve Komiirci Saribag, 2022), glamping
enddistirisindeki profesyonellerin glamping ile camping arasindaki farklara iligskin
algilarmi (Adamovich vd., 2021), glamping isletmelerine yonelik miisteri duygular1 ve
WOM iizerindeki etkilerini (Lu vd., 2022), COVID-19’un glampinge mevcut ve
gelecekteki etkilerini (Craig ve Karabag, 2021), glamping ile ilgili beklenti,
memnuniyeti (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021) ve glampingin sektdre ve akademik alana
katki saglamasi (Ergiiven, Yilmaz ve Kutlu, 2015) konularinda yogunlasmistir.
Uluslararast ve ulusal alanyazin incelendiginde turistlerin glamping isletmelerini
seciminde sosyal medyanin etkisini arastiran herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu
baglamda bu ¢alisma ulusal ve uluslararasi alanyazina ve ilgili sektore katki saglamasi
bakimindan 6nem tagimaktadir. Bu arastirmanin glamping ile ilgili ele alinacak sonraki

arastirmalara Onciiliik etmesi beklenmektedir.

1.4. Simirhhik

Turistlerin glamping isletmelerini tercih etmesinde sosyal medyanin etkisini
ortaya koyabilmek icin sosyal medya araciligiyla glamping isletmelerinde en az bir kez
konaklayan goniillii bireyler ile yar1 yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmistir. Bu
arastirmanin  sinirlihi@  gorlismelerin  tamaminin  ylizyiize yapilmamis olmasidir.
Arastirmanin  diger bir smurlilifi sadece sosyal medya araciligiyla glamping

isletmesinde konaklayan bireyler ile yapilmis olmasidir.



2.ALANYAZIN

2.1.SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Diinya diizenindeki degisim hizi her alanda oldugu gibi bilisim sektoriinde de
yeniliklere yol agmaktadir. Yapist geregi siirekli gelisen bilgi teknolojileri, internet
kullanim alanlarinin yayginlasmasi ile birlikte hem sosyal hayat hem de is hayatinin
isleri ele alis biciminde bir¢cok degisikligi beraberinde getirmistir (Bulunmaz, 2011, s.
29). Bu degisimlerle birlikte hayatimiza ¢ok sayida yeni kavram girmesine ragmen son
yillarda en ¢ok konusulani sosyal medyadir.

Iki ayr1 alana ait “Sosyal” ve “Medya” kelimelerin birlesiminden ortaya ¢ikan
yeni bir kavram olan sosyal medyayr tanimlamadan Once bu kavrami olusturan
kelimeler ilgili bilgi vermek faydali olacaktir. Sosyoloji alanmin bir terimi olan
“Sosyal” kelimesi, bireyler, gruplar ve orgiitler gibi cesitli sosyal birimler arasindaki
iligskisel baglardan olusan sosyal yapilar olarak tanimlanabilir (Wasserman ve Faust,
1994, s. 1-17). lletisim biliminin bir terimi olan “Medya” kelimesi ise bilgi ve verileri
internetin veri tabaninda depolamak, bu bilgi ve verilerin iletisimini saglamak amaciyla
kullanilan bir aragtir. Bu baglamda sosyal medya kavrami, sosyal aktorlerin ikili baglar
tizerinden iletisim kurmasini saglayan iletisim sistemleri olarak tanimlanabilir (Peters
vd., 2013, s. 282).

Sosyal medyanin tanimi1 hakkinda aragtirmacilar tarafindan siklikla tartigilmis ve
heniiz tanimla ilgili ortak bir fikre varilamamistir. Sosyal medyanin kullanim alanlari
degisip genislemeye devam ettikce sosyal medyanin tanimi da degismektedir (Zeng ve
Gerritsen, 2014, s. 27). iletisim, halkla iliskiler, bilgi teknolojileri ve kitle iletisim
araglar1 gibi multidisiplinlerin i¢ ice harmanlanmasi gesitli tanimlar1 ortaya gikarmistir
(Carr ve Hayes, 2015, s. 47). Sosyal medya kavraminin ilk tanimi 1994 yilinda yapilmis
olsa da dikkat ¢eken ilk resmi tanimi 1996 yilinda yapilmistir (Aichner vd., 2021, s.
217). Sosyal medya, kullanicilarin rahatga profil olusturup génderi olusturabildigi ve bu
gonderinin diger kullanicilar arasinda bilgi alisverisine imkéan verebildigi Web 2.0
temelleri tizerine kurulan internet kaynakli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 61; Boyd ve Elison, 2007, s. 211)

Bir bagka tanima goére sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
internet ortaminda bireylerin fikirlerini ifade edebildikleri, bagka bireyler ile karsilikli

fikir aligverisinde bulunarak etkilesime girebildikleri ve istedigi multimedya



Ozelliklerini kullanabilecegi internet tabanli uygulamalardir (Bulunmaz, 2011, s. 29).
Aichner vd., (2021) ¢alismalarinda sosyal medya tanimlarinin ortak ve farkli noktalarini
belirlemeyi amacglamistir. Bu ¢alismada 1994-2019 yillar1 arasinda yayimlanan
makalelerde sosyal medya tanimlardaki en sik gegen kelimelerin sirasiyla sosyal,
insanlar, sanal, icerik, kullanici ve ag oldugu tespit edilmistir.

Glinlimiizde insanlar ulagsmak ve katkida bulunmak istedikleri bilgilere, almak
istedikleri iiriinlere diger medya araglarina nazaran sosyal medya araglar1 sayesinde
hizlica ulagabilmektedir. Geleneksel medya, uzman kisiler tarafindan hazirlanan ve
biiyiik kitlelere hitap eden medya igeriginin degistirilmeden tiiketilmesi saglamaktadir.
Bu yoniiyle geleneksel medya tek yonlii ve pasiftir (Sahin ve Sahin, 2016, s. 52).
Radyo, gazete, televizyon ve dergi gibi vb. araglar geleneksel medyada kullanilmaktadir
(Hiiseyinoglu, 2009, s. 90). Sosyal medya, herhangi bir organizasyonun kontroliinde
olmaksizin dinamik, birbirine entegre, esitlikgi ve etkilesimli organizmalara
benzemesiyle geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Peters vd., 2013, s. 281).

Sosyal medya, mobil ve web tabanli platformlarda kelimelerin, seslerin ve
videolarin sisteme dahil edilerek diger insanlar ile sosyal baglant1 kurabildikleri yeni bir
yoldur. Bu yol, insanlarin birbiriyle iletisim kurmasinin yani sira kullanicilarin katilimi
tizerine insa edilen ¢evrimici ortamlardir. En sik tercih edilen ¢evrimici ortamlardan biri
olan sosyal medya, diinya genelindeki sosyal ve ekonomik diizene dahil edilmistir
(Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 27). Sosyal medya platformlari vasitasiyla bireyin duygu ve
diigiincelerini normal hayata gore daha kolay ve 6zgiirce yazip ¢izebilmesine, mevcut
arkadaslar ile iliskilerini kuvvetlendirebilmesine ve yeni arkadaslar edinmesiyle bireyin
sosyallesmesine olanak saglamaktadir (Karaboga, 2018, s. 912-914). Ayrica sosyal
medya, insanlarin zayif iliski baglarinin hareketlendirmesi ile sosyal sermaye
olusturmalarina da yardimci olmaktadir (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007, s. 1146).

Insanlarin sosyallesmesine yardimci olmasi sosyal medyay:1 dne cikaran en temel
ozelliktir. Kisiler ile sosyallesmenin yani sira markalar ve isletmelerle de sosyallesmeye
olanak vermektedir (Coelho, Oliveira ve Almeida, 2016, s. 459-460). Isletmeler
tarafindan hazirlanan teknoloji yoniinden zengin igerikler, mevcut ve potansiyel
miisteriyi etkilemektedir. Bu etki sayesinde ilerleyen zamanlarda bireylerin isletmeye
kars1 sadakat duygusunu gelistirecek isletmeye karst olumlu tutumlar olusturacaktir
(Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011, s. 266-268). Sosyal medya, firmanin itibarini,

satiglarin1 artirarak firmanin geleceginde biiyiik bir rol oynamaktadir (Kietzmann vd.,



2011, s. 241). Bu baglamda sosyal medya, isletme yoneticilerinin pazarlama
stratejilerine dahil etmesi gereken bir aragtir (Coelho, Oliveira ve Almeida, 2016, s.
458)

Kullanicilar, gesitli amaglara yonelik sosyal medyay1 aktif kullanmaktadir. Bu
amaglar, giindemi takip etme, bilgi aragtirma, eglenme, insanlarla sohbet etme (Solmaz
vd., 2013, s. 31), film ve miiziklere erisebilme, gorsel ve video paylasimlari yapma,
konum paylasma (Karaboga, 2018, s. 912) gibi giinliik hayatimizda yaptigimiz pek ¢ok
seyi igermektedir. Bireylerin vakit gecirmek istedikleri alanlara uygun ¢esitli igerik ve
bicimlerde sosyal medya platformlart bulunmaktadir. Bunlar; blog, mikro blog, forum,
wikler, sanal oyun, sanal diinyalar, sosyal ag siteleri, fotograf paylasim siteleri, video
paylasim siteleri, miizik dinleme siteleri, kurumsal hayati igeren aglar, konum
isaretleyen ve Uriin/hizmet degerlendirme gibi mobil ve web tabanli uygulamalari

icermektedir (Achnier ve Jacob, 2015, s. 258; Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 28).

2.1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Duke Universitesi dgrencileri Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan 1979 yilinda
haber kaynaklarina makalelerin iletilmesi i¢in yazilan Usunet yazilimi, sosyal medyanin
baslangici sayilmaktadir. Daha sonralar1 sirasiyla 1984 yilinda kullanicinin e- mail
gonderebildigi ilk elektronik mail listesi yazilimi olan LISTSERV, 1988 yilinda
kullanicilarin tartisma formlarinda grup sohbetine katilmasi i¢in olusturulan ve ayni
zamanda kullanicilarin birbirlerine mesaj atmasini da olanak saglayan Internet Relay
Chat (IRC) takip etmektedir (Sajithra ve Patil, 2013, s. 70-71). Bu gelismeler Web 1.0
olarak da tanimlanmaktadir (Comert, 2021, s. 8).

Sosyal medya gelisimi internet tabanli Web 1.0 ve Web 2.0 ‘in bir ¢iktist ve
teknolojik temelin bir iriiniidiir (Sardarov, 2020, s. 12). Tim Berners-Lee tarafindan
1989 yilinda kesfedilen Web 1.0 (Weber, 2009, s. 13) bilgi arama ve inceleme imkamn
sunmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 500). “Salt okunur Web” olarak da bilinen
Web 1.0 donemindeki internet siteleri, pasif konumda olmasindan tek yonlii bir iletisim
gerceklesmektedir (Thackeray vd., 2008, s. 339).

Google, 1997 yilinda kurulmustur. Google kuruldugu donemde diinya genelinde
toplam bir milyon web sitesi mevcuttur (Kara, 2013, s. 63). Diger taraftan sosyal
medyanin ilk sosyal ag1 niteligine sahip olan “SixDegrees.com” 1997 yilinda faaliyete

baglamistir. Ik baslarda kullamicilarin  profil olusturmasmna ve arkadaslarini



listelemesine izin verirken 1998 yili itibariyle arkadas listelerinde gezinmeye izin
vermigtir. Daha oOnceleri Classmates gibi benzer siteler olmasina ragmen
SixDegrees.com tiim Ozellikleri barindiran ilk uygulamadir. Biiyiik bir kalabalig
etkilese de siirdiirebilir olmay1 basaramayip, 2000 yilinda faaliyeti sona ermistir (Boyd
ve Ellison, 2007, s. 214).

Bruce ve Susan Ableson tarafindan 1998 yilinda yazilimi yapildigi Open Diary
(Acik giinliik), giinliik yazarlarini ¢gevrimigi ortamda bulusturan web sitesidir. Ayni1 sene
ortaya c¢ikan “Weblog” kavrami, zaman igerisinde yazarlar tarafindan “we blog”
(Blogluyoruz) olarak kullanmasi iizerine blog olarak kisaltilmistir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 60). Brad Fitzpatrick tarafindan 1999 yilinda kurulan “Livejournal” adli sosyal
medya platformu, diger kullanicilar tarafindan paylasilan igerikleri, hesap gizliligini ve
arkadas se¢imini kullanicinin takibine birakmistir (Vurguncu, 2019, s. 29; Sajithra ve
Patil, 2013, s. 72).

Web 2.0. web tabanli teknolojilerinin evrimi niteliginde ve kullanma bigimine
gore sosyal devrimi temsil etmektedir (Tiago ve Verissimo, 2014, s. 704). Web 2.0.
2000’1 yillar itibariyle kullanilmaya baslanmis ve “okuma ve yazma” donemi olarak
nitelendirilmistir. Ilk dénemi gibi sadece bilgileri tiiketmekle kalmay1p bilgilere katkida
bulunmalarina imkan vermektedir. Bu donemdeki internet siteleri aktif konumda olmasi
ve kullanicilarin kendi goériislerini  belirtmesiyle intreaktif alanlara dontismiistiir
(Eryilmaz, 2014, s. 5-6). Bu donemle birlikte ¢esitli sosyal medya platformlari meydana
cikmustir.

Sosyal ag sitesi olan MySpace ve is aglarin1 bulmaya yardimer olan LinkedIn
2003 yilinda kurulmustur. Harvard Universitesi’nde egitim alan Mark Zuckerberg ve
oda arkadaslar1 tarafindan 2004 yilinda kurduklar1 “thefacebook” faaliyete baslamistir.
Daha sonra “the” on eki kalkarak sosyal medya denilince akla ilk gelen Facebook ismi
yerini almistir. Facebook, kisilere kendine 6zgii sanal profillerinde istedikleri gibi
kisisellestirebilme, fotograf yiikkleme ve mesaj atabilmeye olanak tanimaktadir. ilk
baslarda yalnizca Harvard Universitesi’nin harvard.edu uzantili hesaplar1 ile kayit
yapilabilirken 2006 yilinda yaptiklar: giincelleme ile birlikte e-mail hesab1 olan herkes
kullanmaya baslamistir. Yapilan bu degisimle beraber Facebook, kisa zamanda
milyonlarca kisiye ulasmay1 basarmistir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 218; http-1).

2004 yilinda (video paylasim sitesi) Youtube, 2006 yilinda (sadelestirilmis
mikroblog) Twitter, 2009 yilinda (akilli telefonlar i¢in gelistirilmis bir mesajlasma ve



arama uygulamas1) WhatsApp, 2010 yilinda (fotograf paylasim ag1) Instagram, 2012
yilinda (flort uygulamasi) Tinder, 2013 yilinda (iicretsiz miizik servisi) Spotify, 2016
yilinda (miizik ve video igerigi olusturma) Tiktok gibi uygulamalar faaliyet

gostermektedir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

[Ik baslarda bos zaman gegirmek icin kullanilan sosyal medya, insanlarm her
konuda elinden diisiiremedigi bir ara¢ haline gelmistir. Fotograf, yazi ve video
iceriklerini biinyesinde barindirabilmesi, sosyal medya platformlarinin en temel
ozellikleri olarak bilinmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya araglari
ile internet siteleri arasindaki farklar ayirt edilememe noktasina gelmistir (Klieber,
2009, 8). Bu noktada sosyal medya platformlari ile internet sitelerini ayirt eden kriterleri
bulmaya yonelik ¢aligmalar yapilmistir.

Mayfield’e (2008, s. 5) gore sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibidir:

o Katihm: Sosyal medya, hem katkilar1 hem de geribildirimleri i¢in katilimcilar:
yiireklendirir.

e Acikhk: Sosyal medya hizmetleri genellikle katilimcilarin geribildirimde
bulunmalarina izin verir. Bu hizmetler oylama, bilgi ve yorum paylasimi gibi
konularda cesaret verir. Icerige ulasmak i¢in az da olsa engellemeler vardur.

e Sohbet: Geleneksel medya, belirli kitleye dagitilan igerikten ibaretken, sosyal
medya iki yonlii iletisime olanak verir.

e Toplum: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkin bir bigimde iletisim
kurmalarina olanak tanir. Bu topluluklar genelde ortak bir ilgi alanimin catis
altinda olusurlar.

e Baghhk: Sosyal medya platformlar1 genellikle baglanti kurarak gelisir. Bu
baglantilar, kisi, web siteleri, kurum, kurulus ve diger kaynak olmak iizere

cesitlenebilir.

Cohen’e (2020) gore sosyal medyanin temel 6zellikleri ise asagidaki gibidir:

e Sosyal medya metin, PDF, ses, video, fotograf gibi ¢esitli icerik formatlari
biinyesinde bulundurmaktadir. Cesitli sosyal medya platformlar1 bu formatlar

yapisinda barindirir.



e Kullanicilar sosyal medyay1 ¢esitli sekilde kullanabilir. Yorum atabilir, igerik
olusturabilir veya sadece gezinme yapabilir.

e Bilginin herkese yayilmasi i¢in gereken hizi saglar.

e Kullanicilar sosyal medyaya bilgisayar, telefon ve tablet gibi cihazlardan hangisi
ile giris yaptig1 fark etmesizin baglanmasina olanak tanir.

e Sosyal medya ortamlarinda planlanan etkinlikler, sanal ortamda yapilmasiyla
etkilesimin ¢ogalmasina veya planlanan etkinligin gercek diinyaya tasinarak
etkilesimin her iki diinyaya tasinmasina olanak kilar.

e Iletisimin hem bir zaman dilimi icinde hem de herhangi bir zaman dilimine

ihtiya¢ duyulmadan gerceklesmesini saglar.

Sosyal medya platformlarinin zaman ve mekan siirlamast olmadan kullanilmasi
bireyler tarafindan siklikla tercih edilmesine etki etmektedir. Ayrica bilgi
teknolojilerinin siirekli kendini yenileyen yapis1 sayesinde sosyal medya araclar
giinbegiin yeni formatlar kazanmaktadir. Dolayisiyla kazanilan bu yeni formatlar ve

kullanicilarin aktif olmasi sayesinde sosyal medyanin 6zellikleri gelisebilmektedir.

2.1.3. Sosyal Medya Platformlar:

Akillr cihazlar ve sosyal medya platformlar1 insan hayatin1 hat safhada etkilemis
olup onlar olmadan neredeyse hayati idame ettirilememe noktasina gelinmistir. Hem
diinya genelinde hem de {ilkeler 6zelinde kullanilan sosyal medya platformlarinin ve
uygulamalarinin kullanim sikligim1 analiz eden arastirmalar yapilmaktadir. We are
Social ve Hootsuite’in birlikte yayinladiklar1 “Dijital in 2022 Global Overwiev Report”
‘a gore diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin ilk sirasinda 2
milyar 910 milyon kullanci ile Facebook, daha sonra 2 milyar 562 milyon kullanicr ile
Youtube ve 2 milyar kullanici ile WhatsApp takip etmistir (http-2).

Gelisen teknolojiyle birlikte yeni sosyal medya platformlari piyasaya ¢ikmakta ve
mevcut sosyal medya platformlar1 oOzellikleri ve bigimleri degisime ugramaktadir.
Sosyal medya platformlarinin bazilar1 fotograf veya video paylasma ozelliklerine
sahipken (Boyd ve Ellison, 2007, s.214), bazilar1 ise hem fotograf hem de video
paylasmalarin1 igermektedir (Giirkan, 2021, s. 20). Bu bakimdan sosyal medya
platformlar1 islev ve kapsam bakimindan gesitlilik gostermektedir. Sosyal medya

siniflandirilmasi Tablo 2.1.°de gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Sosyal Medya Suflandiriimas: (Aicher ve Jacob, 2015,s. 259; Kara, 2013, s.85; Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 62-64; Mayfield, 2008, s.6)

Sosyal Aglar

Blog

Wikiler
Mikrobloglar
Forum

Podcasts

Icerik Topluluklari

Mayfield (2008)

Birlikte Uretilen Projeler

Bloglar

Kaplan ve Hainlein Sosyal Ag Siteleri
(2010) Sanal Oyun Evreni

Icerik Paylasim Siteleri

Sanal Topluluklar

Sosyal Ag Sitesi

Mikroblog

Sanal Evren

Blog

Sanal Oyun Diinyasi

Wikiler

Fotograf ve Video Igerik Siteleri

Kara (2013)

Blog

Fotograf Paylagim Sitesi
Ortak Projeler

Video Paylasim Sitesi
Kullanic1 Deneyimlerini Iceren Siteler
Kurumsal Hayat Tlgili Aglar
Is Hayat: {lgili Aglar
Mikroblog

Forum

Sosyal Etiketleme

Sanal Yagsam

Sosyal Ag

Aichner ve Jacob (2015)

Her ne kadar sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasi degisse de her
platformun kendine 06zgli nitelikleri bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
nitelikleri bazen birbiri ile benzerlik gosterdigi halde her platform, kullanict kitlesinin
diline ve kiiltiiriine 6zgii bir stile sahiptir. Kurum, kurulus ve kisi bazli olarak da sosyal
medya platformlar1 degisim gosterebilmektedir (Yilmaz, 2021, s. 42-43; Vaynerchuk,
2014, s. 41).

Bu boliimde ulusal ve uluslararasi alanyazin da yapilan akademik g¢aligsmalardan
yararlanilarak sosyal medya dokuz baglik altinda agiklanmaya calisilmistir. Bunlar;
Sosyal aglar, Bloglar, Wikiler, Mikrobloglar, Podcastler, Sanal diinya ve Metaverse,
Medya paylasim siteleri, Lokasyon bazli uygulamalar ve Kullanic1 deneyimlerini igeren

platformlardan olugsmaktadir.
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2.1.3.1. Sosyal ag

Hayatimiza giren “sosyal medya” ve ‘“sosyal ag” kavramlarini dikkatlice ele
almak gerekmektedir. Sosyal medya, bireylerin mesafe fark etmeksizin cevresi ile
haberlesmesine, etkilemesine ve yayin agmasina olanak veren iletisim veya iletisim
araclandir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 27). Sosyal ag ise bireylerin kisisel bilgilerini
iceren profil olusturmasimna ve bireyin katildig1 etkinliklerden, kariyerinden,
gecmisinden, ilgi alanlarindan tanidig: kisilere ulasarak sosyal iliskiler kurmasina veya
devam ettirmesine olanak taniyan c¢evrimigi sitelerdir. Bu sitelerde olusturduklar
arkadas agia ulagsmak icin masaiistii bilgisayar, laptop, tablet, akilli bileklik, telefon
gibi teknolojik aletler kullanilmaktadir (Mayfield, 2008, s. 14; http-3). Ilerleyen yillarda
teknolojinin gelismesi ile birlikte yeni cihazlar c¢ikacak ve onlarla da sosyal aglara
erisim saglanabilecektir.

“Sosyal ag” veya “sosyal ag sitesi” terimleri  birbirinin  yerine
kullanilabilmektedir. Danah Boyd ve Nicole Ellison tarafindan 2007 yilinda ele aldigi
Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship adli ¢alismasinda sosyal ag
sitelerinin verdigi avantajlari ele almistir. Bunlar asagidaki sekilde siralanmaktadir
(Boyd ve Ellison, 2017):

e Hesap gizliligini herkese acik, gizli veya yar1 agik olarak belirleyebildikleri
sistemde bireyler profil olusturabilme,

e FEtkilesimde olduklar1 kullanicilarin  i¢inde yer aldigi arkadas listesi
olusturabilme,

e Bireyler iliskide olduklar1 diger kullanicilarin arkadas listelerini gorebilmekte ve

bu listeler arasinda gezinti yapabilmektedir.

Glinlimiizde bireyler gercek diinya hakkindaki diisiincelerini, hobilerini,
hatiralarini, deneyimlerini, metin, fotograf, ses, link ve video vb. formatlarda diger
kullanicilarin da bilgi sahibi olabilmeleri i¢in profillerinde paylasim yapmaktadirlar.
Genellikle sosyal ag sitelerine hesap agmak i¢in bir 6deme talep edilmez lakin bazi
sosyal ag siteleri bulundurduklar1 bazi oOzellikleri kullandirmak i¢in O6deme talep
etmektedir (Kara, 2013, s. 74; http-3).

Sosyal ag siteleri kullanim amaglarma gore gesitlilik gostermektedir. Bunlar
asagidaki sekilde siralanmaktadir (Eryilmaz, 2014, s. 35-39):
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¢ Genel sosyal aglar: Kullanicilarin mevcut ve potansiyel tanidiklariyla iletisim
icerisinde kalabildigi, fikirlerini belirtebildigi ve kullanicilarin birbirlerine ¢esitli
amaclar i¢in konum, fotograf ve video paylasabildigi sosyal medya
platformlarinin en ¢ok tercih edilen ortamidir. Myspace, Facebook, Google+
bilinen 6rnekleridir.

e Profesyonel sosyal aglar: Cesitli is baglantilar1 kurarak siirdiirebilir kilmasina,
kullanicilarin  kurumsal hayatindaki mevcut ve potansiyel is ¢evrelerini
zenginlestirmesine ve bu c¢evre ile iletisime gegmesine olanak saglayan sosyal
aglardir. Is amagch kullanilan bu sosyal aglarmn 6nciisii ise LinkedIn’dir.

e Akademik sosyal aglar: Arastirmacilarin profillerinde 6zgeg¢mis, kaynakga,
atif oran1 ve yayinladiklar1 calismalar1 paylasarak akademik diinyaya
duyurmasina ve diger arastirmacilara iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal
aglardir. Google Scholar, ResearchGate ve Academia.edu en ¢ok bilinen

akademik sosyal aglardir (http-4).

Diinya genelinde 200’den fazla iilke ve bolgedeki 774+ milyon kullanicisiyla
diinya genelinde en ¢ok kullanilan profesyonel sosyal ag LinkedIn’dir. Reid Hoffman
tarafindan 2003 yilinda faaliyete gegen LinkedIn, alaninda uzman olmus kisilerin
basarilarini ve verimliliklerini siirdiirebilir kilmak i¢in alanindaki diger uzman kisiler ile
iletisime ge¢cmelerini misyon olarak kabul etmistir. LinkedIn kazancini reklam tanitim
satiglari, premium abonelik {riinleri, ise alim ¢6ziimii gibi cesitli i modellerinden elde

etmektedir (http-5).

2.1.3.2. Blog

Gecmisten giiniimiize insanoglu diisiince, bilgi ve deneyimlerini gelecek nesillere
aktarmak istemistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte hayatimiza giren internet ve
sosyal medya araglar1 sayesinde bu dislince artik internet tabanli sitelerde
gerceklestirilmektedir. Hayatimiza giren weblog kavrami, web gilinliigli anlamina
gelmekte ve sosyal medya siniflandirilmasina ilk dahil olandir. Weblog kavramini Peter
Merholz 28 Mayis 1999 tarihinde yaptig1 bir gonderide “We Blog” olarak kullanmasi
lizerine zaman igerisinde “Blog” olarak kisaltilmigtir (Garden, 2011, s. 483-484).

Bloglar kullanicilarin deneyim, gezi, beceri ve bilgilerinin yer aldigi kisisel
giinliigii olabilecegi gibi herhangi bir konuyu ele alabilmesine de imkan veren sitelerdir.

Kullanicinin istedigi konu hakkinda yazi yazmasina imkan verdiginden kullanicinin iyi
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ve Ozglivenli hissedecegi platformlardan biridir. Bloglar, fotograf, ses ve video gibi vb.
formatlar1 destekleyebilmektedir. Yazilan her yazi tarih damgali ve ters kronolojik
sirasina gore olusmaktadir (Kara, 2013, s. 70-74). Bloglar ilk zamanlardaki gibi tek
kullanicinin yonettigi pasif bir rolde olmayip yorumlarin eklenmesiyle yazar ve
okuyucu arasinda etkilesim olanagi tanindigindan aktif bir role biiriinmiistiir. Gelisen
teknoloji birlikte farkli blog formatlar1 yerini almaya baglamistir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 63).

Bloglar, ¢esitli amaglarda kullanilmaktadir. Bloglarin  dort  farkli  tiirii

bulunmaktadir.

o Kisisel Bloglar, bireye 6zgii olan, bireylerin yasadiklar1 deneyim, an1 ve
bilgileri igermektedir. Bu bloglar genellikle arkadas ¢evresine yoneliktir.
Kisisel bloglar iyi degerlendirildiginde agizdan agza pazarlama etkisi
gostermektedir (Alikilig ve Onat, 2007, s. 906-907).

e Spesifik Bloglar, belirli bir konu veya sektér hakkinda profesyonelleri
tarafindan ele alinan 6zgiin icerikleri barindirmaktadir. Akla gelebilecek
her tiirlii tema, bu blog tiirliniin igerigi olabilmektedir (Alikili¢ ve Onat,
2007, s. 906-907).

e Kurumsal Bloglar, kurum veya kuruluslarin ¢alisanlar1 ve yoneticileri
tarafindan kendileri hakkinda hedef kitlesine yonelik vermek istedikleri
haber, duyuru ve bilgileri yayinlayarak hedef kitlesinden doniit alabildigi
bloglardir (Alikilig ve Onat, 2007, s. 906-907).

e Topluluga yonelik blog tiirii ise belirli bir grubun iiyelerine 6zel olan ve
bu tiyelerin kendi aralarinda iletisime ge¢cmesine ve paylasim yapmasina

imkan veren bloglardir (Vurguncu, 2019, s. 31).

2.1.3.3. Wikiler

Bilgiler, aktarildig: siirece anlam ve 6nem kazanmaktadir. Insanlar bildiklerini
aktarmak icin Wiki adindaki sosyal yazilimdan yararlanmistir. Ward Cunningham
tarafindan yazilimi gelistirilen WikiWikiWeb, bilgilerini aktarmak isteyen kullanicilarin
istedigi konu hakkinda bir sayfa acarak katkida bulunabilecegi web sitesidir. Yeni bir
konu hakkinda yazabilecegi gibi mevcut olan bir wiki sayfasinin eksik, yanlis veya

paragraf akisi saglanmamis bulursa yazar1i olmasa bile yaziya miidahale edip
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degistirmesine imkan vermektedir (Tazzoli, Castagna ve Campanini, 2004, s. 2). Bu

bakimindan herkesin katkida bulunabilecegi 6zgiir sanal ansiklopedir.

Her sosyal medya araci gibi Wiki’lerin de bazi temel 6zellikleri vardir. Bunlar

asagidaki sekilde siralanmaktadir (Duffy ve Bruns, 2006, s. 35):

e Bilginin yeri kalic1 degildir. Kullaniciya diizeltilebilme imkani vermektedir.

e Kullanicinin yaptigi degisimleri diger kullanicilar da goérebilmektedir. Bu
degisimler ile birlikte yasanilan siire¢ takip edilmektedir.

e Wiki sayfalar1 arasinda koprii kurulabilmektedir. Bu sayede konu agi
olusmaktadir.

e Wikiler bireysel olarak ele alinabilir ancak kalabaligin bilgeline ihtiyag
duymaktadir.

e Wikiler, diger uygulama ve platformlar ile entegre edilebilmektedir.

2.1.3.4. Mikrobloglar

Diisiince ve bilgileri aktarmak icin popiiler haline gelen mikrobloglar, 140
karakterden az olmak kosuluyla zahmetsiz ve hizli gonderime olanak saglamaktadir.
Kullanicilarin nerede oldugunu veya ne yaptiklari gibi vb. konular1 diger kullanicilar ile
paylasabilme ve mesajlasabilme olanagi taniyan mikrobloglar, igerikleri olustururken
fotograf, konum ve video gibi ¢esitli formatlardan yararlanabilmektedir. Kullanicilara
diledikleri kadar yaz1 yazabilme ve ortak diislinceye sahip diger kullanicilarin yazilarim
aninda okuyabilme imkani sunmaktadir (Safko, 2010, s. 257-258).

Kaplan ve Hainlein’e (2014, s. 106) gore kisisel bilgileri paylasirken medya
zenginliginden yararlandirdig1 i¢in mikrobloglar, geleneksel blog ile sosyal ag siteleri
arasinda yer almaktadir. Twitter, Tumblr, Fin Jaiku ve Plurk mikroblog 6rnekleridir. Bu
sitelerde arkadas, meslektas ve aile ilgili giincel bilgileri 6grenmek igin kullanilmakla
beraber cevap ve tepki verme zorunlulugu hissedilmedigi araglardir (Kaplan ve
Hainlein, 2014, s. 107).

Hiikiimet, isletme ve akademik kurumlar, mikrobloglarin konu odakli yapisinin
avantajlarim1 gérmekte ve aktif bir bicimde faydalanmaktadir. Giindeme diisen ekonomi,
siyasi veya bilime yonelik konulari insanlara duyurmak ve insanlarin nabzini dlgmek

icin de kullanilmaktadir. Diger bir yandan isletmeler ise mevcut ve potansiyel iiriinlerini
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hedef kitlerine duyurmak i¢in mikrobloglarin gizli pazarlama stratejisini etkin bir
bi¢imde yararlanmaktadir (Huang vd., 2017, s. 144).
Holotescu ve Grosseck (2010, s. 2) tarafindan alanyazinda vurgulanan mikroblog

Ozellikleri ele alinmistir. Bunlar asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e Beklenmeyen durumlarda topluluk olusmasina imkan verir.

e Cesitli etnik kdkene sahip bireylerin birlikte egitim alinabilecek 6grenme ortami
olusturur.

o (Cesitli etkinlik i¢in aranilan destek aracidir.

¢ Kisinin kendi diistinme siireclerinin farkinda olmasina yardime1 olur.

e Referans olarak cesitli kiitiiphanelerde yerini alir.

e Dil 6grenme siirecinde etkili bir rehberdir.

e Isbirligi olusturmasina ve isbirligiyle ilgili goriislerin almabilmesini saglar.

e Kisinin kisisel 6grenme ortamina hazirlanmasina yardimet olur.

Twitter, metin video, fotograf gibi formatlar1 kullanarak kisa igerikler
olusturmasina ve kullanicilar arast1 es zamanli bilgi aligverisine olanak veren
mikrobloglarin en bilinen sitesidir. Twitter kullanicilari, sadece gengler ve liniversite
ogrencilerinden olmayip her yas dilimine hitap etmistir. Sosyal medya platformlari
arasinda yogun talep edilmesiyle oncii olan Twitter’in saniyede 2-3 yeni kullanicinin
sisteme iiye olmasiyla bliyiimeye devam ettigi bilinmektedir (Kaplan ve Hainlein, 2014,
s. 107).

2.1.3.5. Podcastler

Zaman igerisinde insanlar tarafindan cesitli amagclar i¢in kullanilan Podcast
kavrami, “iPod” ve “Broadcast” kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmustir. Cesitli
akilli cihazlar araciligiyla kayit edilen ses ve video dosyalaridir. Bu dosyalara bireyler
diledikleri yerde diledikleri zaman dinleme imkanina sahiptir. Podcast ile hem tiiketim
hem de iiretim siirecine dahil olunabilmektedir (Mcclung ve Johnson, 2010, s. 83).
Podcastte siirece dahil olunabilmesi i¢in abone olmak dnem tasimaktadir. Abone olmak
yalnizca ses dosyas1 ylikleme islemini gergeklestirmez ayni zamanda insanlarin podcast
kanallar1 altinda bir topluluk olusturabilmelerini saglamaktadir (Mayfield, 2008, s. 21).

Son zamanlarda podcast kanallar1, turizm, eglence, arastirma ve egitim alanlarina agirhik
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verdigi goriilmektedir. Podcast icerigi ve sikligi kanallara gore degismektedir (Hew,
2009, s. 333).

2.1.3.6. Sanal diinya ve metaverse

Sanal ger¢eklik uygulamalarinin semsiyesi altinda olan sanal diinyalar, is, eglence
veya oyun amaciyla fiziksel konumu fark etmeksizin gercek diinya ile es zamanl
etkilesim kurabildigi bilgisayar tarafindan {iretilen kalic1 simiilasyon ortamidir
(Dionisio, Burns ve Gilbert, 2013, s. 2). Fiziksel diinya ile benzerlik gosteren sanal
diinyalarda kullanict avatarini olusturarak yergekimi kanunu gibi temel yasalar disinda
hicbir kisitlama olmadan 6zgiirce hareket edebilmelerine ve istedikleri davranis bigimini
sergilemelerine izin vermektedir. Sanal diinyalarin en bilinen 6rnegi olan Second Life
uygulamasi, San Francisco merkezli Linden Research tarafindan faaliyete gecirilmistir.
Second Life uygulamasi, kullanicilarina diger avatarlar ile konusma, yiiriiylis yapma ve
sanal diinyada kullanabilecek kiyafet ve mobilya gibi akla gelebilen her tiirlii nesnenin
olusturmasina ve bu nesnelerin sanal para birimi olan Linden dolar1 karsiliginda
satilmasini saglamaktadir (Kaplan ve Hainlein, 2010, s. 64). Sanal diinyalarin bir digeri
olan ve 2011 yilinda 25 milyondan fazla sanal nesneye sahip Roblox’ta modaya
onciiliikk eden Gucci markasinin kendine ait bahgesi bulunmaktadir. Bu bahg¢ede sanal
aksesuar satig1 yapilmaktadir. Orijinal degeri 3400$ olan bir ¢antanin sanal diinyada
350.000 Robux’a yani 4115$’a satildig1 bilinmektedir (Ozcan, 2022).

Metaverse, evren oOtesi anlamina gelmektedir. Yunanca 6tesi anlami gelen “Meta”
ile evren anlamina gelen “verse” sozciiklerinin birlesmesinden olusan bir birlesik
kelimedir. Arttirllmis ve sanal gerceklik ile fiziksel gercekligi bir ¢ati altinda birlestiren
birgok kullanicinin yer aldig: siirekli var olan gevrimigi diinyalardir. Metaverse evreni,
dijital nesneler ile insanlarin duyularmi hissetmesine olanak taniyan teknolojilerle
miimkiindiir. Genisletilmis ve ¢apraz ger¢eklik dogrultusunda derinlik algisin1 verebilen
ekranlarla Metaverse evrenini goriilebilmektedir (Mystakidis, 2022, s. 486-487).

Metaverse evrenleri, sevdiginiz kisiler ile birlikte zaman gegirebilme, ise
gidebilme, aligveris yapabilme ve tatile gidebilme gibi ¢esitli faaliyetlerde bulunma
imkan1 vermektedir Fortnite evreninde 2019 yilinda diizenlenen sanal bir konser, 12
milyon kisi tarafindan izlenmistir (Ozcan, 2021). Diinyada ve iilkemizde metaverse
arazileri oldukga talep gdrmektedir. Talep goriilen bu arazilerden iilkemizde Istanbul’un

yaris1 gibi kiiltiirel miraslar, kopriiler ve stadyum alanlarin biiyiik bir ¢cogunlugunun
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satildig1 bilinmektedir (http-6). Turizm sektoriinde metaverse ile ilgili bazi adimlar
atilmigtir. Giiney Kore’de ‘Metaverse Seoul’ isimli sanal kent projesi (http-7) ile
Sapanca’daki bir bungalovun tanitim1 Metaverse de yapmustir. (http-8). Metaverse’ deki
turizm, saglik, egitim, ekonomi ve oyun alanlarindaki geliserck devam etmesi tahmin

edilmektedir.

2.1.3.7.Medya paylasum siteleri

Medya paylagim siteleri, kullanicinin goérsel, miizik ve video gibi formatlari hem
paylagsmasina hem de kolay bir bicimde kendi belirledikleri baslik altinda igerik
olusturmasina olanak veren {icretsiz web siteleridir. Kullanicinin olusturdugu veya
paylastigi icerigi kimin goriip géremeyecegi konusunda kullaniciya gizlilik ile ilgili
ayarlar1 yapabilmesine olanak tanimaktadir. Aynmi zamanda farkli kullanicinin
olusturdugu igerikleri yorum yapmasina ve arkadas cevresi ile paylasmasina da izin
vermektedir (Vurguncu, 2019, s. 33).

Instagram ve Flickr, kullanicilarin birbirleriyle fotograf paylasmalarma Youtube
ise kullanicilarin  video yiikleyip birbirleriyle paylagsmalarma imkan veren web
siteleridir (Klieber, 2009, s. 9). Instagram, Youtube ve Flickr siteleri bu alanda en ¢ok
tercih edilenleridir. We Are Social 2022 yilinda yayimlanan raporuna gore, diinya
genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarin ikinci sirasinda Youtube yer

aliyorken, Instagram ise dordiincii sirada yer almaktadir (http-2).

2.1.3.8. Lokasyon bazli uygulamalar

Gelisen teknoloji sayesinde bireylerin c¢evreleri ile sosyal iliskilerini
giiclendirmesine yardimci olan ¢esitli sosyal ag sitelerine ve cep telefonlarma yeni
uygulamalar eklenmistir (Humphreys, 2008, s. 341). Lokasyon bazli uygulamalar
bunlardan biridir. Bu uygulamalar ile kullanicilar gittikleri mekanlarda check-in
yaparak yerini diger kullanicilarla paylasmaktadir. Kullanicilar ayn1 zamanda lokasyon
bazli uygulamalari, ziyaret ettikleri mekan1 degerlendirme ve konum etiketli fotograf
veya videolar1 paylasma amaciyla kullanmaktadir. Dolayisiyla bu tarz uygulamalar
kullanicinin ilgi alani hakkinda bilgi vermesine ve bu ilgi alanlarindaki diger
kullanicilar ile iletisim i¢inde olmasini saglamaktadir (Zheng, 2011, s. 244). Dennis
Crowley tarafindan kurulan Dodgeball, lokasyon bazli uygulamalarin ilk 6rnegi olup
(Humphreys, 2008, s. 343) zaman igerisinde yerini baskalarina birakmistir. Konum

belirleme 6zelligi olan ve en ¢ok bilinen mobil uygulama ve sosyal ag siteleri Facebook,
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Twitter, Gowalla, Foursquare, Instagram, Whatsapp, Google+, Tinder, Bumle ve
Swarm’dir (Morva ve Unlii, 2020, s. 15).

2.1.3.9. Kullanici deneyimlerini iceren platformlar

Bireyler, satin alma karar1 vermeden dnce alacagi iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
almak istemektedir. Bireyler istedigi bilgileri edinmek i¢in giin gegtikce popiiler hale
gelen kullanic1 deneyimlerini i¢eren platformlardan yararlanmaktadir. Bu platformlar,
kullanicilarin tiikettigi herhangi bir {irtin veya hizmet hakkindaki tecriibelerini diger
kullanicilarin faydalanmasi igin biraktigi yorumlart igermektedir. Bununla birlikte bu
platformlar, kullanicilarin diger kullanicilar ile etkilesimde bulunmasina (Bozkurt,
2020, s. 46) ve kullanicinin olast sorunlarini ¢ozmek icin isletmenin dikkatini
cekmesine yardimci olmaktadir. Kullanici deneyimlerini iceren platformlarda hem
olumlu yorumlar hem de olumsuz yorumlar gorilmektedir (Eryilmaz, 2014, s. 48).
Kullanic1 deneyimlerini igeren platformlarin en ¢ok bilinen uygulamalar1 Booking.com,
TripAdvisor ve Google yorumlardir.

Diinyanin en biiyiikk seyahat platformu olan TripAdvisor, 8.6 milyon otel
isletmesi, gemi seyahati, ugak ve restoran hakkindaki 859 milyon yorumu kullanicinin
bilgisine sunmaktadir. Kullanici, seyahat asamasinin hangi silirecinde olursa olsun
gidecekleri bolgelerdeki fiyatlar karsilastirmak, popiiler gezi mekanlarin1 grenmek
veya turlara rezervasyon yaptirmak i¢in TripAdvisor’t kullanabilmektedir. Aylik 463
milyon kullanict siteyi ziyaret etmektedir. 49 pazarda ve 28 dilde hizmet vermektedir
(http-9).

2.1.4. Sosyal Medyanin Turizm isletmeleri Acisindan Onemi

Her endiistride oldugu gibi hedef kitleye ulasmanin hizli ve diisiik maliyetli yolu
olarak kullanilan sosyal medya, turizm endistrisinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Sosyal medya, isletmelerin satis kanallarin1 gelistirmesini, marka ve imaj bilinirligini
arttirmasini, reklam ve tamitim faaliyetlerini yiirlitmesini ve miisteri iliskileri
gliclendirmesini olanak saglamaktadir. Bu bakimdan turizm isletmeleri icin sosyal
medya biiyiik 6nem arz etmektedir (Imre, 2020, s. 1664; Ciftci, 2016, s. 549).

Sosyal medya turistler ile isletmeler arasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurmasini
saglamaktadir (Giirkan, 2021, s. 18). Turizm isletmeleri biinyesindeki organizasyonlari,
hizmetlerindeki gelismeleri mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine duyurmak ve

iletisime gegmek i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir (Eryilmaz, 2014,
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s. 83). Baska bir agidan turistler yararlandiklari turistik {irtin ve hizmetler hakkindaki
tecriibelerini sosyal medya platformlarinda paylasarak baskalarmin da fikir sahibi
olmalarim1 istemektedir. Sosyal medya platformlarindaki turistik deneyimleri igeren
paylasimlar kullaniciyr iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi sahibi yapmasini veya satin
alma davranis1 gostermesini tetiklemektedir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016, s. 33-40).
TripAdvisor ve Facebook gibi sosyal medya platformlari araciligiyla kullanicilar, bilgi
almak istedikleri turizm isletmesi ile ilgili okuduklar1 yorumlar olumlu ise satin alma
eylemi gergeklestirmektedirler (Lund, Cohen ve Scarles, 2018, s. 272).

Kullanicilar, hem turizm isletmeleri tarafindan olusturulan icerige maruz kalirken
hem de baska kullanici tarafindan isletmeyle ilgili paylastiklart iceriklere maruz
kalmaktadir (Eryilmaz, 2014, s. 83). Bu vesileyle iiriin ve hizmetler ile ilgili olumlu algi
olusturmak, ihtiyaclar1 gidermek ve marka bilinirligini arttirmak isteyen turizm
isletmeleri sosyal medyay: etkin kullanmaktadirlar (Mason, Narcum ve Mason 2020, s.

4). Bu a¢idan sosyal medya, turizm isletmeleri i¢in 6nemli bir aragtir.

2.2.KAVRAM OLARAK GLAMPING VE GELISIM SURECI

Son yillarda yasanilan tiiketim ¢ilginligi her sektorde oldugu gibi turizm
sektorlinii de yeni arayislara yoneltmistir. Ayrica bireylerin farkli tatil deneyimi
yasamak istemeleri (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021, s. 209), sosyal mesafeli tatil
istemeleri (Diizgiin, 2021, s. 154), kalabaliktan uzaklasmak istemeleri (Craig, 2020, s.
1) ve siirdiirebilir yagam tarzin1 benimsemeleri (Ergiiven, Yilmaz ve Kutlu, 2015, s.
261) son zamanlarin ivme yakalayan turistik iirlin ¢esidi glampingi ortaya gikarmistir.
Oxford Advanced Learner's Dictionary online sozliigiinde “genellikle kamp yapmak
icin kullanilanlardan daha konforlu ve pahali olan konaklama” olarak tanimlanan
glamping kelimesi, goz kamastirict anlamma gelen “glamorous” ile kamp yapma
anlamina gelen” camping” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Brooker ve Joppe,
2013, s. 4). Butik kamping, liikks kamping ve rahat kamping (Sakacova, 2013) gibi ¢ok
cesitli isimlerle anilsa da alanyazinda glamping olarak yer almaktadir.

Normal kampa gore daha modern olan glamping, uyku tulumu, ¢adir yiyecek gibi
kampta ihtiya¢ duyulabilecek esyalar1 yanina almaya gerek duymaksizin ¢evreye saygili
ve siirdiirebilirlik kapsaminda dogada kamp ve liiksii bir araya getirerek insanlara
aktivitelerde bulunabilecegi “acik havada otel” deneyimi sunmaktadir (Taino, 2018, s.

85; Brochado ve Pereira, 2017, s. 77; Birdir, Unur ve Dalgig, 2015, s. 172). Glampingin
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amaci1 yliksek seviyelerdeki konforu konuklarina yagatmaktir (Olcay ve Turhan, 2017, s.
981). Turizmde siirdiiriilebilirlik, turistlerin ihtiyaclarint ve endiistrinin uzun vadeli
bliylimesini saglarken yerel topluluklarin c¢evrelerini ve kiiltiirlerini korumak ile
miimkiindiir (Brochado ve Brochado, 2019, s. 16). Siirdiirebilir ve eko turizmin bir alt
kiimesi olarak degerlendirilen glamping, ¢evre dostu konaklama ve siirdiiriilebilir
turizm i¢in en iyi alan1 sunmaktadir (http-10).

Giivenol ve Komiircii Saribas’in (2022, s. 2372) google trends araciligiyla 2017-
2021 wyillarnn arasinda glamping kavrami ile ilgili arama sikligin1 inceledigi
aragtirmasinda Tiirkiye’de glamping kavraminin bilinirliginin zaman igerisinde arttigini
tespit etmis ve Tirkiye’deki glamping ile ilgili aratilan bolgelerin sirasiyla Kirklareli,
Mugla, Canakkale, Balikesir ve Izmir oldugunu vurgulamistir. Yetgin Akgiin ve Unal
(2021, s. 200-201) google trends araciligiyla glamping ile ilgili yapilan arama sikliginin
en ¢cok 2020 yilinin Temmuz ayinda oldugunu ifade etmislerdir.

Her ne kadar yeni bir turistik triin denilse de Paleo-Kizilderilerinin Clovis
kiiltiiriine ait MO 11.500'den kalma tas aletlerde glampinge ait kalintilara rastlanmistir.
MO 10.000 yillar1 civarinda c¢adir tiplerinden biri olan teepee ait kalintilar
kesfedilmistir. Daha sonra gocebe kiiltiirler tarafindan kolay tasinabilirligi ve soguktan
korumas1 nedenleriyle tercih edilen yurt, MO 600’ lii yillarda Sibirya'daki Buryat
Mogol toplulugu tarafindan kullanildigi kanitlanmistir (http-11). 13. yilizyilda Cengiz
Han onderliginde genis cografyalara ulasan Mogol Imparatorlugu yurtlarin
yayginlagmasina etkili olmustur. Tiirkiye, Macaristan ve Romanya’daki halklar
glamping tiplerinden biri olan yurtlar1 kullanmaya basladi. 16. yiizyilda Iskogya’da
Atholl'un tiglincii Kontu John Stewart, V. Kral James ve annesi i¢in sarayindan getirdigi
liks mobilya ve stislemeler ile Birlesik Krallik'in ilk liiks kamp alanin1 dizayn etmistir
(http-12).

Fransa’da Ingiltere Krali VIII. Henry ile Fransa Krali I. Francis arasinda 1520' li
yillarda Altin Kumasg Tarlas1 adli zirve i¢in kirmizi sarap akan ¢esmeler ile ¢evrili 2800
tane cadir kurulmustur (http-12). Osmanli Imparatorlugunda sultanlarin gezilerinde
(sefer, toren ve kutlama) kullanmalari igin pahali kilimler, mobilyalar, avizeler ve ipek
kumaslar ile dizayn edilmis lilks bedevi tarzi ¢adir kentler kurulmustur (http-13).
Afrika’da 1920’ li yillarinda safari yapmak isteyen Amerika ve Ingiliz gezginler
elektrikli jenerator, tasinabilir banyo ve igecek kasalarina kadar rahat ve konforlarini

bozmadan her sey dahil konaklama yapmislardir (http-14). Google Trends’e gore
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glamping kelimesinin ilk Google’da aranmasi 2007 yilinda irlanda ve Birlesik
Krallik’ta gerceklesmistir. Glamping kelimesi sozlige 2016 yilinda eklenmistir (http-
11).

Grand View Research tarafindan hazirlanan glamping pazar1 biyiikligi, payr ve
egilimi hakkinda yayinlanan rapora gore kiiresel glamping pazarinin biiyiikliigiiniin
2021°de 2.68 milyar dolar oldugu, 2022’den 2031°¢ kadar 7.11 milyar dolara ulagilacagi
tahmin edilmektedir. Bu pazar biliyiikligiiniin artmasinda schir hayatindan kagmak
isteyenlerin ve diinya c¢apinda diizenlenen konserlerin biiyiik bir rol oynayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica COVID-19 pandemisi ile birlikte glampinge yonelim artmustir.
(http-15). Glamping, acik hava turizminde liikks ve dogayi, konforu ve g¢evreye saygiyi
bir araya getiren turistik Urlindiir. Bu turizm tiirliniin profesyonel otel yonetimi ile
yonetilen isletmelerine glamping isletmeleri denilmektedir. Diinya genelinde glamping
isletmeleri daha fazla faaliyet gostermeye baslamistir. Turistlere glamping isletmelerini
gosteren sitelerden Goglamping.net, Birlesik Krallik'ta faaliyet gosteren ilk biiyiik
seyahat acentesidir (Eremi¢, 2020, s. 63).

Glampinghub.com, kisiye ozgii filtreleme segeneklerini barindiran diinya
genelinde 30.000’e¢ yakin glamping isletmesinden rezervasyon yapabilmeyi olanak
saglayan bir sitedir.  Diinya genelindeki glamping isletmelerinden rezervasyon
yapabilmeye olanak taniyan sitelerin yanmi sira glamping islemelerine o6diil veren
organizasyonlar da mevcuttur. Gelismekte olan glamping endiistrisindeki yeni ve
mevcut isletme sahiplerinin bir topluluk olarak biiylimesi icin firsatlar yaratan American
Glamping Association (AGA), belli basli kriterler bazinda 6diil dagitmaktadir.

Ulkemizde, glamping yeni popiilerlesmeye baslayan bir turistik {iriin olmasi
nedeniyle heniiz istenilen seviyeye ulasamamistir (Goktas, Cetin ve Kizilirmak, 2017, s.
113; Ergiliven, Yilmaz ve Kutlu, 2015, s. 259). COVID-19 pandemisi ile birlikte tatil
tercihleri degismeye baslamistir. Artik bireyler sosyal mesafeye daha fazla 6nem
vermekte ve dogada bulunmay: istemektedir. Boylelikle biiyiik bir potansiyele sahip
glamping turizminin 6nemi artmaktadir. Glamping, gerekli ekipmanlar saglandiginda
turizmin mevsimsellik boyutundan kurtularak yilin 12 ay1 hizmet verebilen bir turistik
iriin olmasi ile Tirkiye turizmine katki saglamaktadir (Geranaz ve Yilmaz, 2022, s.
894).

Kiiltir ve Turizm Bakanliginin 16 maddeden olusan Liiks Cadir Tesisleri

Nitelikler Yonetmeligi, 23.09.2022 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige
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girmistir. Bu yOnetmelikte liikks c¢adir tesislerinin nerelerde kurulacagi, hangi
malzemelerin kullanilacagi, belge iptali ve devrinde uygulanacak kriterler ve sartlar yer
almaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’deki giderek piyasa biiylikliigiiniin artacagi 6ngoriilen
glamping isletmelerine yatirim yapilmasi hem girisimcilere hem de turizm sektoriine

faydali olacaktir.

2.2.1. Glampingin Ozellikleri

Glamping isletmeleri, hayatin kosturmasindan uzak, deniziyle, manzarasiyla ve
ormaniyla kisacasit doganin icerisinde olmaya olanak tanimaktadir. Glamping hizmeti
veren isletmeler, ¢adir kurma, yemek yapma, odun toplama ve ates yakma gibi zahmet
gerektiren kamplara gore farkli ozelliklere sahiptir (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021, s.
210). Leci Sakacova’nin (2013) “Giimiis tabakta sunulan doga: Glamping” adl1 yiiksek
lisans tezinde glamping isletmelerinin web sitelerini incelenmesi 1s1ginda modern kamp
olarak da bilinen glamping turizminin 6zelliklerini a¢iga ¢ikarmistir. Belirlenen 16 tane
ozellikten siklikla tekrarlananlar; kaliteli hizmet, cevreye saygili, doga ve liiksten
olusmaktadir (Sakacova, 2013, s. 23-24).

Milohni¢, Cveli¢ Bonifaci¢ ve Licul’un (2019) ¢alismasinda glampingin 6zelligini
belirlemek icin alanyazindaki glamping tanimlar1 incelenmistir. Bu tanimlamalarda
liikks, konfor, kaliteli hizmet, macera aktiviteleri, kacis, rahatlama, ¢evre dostu, vahsi,
olaganiistii, huzur, ekoturizm, Ozgiin konaklama, essiz deneyim ve samimiyet
kelimelerinin gegtigini belirlemistir. Alanyazindaki glamping ile ilgili tanimlamalarda
siklikla liikks ve konfor kelimeleri gegmektedir (Milohni¢, Cveli¢ Bonifaci¢ ve Licul,
2019, s. 635).

Glampingin 6zelliklerinden biri olan doga, daha once kesfetmedikleri dogal
alanlarla biitlinleserek unutulmaz bir deneyimi yasatmayi vaat etmektedir (Petrusa ve
Vlahov, 2019, s.839). Turizmin siirdiiriilebilirlik konsepti, turistlerin ekonomik, sosyal
ve koruma ihtiyaclarin1 karsilarken kiiltiirel, ekolojik ve biyolojik ¢esitliligin
korunmasmi ve kaynaklarin gelecek nesiller i¢in yonetilmesini gerektirmektedir
(Eremic, 2020 s. 62). Glamping ve siirdiirebilirlik konsepti denildiginde, tesisin doga
dostu tasarimi ve bakimi, 6zel olarak yetistirilen hormonsuz iiriinler, kompost tuvalet
kullanimi, atiklarin doniisiimii, yenilenebilir enerji kullanimi, ¢oplerin geri doniisiim
icin ayristirilmasi, erisebilirlik, bolgesel {irlin ve hizmetlerin kullanimi1 ve yerel halkin

isbirligini igermektedir (Schneegans, 2022, s. 31; Korkmaz, 2019, s. 40).
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Liikks kavrami alanyazinda Kalite, prestij, essiz ve satin alinabilir gibi farkli
anlamlara ile iligkilidir. Bu bakimdan glamping isletmelerinde liiks kavrami, konforlu
yerleri olaganiistii dogal ortamlarla birlestirerek turiste 6zgli Ozellestirilmis hizmetin
sunuldugu, calisan ve yerel halkla yakin iletisim kurabilecegi tliketicileri cezbedecek bir
konaklamay1 icermektedir (Filipe, Santos ve Barbosa, 2018, s. 114). Bunun yam sira
spa, masaj, temizlik ve camasirhane hizmetleri, transfer gibi misafirin ihtiyacini
karsilayabilecegi yiiksek kaliteli hizmetleri barindirmaktadir (Sakacova, 2013, s. 24).
Glamping, kampa gore ayirt edici 6zelligi olmayip yalnizca liiks ve konfor odaklidir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin 23.09.2022 tarihli Liiks Cadir Tesisleri Nitelikler
Yonetmeligine gore Tirkiye’de kurulacak likks cadir isletmelerinin barindirmasi
gereken Ozellikler agsagidaki gibidir:

o Tesis kapsaminda yapilacak her tiirlii kapali iinite miimkiin olan en az
miidahaleyle, ¢evre dostu cadir malzemesi kullanilarak ve dogal ekosisteme
uygun olarak yapilir.

e Kullanilacak ¢adirlarin ilgili kuruslardan sertifika almis, doga ve hava etkilerine
kars1 korunakli, ses ve su gecirmeyen ve yangin dayaniklt malzemelerden
olmalidir.

e (evre diizenlemelerinde beton, ¢imento, tugla, seramik, plastik ve asfalt
kullanilamaz. Acik alanda kullanilan ekipmanlar ahsap ve/veya metal malzeme
olmalidir.

e Tesislerin kurulumunda aga¢ kesilmemesi esastir. Dogal dokuya aykir
diizenleme yapilamaz.

e Konaklama iiniteleri arasinda en az yirmi metre mesafe birakilmasi zorunludur.

e Mutfak, camasirhane, atik biriktirme ekipmanlari, atik gegici depolama alan,
ahir alanlari, kompost alanlar1 ve benzeri hizmet {niteleri, teknik zorunluluklar
geregi ahsap malzeme kullanilmamak kosulu ile prefabrik, sokiiliip takilabilir
celik profil, konteyner olabilir. Bu iinitelerin her biri 50 mz’yi gecemez. Bu
birimler yer se¢imi, fonksiyonlar aras1 olumsuz bir etkilesim olmayacak sekilde
kurgulanmalidir.

e Tesis genelinde kullanilacak her tiirlii temizlik malzemesi ve tesisten atik olarak
cikacak her tiirlii malzeme (ambalaj, saklama kaplari, ¢op poseti ve benzeri)

dogada biyolojik olarak pargalanabilir ve ¢evre dostu olmalidir.
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e Kullanilan tiim elektrik ve mekanik tesisatin, yiiksek enerji tasarruflu ve ¢evreye
duyarli olmasi zorunludur. Enerji temininde yenilenebilir enerji kaynaklarinin
tercih edilmesi esastir.

e Aydmlatmanin dogal alana ve vahsi yasama zarar vermesinin ve 1s1k kirliliginin
Online gecilmesi amaciyla; zaman ayarli, harekete duyarli ekipmanlarin
kullanilmas1 ve amber, sar1 veya yesil renkli aydinlatmalarin kullanilmasi
gerekmektedir.

e Mutfak, resepsiyon, restoran agik veya kapali olarak diizenlenebilir.

e Liiks cadir tesislerinde ¢ocuk oyun iinitesi, SPA, hobi atdlyesi, saglik, giizellik
ve bakim {initesi, eglence ve spor iinitesi, yoga ve meditasyon alani bulunmasi
durumunda, bu {nitelerde sertifikali veya egitimli personel calistirilmasi
zorunludur.

Liikks Cadir Tesisleri Nitelikler Yonetmeligine gore artik Tiirkiye’de glamping
isletmeleri kurulus asamasindan itibaren liikks ve konforu 6n plana c¢ikaran, enerji
verimliligi ve giivenlik tedbirleri dikkate alan siirdiirebilir ve ¢evre dostu konaklama

birimleri olarak yer almaya 6zen gostereceklerdir.

2.2.2. Glamping Isletmelerinin Mimari Yapisi

Turistler balayi, tatil, festival ve konserlerde yasayacaklari deneyimler igin
glampinge yonelim gostermektedirler. Glampingi tercih etmenin cesitliligi sayesinde
her defasinda farkli bir deneyim yasama imkani sunmaktadir (Taino, 2018, s. 100).
Liiks ve dogayi, konforu ve gevreye yonelik hassasiyeti bir araya getirerek profesyonel
otel yonetimi ile yonetilen isletmelere glamping isletmeleri denilmektedir. Liiks ve
konfordan 6diin vermeden deneyim yasatan glamping isletmelerinin i¢ dizayn1 da dis
dizaym kadar 6nemlidir (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021, s. 202).

Glamping isletmelerinin liiks ve konforun yani sira rahat bir ev ortami sunmasi
icinde bulunan materyaller ile ilgilidir. Antika mobilyalar, modern banyolar, rahat
yataklar, sik carsaflar, mutfak aletleri, porselen tabaklar, kilim, portatif tuvaletler,
temizlik hizmeti, klima, TV ve Wi-Fi gibi materyaller bunlara 6rnektir (Brochado ve
Pereira, 2017, s. 78; Ergiiven, Yilmaz ve Kutlu, 2015, s. 260; Boscoboinik ve
Bourquard, 2012, s. 158; http-15). Bulundugu cografyanin, talep Kkitlesinin ve

uyguladigi konseptin yapisina gore glamping isletmelerinin verdigi hizmetler
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cesitlenmektedir. Tiirkiye’de yeni bir konaklama cesidi olan glamping isletmeleri,
konumlandi§1 cografyaya 6zgii hizmetler vermektedir (Onem, 2019, s. 46).

Turistlere farkli tarzlarda glamping mimarisi secenekleri sunulmaktadir.
Bunlardan bazilar1 su sekildedir (Kiling, 2021; Korkmaz, 2019; Onem, 2019; http-16;
http-17):

e Vernakiiler yapt (Magara ve iglo),

e Domes ve bubbles,

e Cadirlar (Can ¢adir, safari ¢adir, liiks ¢adir, kizildere ¢adirlari, yurt),

e Agag ev ve kabinler (Ahsap kuliibeler, a-frame kabinler, eko-kapsiil, yiiksek
kabinler, kuliibe, agac ev)

e Ozgiin tasariml yapilar (Cingene karavan, karavan, yiizen ev, hobbit ev, ahir,

vagon ev, kaleler, kuleler, airstream, tekneler).

2.2.2.1. Vernakiiler yapilar

Bulundugu cografyaya gore sekillenmesi vernakiiler yapilarin en bilinen
ozelligidir. Glamping’te vernakiiler yapilar denildiginde akla magara ve Eskimo (iglo)
evleri gelmektedir. Magaralar, dogal yollarla aginarak olusmustur. Magaralarin iginde
yatak, masa ve aydinlatma sistemi eklenerek konforlu konaklama yapilabilecek tesis
haline getirilmistir. Kapadokya bodlgesindeki Uchisar magaralar1 bu tarz magaralara
ornektir. Vernakiiler yap1 bazinda degerlendirilen diger bir yapi ise Eskimo evleridir.
Gronland, Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri'nin yerli halki olan Inuit tarafindan
insa edilen Eskimo evleri (iglo), kat1 kar bloklarindan olusturulmaktadir. Evlerin soguk
olmamasi i¢in balina kemigi ve derisinin kullanildigi bilinmektedir (Kiling, 2021, s. 68-
70; http-16).

2.2.2.2. Domes ve bubbles

Glamping isletmelerinde kullanilan bazi modern mimari yapilar konaklama
imkan1 sunan seffaf bir fanusu andirmaktadir. Bu modern yapilara domes ve bubbles
ornek gosterilebilir (Korkmaz, 2019, s. 43).

e Domes: Kubbe seklinde ahsap, demir ve kanvas kombinasyonundan olusan,
cevreye herhangi bir olumsuz etkisi olmayan ve biiyilik 6lgiide konfor sunan

modern yapilardir (http-17).
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Bubbles: Kabarcik kubbeler olarak da amilmaktadir. Seffaf malzeme ile
kaplanmis dairesel sekilli bu yapilarda doga {izerinde olusabilecek her tiirli

olumsuzlugu en aza indirerek konforlu ve sicak bir konaklama sunmaktadir

(http-16).

2.2.2.3. Cadirlar

Genis cografyaya yayilan Tirk toplumu i¢in onemli bir yere sahip olan gadir,

uzun yillardan beri konaklama birimi olarak kullanilmaktadir (Oztiirk vd., 2018, s. 54).

Normal c¢adirin getirdigi zorluluklar karsisinda bireyler, lilkks ve konforu 6n plana

¢ikaran ¢adirlar1 tercih etmektedir.

Can cadirlar: Tek bir direk tarafindan desteklenen koni seklindeki yapilardir.
Tercih edilen ¢adir tiirlerinden biridir (http-17).

Safari cadirlar: Glamping ortaya ¢ikmasindan bu yana Kkullanilan en eski
glamping c¢adir yapisi oldugundan safari cadirlar1 ¢cok yaygindir (Petrusa ve
Vlahov, 2019, s. 837). Afrika’da yapilan safari organizasyonlari igin tercih
edilen cadirlardir. Safari ¢adirlari, aliminyum veya fiberglas direklerden olusan
bir ¢ergeveyle desteklenen sert zemine sahip biiyiik dikdortgen yapilardir (http-
16).

Kizildere cadirlari: Tipis veya teepe'ler olarak adlandirilmaktadir. Uggen
seklinde dikilen ve yapinin iskeletini olusturmak i¢in tepeden birbirine baglanan
ahsap direklerin {istiine hayvan deri, kanvas veya pamuk ile etrafi ¢evrilerek
olusturulan yapilardir (Kiling, 2021, s. 38; http-16).

Yurt/Otag: Uzun ve soguk kislara dayanmasi amaciyla inga edilen bu geleneksel
cadirlar, Mogollar gibi gogebe insanlar tarafindan kullanilmistir. Kolay
taginabilir olmas1 ve direk yapisi {lizerine gerilmis dayanikli kumastan olusmasi
cadir1 andirsa da tepesindeki yuvarlak bir sekil ile ayrismaktadir. Genis ve
silindirik bir taban1 mevcut olan yapilardir (Kiling, 2021, s. 26; Korkmaz, 2019,
S. 42).

Liiks cadirlar: Bir evde olmas1 gereken tiim donanimlara sahip, liikks dizayni ve
rahat yataklari ile normal ¢adira gore iist seviyede olan yapidir (Onem, 2019, s.

42).
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2.2.2.4. Agac evler ve kabinler

Agag evler ve kabinler, ahsap triinlerden insa edilen yapilardir. Bunlar; agag ev,

ahsap kuliibe, a-frame kabinler, eko-kapsiil, yiiksek kabin ve kuliibeden olusmaktadir.

Agac ev: Bir agacin giiclii govdesi ve dallarimi kullanarak insa edilen liikks ve
konforlu tasarlanan tipik ahsap evleridir. Yapiya ulagmak i¢in merdiven veya
asma kopri kullanilabilir (Kiling, 2021, s. 23).

Ahsap kuliibeler: Konforlu ve sicak odalar, somineler, giines enerji sistemi
kullanilan biiyiik pencerelere sahip ahsap yapilardir. (Onem, 2019, s. 42).
Bireylere tekrar ¢ocuk olma riiyasini sunan yiiksek konfora sahip tesislerdir.
A-frame kabinler: Uggen cat1 yapisina sahip A gerceveyi animsatan essiz i¢
mimarisi ve likks dizayni sahip ahsap tesislerdir (http-16).

Eko-kapsiil: Dogal ve geri doniistiiriilmiis materyallerden kurulan ¢evre dostu
yapilardir (Onem, 2019, s. 43).

Yiiksek kabinler: Kabin ile bir aga¢ evinin kombinasyonundan olan yiikseltilmis
bu kabinler su veya kara iizerinde kurulan yapilardir (Goktas, Cetin ve
Kizilirmak, 2017, s. 110).

Kuliibe: Dogal ortamda yetisen ahsap kabugun icerisinden mobilya, somine,

temiz tuvalet ve banyo imkan1 sunan konaklamaya elverisli tesislerdir (http-16).

Grand View Research tarafindan hazirlanan rapora gore kapsiil ve kabin

yapilaria sahip glamping isletmelerinin simdiki gibi gelecek yillarda da diger glamping

mimarilerine sahip isletmelere gore daha fazla turistlerin ragbet gostereceklerini tespit

etmislerdir (http-15).

2.2.2.5. Ozgiin tasarimh yapilar

Ozgiin tasarimli yapilar, islevi kalmayan terk edilmis yapilar1 veya araglari restore

edilerek yeniden hayata gecirilen konaklama yapilaridir (Kiling, 2021, s. 40). Bu 6zgiin

tasarimli yapilar; ¢ingene karavani, karavan, ylizen ev, hobbit ev, ahir, vagon ev,

kaleleler, kuleler, airstream ve teknelerden olusmaktadir.

Cingene karavanlari: Gogebe yasam tarzlarina uygun olduklar i¢in Cingene

gezginler tarafindan kullanilmistir (http-17).
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Karavan: Doga ile uyum saglamasi amaci ile ¢ogunlukla ahsap malzemeden
iretilmistir. Sabit veya bir aracina takilan kabin tarzi tekerlekli araclarda
olabilmektedir (Onem, 2019, s. 42).

Yiizen evler: Suyun iistiinde veya lizerinde durmasi i¢in siitiin vb. malzemeler
ile dik durmas1 saglanan konaklamaya elverisli tesislerdir (Onem, 2019, s. 43).
Hobbit evler: Rahat ve konforlu konaklama imkani veren Yiiziiklerin Efendisi
filmi temal1 yapilardir (http-17).

Ahirlar: Ciftlik hayvanlarini beslemek adina insa edilen bu yapilar restore
edilerek liikks ve konforlu konaklama imkani taniyan tesislere doniistiiriilmiistiir
(http-16).

Vagon evler: Trenin igerisine rahat mobilyalar eklenerek tren kabinleri
olusturulan konaklamaya elverisli tesislerdir (Onem, 2019, s. 43).

Kaleler: Orta Cag satolarindan modern peri masallarina kadar kraliyet yasantisi
deneyimi yasamak isteyenlere uygun glamping yapilaridir (http-16).

Kuleler: Orta Cag kuleleri ve yel degirmenleri gibi mimari yapilardan insa
edilmis konaklama tesisleridir (Onem, 2019, s. 42; http-16).

Airstream: Tiim ev konforlarini i¢inde bulunan aliiminyum dis yiizeylere sahip
araclardan olusan yapilardir (http-16).

Tekneler: Ozel yat limanlari, yatlar, yiizen evler gibi yapilardan doniistiiriilmiis

konaklama tesisleridir (http-16).

2.2.3. Glamping Turisti “Glamper”

Bireyler Klasiklesen tatil anlayisindan ayrisarak farkli deneyimler yasamak

istemekte ve bu deneyimleri yasarken de konfor ve lilksten oOdiin vermeden

yasayabilecegi turistik iriinlere yonelmektedirler. Bu turistik {riinlerden biri olan

glamping, siirdiirebilir ve saglikli yasamaya Onem veren bireyler tarafindan tercih

edilmektedir (Ergiiven, Yilmaz ve Kutlu, 2015, s. 259-261). Glamping isletmelerini

tercih eden turistler “glamper” olarak adlandirilmaktadir. “Glamper” diger bir deyisle

glamping turistleri, giinliik hayatindan bir nebze uzaklagmak, tek basina kalmak, kafa

dinlemek, huzur ve sakin bir ortamda bulunmak, hayvanlarla i¢ ice olmak ve isletmenin

sundugu aktivitelerden yararlanmak i¢in glamping isletmelerini tercih etmektedirler

(Yetgin Akgiin ve Unal, 2021, s.211; Petrusa ve Vlahov, 2019, s. 838-839).

29



Sakacova’nin (2013, s. 72) glamping turistlerinin ozellikleri belirlemeye
amagladigi calismanin sonucuna gore “camper glamper” ve “resort glamper” olmak
tizere iki farkl glamper oldugunu vurgulamistir. Camper glamperlar i¢in 6nemli olan
kendi tarzlarina uygun dekore edebilecekleri karavanlar iken resort glamper i¢in 6nemli
olan ise deneyimledikleri her bir {irlin veya hizmetin asir1 lilks olmasidir. Sakacova her
iki grup glamperlarin ortak noktasinin kendilerini evindeymis gibi hissettiren konfordan
0diin vermeden dogada bulunmak istemeleri oldugunu belirlemistir.

Glamping turistlerinin belli bash 6zellikleri asagida siralanmistir (Sommer, 2020,
s. 15; Cveli¢-Bonifaci¢, Milohni¢ ve Cerovi¢, 2017, s. 107-110; Ergiliven, Yilmaz ve
Kutlu, 2015, s. 261):

e Yas grubu olarak geng ve egitim seviyesi yiiksek bireyler,

e Vahsi dogay1 sevenler,

e Yiiksek gelirli sahip bireyler

¢ Yeni yerler kesfetmeyi sevenler,

e Ailesiyle seyahat etmeyi sevenler,

e Daha 6nce glamping tesislerinde konaklamayanlar,

e Dogaya yakin olmak isteyenler,

e Siirdiirebilir ve saglikli yasam tarzin1 benimseyenler (LOHAS),
e Olaganiistii konaklama yapmak isteyenler,

e Gizlilige 6nem verenler,

e Macera dolu aktivite yasamak isteyenler,

e Yiksek kaliteye sahip liiks hizmet almak isteyenler

e Konaklama yapmak i¢in yaninda esya tagimak istemeyenler

e Cocuklarinin dogaya karigmasini isteyen aileler.

Grand View Research tarafindan hazirlanan rapora gore gelecek yillardaki
glamping turistlerinin 33-50 yas grubundaki tek seyahat eden bireyler ile aile ile seyahat
edenlerden olusacagini belirtmislerdir (http-15). Cevreye karsi hassasiyeti yiiksek olan
glamping turistlerinin isletmedeki kalis siireleri isletmeye bagli olarak degismektedir
(Giivenol ve Komiircii Saribasg, 2022, s. 2384).

Glamping, hem aileler hem de arkadaslar ile dogada vakit gegirilebilecek bir
turizm ¢esididir. Bu tarz isletmeler, bireylerin dinlenmesi i¢in ortam sunarken diger bir

taraftan da dogada eglenceli vakit gecirebilecegi macera dolu aktiviteler de
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sunmaktadir. Bu aktiviteler; balik¢ilik, kano, doga yiirliylisli, kus gozlemciligi, yoga,
yildizlart izleme, sarap tadimi, tekne turu, atv turlari, at binme, yamag¢ parasiiti,
tirmanis, sicak su balonu, meditasyon, seramik boyama, su sporlari, masaj, dag
tirmanisi, dag bisikleti gibi ¢esitlenebilmektedir (Yildirnm ve Erkilig, 2019, s. 487).
Glamping isletmelerinin sunmus oldugu aktiviteler isletmenin bulundugu cografyaya,

tilkeye ve kiiltlire 6zgii degisebilmektedir.
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3.YONTEM

Arastirmanin yontem boliimiinde arastirma deseni, arastirmanin evreni Ve
katilimc1 grubu, veri toplama araci ve siireci, arastirmanin gegerligi ve giivenirligi ile

verilerin analizine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Deseni

Glamping isletmelerinde sosyal medya araciligiyla konaklayan kisilerin
goriislerinin derinlemesine incelenebilecegi ve bireylerin sosyal medyanin etkisi ile
glamping isletmelerini tercih etmeye yonelik diisiincelerine iliskin verilere ayrintili
ulagilabilmesi i¢in nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirmalar toplumsal
ve kiiltiirel olgular ile bireylerin deneyim ve diisiinceleri kapsamina giren her konuyu
inceleyen bir yaklasim bi¢imidir (Toker, 2019, s. 65). Biitiin disiplinlerde gii¢lii bir
arastirma potansiyeline sahip ve sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan nitel
arastirmalar, nicel arastirmalara gore farkli sorularin yanitin1 aramaktadir. Bu sorular
genellikle toplumda yasanan olaylari, insanlarin herhangi bir konu hakkindaki
diisiincelerini nasil yorumladiklarini, neyi ve nigin yaptigini1 detaylica anlasilmasinin
altinda yatan anlama odaklanir (Given, 2021, s. 2-4). Bu baglamda nitel arastirmalarin
ortak noktasi, deneyim, anlayis ve anlam olusturma itizerine odaklanmistir (Merriam,
2009, s. 19).

Nitel arastirmalarin yorumlayici yapist verileri toplamak ve analiz etmek i¢in en
uygun yontemleri ve teknikleri ortaya koymaktadir (Merriam, 2009, s. 2). Farkh
yazarlardan farkli yaklasimlar ele alinsa da nitel arastirma catist altina toplanan
yaklagimlar su sekildedir; Gomiillii kuram, gostergebilim analizi, sdylem analizi,
fenomenoloji, anlati analizi, konusma analizi, etnografi, durum ¢aligmasidir (Toker,
2022, s. 333; Creswell, 2018, s. 106-107; Merriam, 2009, s. 22). Bu arastirmada
fenomenolojik desen tercih edilmistir. Fenomenolojik desen odaklanilan ortak deneyim
yasayan insanlarin ne tecriibe ettikleri ve bunlar1 nasil yorumladiklar: ile ilgilidir.
Fenomenoloji, yasanilan deneyimler hakkinda derinlemesine anlam olusturmay1 yani
ortak deneyimlerin 6ziinii tespit etmeyi amaglamaktadir (Patton, 2018, s. 104- 106). Bu
baglamda bu arastirmanin katilimecir grubunu sosyal medya araciligiyla glamping

isletmelerinde konaklayan bireyler olusturmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Katihme1 Grubu

Nitel arastirmalarda evren, arastirmanin konusu ve olgularini igeren ¢ok cesitli
gruplar ve topluluklar1 barindirmaktadir (Baltaci, 2018, s. 234). Arastirmacinin zorluk
¢ekmemesi ve elde edilen sonuglarin genellenebilmesi igin evrenin ¢ergevesinin
belirlenmesi oldukc¢a onemlidir (Yildinim ve Simsek, 2021, s. 111). Bu arastirmanin
evrenini, glamping isletmelerinde en az bir kez konaklayan bireyler olusturmaktadir.
Zaman ve maddi kaynaklarin az olmasi ve evreni kapsayan alanin biiylik olmasi
arastirmacilarin tiim evrene ulasmasimi zorlastirmaktadir (Baltaci, 2018, s. 235).

Nitel aragtirmalar yapisi geregi, segilen katilimci grubu iizerinde odaklanilan
detayli bir arastirma big¢imidir (Patton, 2018, s. 230). Arastirmada goriismelere katilacak
Kisilerin belirlenmesinde, oOlgiit 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Arastirmacinin
edinmek istedigi bilgilere ulagsmak i¢in Onceden belirlenmis kriterlere gbre uygun
bireyleri segmesine (Merriam, 2009, s. 77) olanak tanimasi nedeniyle tercih edilen bu
teknik ile sosyal medya araciligiyla glamping isletmelerinde en az bir kez konaklayan
bireyler katilimec1 grubuna dahil edilmistir. Katilime1 grubunun biiyiikliigiintiin kabul
edilebilir olmasi, verilerin birbirini tekrarlamasi ve mevcut olandan farkli bir veriye
ulagilamamasiyla miimkiindiir. Arastirmada kabul edilebilir katilimec1  grubu
blytikliglniin  gereken sartlarin1  saglandigt  noktada veri toplama siireci

sonlandirilmistir (Patton, 2018, s. 466).

3.3. Veri Toplama Araci ve Siireci — Goriisme Siireci

Bu calismada sosyal medya araciligiyla glamping isletmelerinde en az bir kez
konaklayan goniillii bireyler ile yar1 yapilandirilmis gorligmeler gergeklestirilmistir.
Yar yapilandirilmis goriigme, incelenen konuyla ilgili tiim yonlerini kapsamasini1 imkan
veren bir veri toplama yontemidir. Bu goriisme yaklasiminda, sistematik ve
karsilastirabilir bilgi toplamak amaciyla farkli katilimcilar ile goriisme yapilmaktadir
(Yildinnm ve Simsek, 2021, s. 130). Yari yapilandirilmig goériismede arastirmaciya
soracagl sorular ile ilgili gorlisme formunu hazirlama imkanini 6nceden vermesi,
bilgilerin standart diizeyde toplanmasi gibi olanaklariyla yapilandirilmis goériisme
teknigine oranla daha esnek bir yapiya sahiptir. Arastirmaci goriismenin akisina bagl
yan ve alt sorular sorabilmekte veya eger katilimci sorunun iginde diger sorulari da
yanitlamig ise arastirmaci tekrardan ilgili soruyu sormayabilmektedir (Kvale, 2007, s.

65; Tirniikld, 2000, s. 547). Yapilan goriismelerin belli bir oranda tutarhilik igerisinde
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gerceklestirmek ve arastirma konusunun tiim yonlerini ele alabilmek igin yari
yapilandirilmis goriisme teknigi tercih edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerin
yiritilmesi i¢in Kvale’nin (2007, s. 35-36) oOnerdigi yedi asamali prosediir
uygulanmistir. Bu yedi asama sirasiyla temalastirma, tasarim, goriismenin yuriitiilmesi,
goriigmelerin desifresi, analiz, dogrulama ve raporlamadan olugmaktadir.

Arastirmaci tarafindan yapilan alanyazin taramasi sonucunda arastirmanin
amacima uygun goriisme sorulari hazirlanmistir. Goriisme sorularin hazirlanmasinda
Astroglu’nun (2020) calismasinda iiniversite O0grencilerinin destinasyon imaji1 algisi
tizerinde sosyal medyanin etkisi ve Granberg’in (2019) Instagram’m destinasyon
secimindeki etkisi ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
turistlerin  glamping islemelerini tercth ederken sosyal medyadan etkilenip
etkilenmedigi belirlemek adina seyahat dncesi sorularina agirlik verilmistir. Hazirlanan
taslak goriigme sorulari i¢in nitel arastirmalarda uzman iki akademisyenin goriislerine
basvurulmustur. Gorlisme sorularinin uzman goriisiine sunularak teyit edilmesi
aragtirmanin  kapsam ve giivenirligini saglayan oOnemli bir faktordiir. Uzman
akademisyenlerin diisiinceleri dikkate alinarak goriisme sorularia 15.03.2022 tarihinde
son hali verilmistir.

Goriisme formlari, c¢esitli amaglar icin ¢esitlenebilmektedir. Cesitli tarzda
goriisme formlar1 olsa da dogru ve ideal goériisme formu yoktur. Goriisme formunda
esas olan aragtirmanin konusu, amaci ve aranan bilgiyle formun 6zdesligidir (Kvale,
2007, s. 77). Gorisme formunda yer alan sorularin arastirmaya katilan bireylerin
anlayabilecegi aciklik ve netlikte olmasina dikkat edilmis anlasilmasi giic ve karmasik
olmamasina 6zen gosterilmistir. Verilerin toparlanmasi i¢in hazirlanan gériisme formu
iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliim katilimcilarin yas, cinsiyet, meslek, egitim
durumu vb. demografik bilgileri igeren bilgi formu iken ikinci bolimde sosyal medya
kanallarinin turistlerin glamping isletmelerini tercih etmesinde ne kadar -etkili
olduklarini belirleyen gériigme sorulari yer almaktadir.

Bu ¢alismaya baslanmadan dnce, Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu'ndan 232126 protokol numarali onay
alinmistir. Gorlisme yapilacak katilimcilar belirlemek i¢in goniillii olan bireylere “Daha
once konakladiklar1 glamping isletmesinin ismi ve “Bu isletmeyi se¢erken sosyal medya
platformlarindan yararlanip yararlanmadiklar1” sorulmustur. Bu olgiitlere gore goriigme

yapilacak katilimcilar belirlendikten sonra iletisim bilgileri kullanilarak her birine 6nce
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telefon, yliz yiize ya da e-mail araciligiyla ulasilmigtir. Katilimcilarin arastirmaya
goniilli katilmalarimi saglamak i¢in onlara arastirmanin 6nemi ve verecekleri bilgiler
151g¢inda arastirmaya sunacaklar1 katki anlatilmistir. Gorlismeyi yiiz yiize ve ¢evrimici
(zoom) yapmak isteyen katilimcilardan randevu talep edilmis ve randevu listesi
olusturulmustur. Bu goriismeler oncesinde katilimcilara  glamping’in  tanimi,
isletmelerin ozellikleri, konaklama tiirleri ve sosyal medya kavrami hakkinda bilgi
verilmistir. Imzalanan géniilli katilim formu goriisme Oncesi yiizyiize veya mail
lizerinden arastirmaciya teslim edilmistir. Tiim katilimcilara isimlerinin ve yorumlarinin
gizli kalacagi konusunda giivence verilmistir.

Arastirma verileri 20 Nisan — 25 Mayis 2022 tarihleri arasinda yiiz ylize ve
cevrimici goriigmeler seklinde gergeklestirilmistir. Yiiz yiize 15, c¢evrimici 10 kisi
olmak iizere toplamda 25 kisiyle goriisme yapilmistir. Gortismeler ortalama 17 dakika
ile 25 dakika arasinda degisiklik gostermektedir. Katilimcilarin izni dahilinde yapilan
goriismelerin ses kaydi alinmistir. Maxwell’e (2018, s. 105) gore desifreden once
goriisme kayitlarinin dinlenmesi ve not alinmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada goriisme
kayitlar1 dinlenmis, not alinmis ve desifreleri ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir. Arastirmaya
katilan bireyler K1, K2, K3... seklinde siralanmis ve katilimcilara K1 ile K25 arasinda

kodlar verilmistir.

3.4. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi

Bilimsel aragtirmalarda saglanmasi gereken en Onemli faktér sonuglarin
inandiriciligidir. Inandiricih@m kazanilmasi da ancak “gecerlilik” ve “giivenirlilik”
faktorlerinin aragtirmada yer almasi ile miimkiindiir (Yildirim ve Simsek, 2021, s. 281).
Nicel arastirmalarin bilimselligini belirleyen bu faktorlerin yerine Lincoln ve Guba
(1985) inandiricilik  (credibility),  aktarilabilirlik  (transferability), tutarlilik
(dependability) ve onaylanabilirlik (confirmability) ilkelerini belirlemistir. Bu ilkeler
giivenduyulabilirlik (trustworthiness) kavraminin ¢atisinin altinda toplanmaktadir. Nitel
aragtirmalarda siklikla kullanilan bu ilkeler literatiirde kaliciligin1 korumaktadir
(Bagkale, 2016, s. 23). Nitel aragtirmalarda Creswell (2021, s. 255) verilerin
dogrulugunu test edebilmek adina bahsi gecgen ilkelerden en az iki veya birkaginin
uygulanmasini tavsiye etmektedir.

Nicel arastirmalardaki i¢ gecerlilik kavraminin nitel arastirmalardaki karsiligi olan

inandiricilik, arastirmanin sonuclarinda ortaya koyulan gerceklik ile katilimcilarin
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tecriibelerinin olabilecek en yiiksek oranda oOrtiismesidir (Toker, 2019, s.72).
Inandiricilig1 saglayabilmek igin tavsiye edilen yontemler siirekli gdzlem, uzman goriisii
alma, katilimci onayi, referans yeterliligi, uzun siireli katilim, olumsuz durum analizi
cesitleme ve liye kontrolii seklindedir (Arslan, 2022, s. 398). Arastirmadan elde edilen
veriler alaninda uzman iki arastirmaci tarafindan incelenmis ve goriis birligi
saglanmigtir. Bu goris birligi ile inandiricilik Kriteri saglanmustir.

Aktarabilirlik, arastirma sonuglarinin niteliklerini giivende tutarken benzer
durumlara uygulanabilirligini gostermektedir. Nicel arastirmalardaki dis gegerlilik ve
genelleme kavramlarinin yerine kullanilmaktadir. Arastirma bulgularinin aktarabilir
olmasi i¢in ele alinan deneyimin ayrintili bir bigimde betimlenmesiyle miimkiindiir
(Aydin ve Bayazit, 2021, s. 189). Arastirma bulgularinin sunumunda katilimcilarin
gortslerini iceren dogrudan alintilara yer vererek aktarabilirlik kriteri saglanmistir.

Giivenebilirlik ~ kavrami  nicel  arastirmalarda  kullanilmaktadir.  Nitel
arastirmalardaki karsiligi olan tutarlilik, bulgularin miimkiin olabildigince degisken
yapida olmasini kabul eden ve bu degiskenligin benzer siireglerin tekrar edilmesi s6z
konusudur. Arastirmaci veri toplama asamasina dahil olarak not almis ve bdylece
tutarlilik kriterini saglamistir (Yildirnm ve Simsek, 2021, s. 295). Gelecekteki
arastirmalarin  tekrarlanabilmesi i¢in ¢alismanin slireci ayrintili  bir  sekilde
raporlastirilmistir. Calismada tez danismani veri toplama siirecinin 6ncesinde, sirasinda
ve sonrasinda veri analizindeki kod, kategori ve temalarin olusturma siirecine dahil
olmus ve denetim gerceklestirilmistir.

Nicel arastirmalardaki nesnellik kavraminin nitel arastirmalardaki karsiligi olan
onaylanabilirlik, arastirmacinin 6nyargi ve inanglarindan uzak, yanli ve tarafli bir bakis
acist olmaksizin bulgularin arastirilan olguyu yansitmasint konu edinir (Miles ve
Huberman, 2019, s. 278). Nitel analizin ilk adimi goériisme metinlerinin ve analiz
edilecek dokiimanlarin okunmasidir (Emerson vd., 1995; Maxwell, 2018, s. 105). Bu
kriter i¢cin veriler ayri ayri okunmus, farkli kodlayacilar tarafindan inan¢ ve On
yargilarimin etkisinde olmadan kodlamalar1 gergeklestirmistir. Boylelikle arastirmaci

yanlilik riskini azaltilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin ¢oziimlenmesinde igerik analizi yontemi kullanilmisgtir.

Icerik analizi, toplanan verilerin icinde gizlenen gergekleri ortaya ¢ikarmayi ve verileri
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tanimlayabilecek kavram ve iliskilere ulasmayr amaclamaktadir. Diger analiz
yontemlerine gore igerik analizi yapilan verilerde, derin bir analiz siirecinden
gectiginden dolayr daha oOnceden fark edilmeyen kavram ve temalar bulanabilir
(Yildirim ve Simsek, 2021, s. 249). Siniflandirma kurallariin objektif ve sistematik bir
sekilde uygulanmasi yoluyla iletisim igeriginin Ozetlenebilecek ve karsilastirilabilecek
sayisal verilere dayali bir teknik olmasi igerik analizinin en Onemli O6zelligidir
(Kassarjian, 1977, s. 9).

MAXQDA, bir¢ok yazilim programi ile entegre ¢alisan, sayisal ve gorsel igerikte
analiz edebilen, verilerin sistematik bir bi¢imde yorumlamasina ve raporlastirmasina
yardim eden bir yazilim programidir (Creswell, 2018, s. 229). Arastirmaci, verilerinin
yogun olusu, veri analiz siirecini kisaltilmasi ve verilerin kontrol edilmesini
kolaylastirmasi igin (Miles ve Huberman, 2019, s. 44) Bu ¢alismada MAXQDA 2022
programinda igerik analizi yapmistir. MAXQDA 2022, kullanic1 dostu bir program
olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Arastirmaci, veri toplama stireci bittikten sonra yiiz yiize ve ¢evrimigi goriismeler
ile elde ettigi verileri bilgisayar ortaminda yazili metinler hale getirerek desifre
metinlerini olusturmustur. Desifre edilen goriisme metinleri arastirmaci tarafindan
birden fazla kez dikkatlice okunmustur. Analiz siirecinin igerisinde tiimevarimsal analiz
ile yola ¢ikilmis ancak Dwityas ve Briandana’min (2017) “Tiiketicinin Turistik Uriin ile
llgili Karar Verme Siirecinde Sosyal Medya Kullanimlar1 Modelinin (Social Media in
Travel Decision Making Process)” aragtirmaya uygun olduguna Kkarar verilmesiyle
tiimdengelimsel analiz ile yola devam edilmistir. Bu model ile birlikte aragtirmanin
temalar1 ortaya cikmustir. Yapilan okumalarin ardindan arastirmaci tarafindan kod
semasi ¢ikartilmis ve kodlama yapilmistir. Toker’e (2022, s. 323) gore kodlama, analiz
edilecek metnin i¢eriginin ne oldugu hakkinda bilgi verir.

Kodlama isleminden sonra birbiriyle benzer anlamlara sahip analiz birimleri ayn1
koda siiflandirilmistir. Kategoriler temel olarak arastirma tasariminin kavramsal
semalaridir  (Kassarjian, 1977, s. 9). Birbiriyle benzerlik gosteren kodlarin
birlesmesinden kategori, kategorilerin bir araya getirilmesinden de temalar
olusturulmustur. Arastirmada elde edilen veriler alaninda uzman iki arastirmaci
tarafindan incelenmis ve goriis birligi saglanmistir. Katilimcilarin ifadelerinde birden

fazla kod icerdigi igin kod sikliklar1 gériisme sayisindan fazladir. Igerik analizi yapilan
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verilerden 388 adet kod elde edilmistir. Elde edilen kodlar ii¢ tema, 10 kategori ve kod

altinda toplanmis ve yorumlanmistir.

38



4. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirma bulgularina yer verilmistir. Bu ¢alismada
Dwityas ve Briandana’nin (2017) “Tiiketicinin Turistik Uriin Ile Ilgili Karar Verme
Siirecinde Sosyal Medya Kullanimlar1 Modeli (Social Media in Travel Decision Making
Process)” arastirmanin temalarini  belirlemek i¢in kullanilmistir. Katilimcilarla
gerceklestirilen goriismelerde elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Icerik analizi sonucunda “Seyahat Oncesi, Seyahat Sirasi Ve Seyahat Sonrasi” olmak
lizere li¢ tema, bu temalara iliskin 10 kategori ve kategorileri olusturan kodlar Tablo

4.1’de yer verilmistir. Bu temalar katilimcilarin anlatilarindan dogrudan alintilarla

desteklenmistir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Iliskin Temalar, Kategoriler ve Kodlar

. Ifade
Tema Kategori Kodlar Sikhig
Dogada olmasi 12
Glamping Liiks kamp 11
Kavramina iliskin Konforlu ortam 11
Farkindahk Huzurlu ortam 8
Hayvanlar ile i¢ ige olunmasi 5
Calisanlarin ilgisi 12
Hijyen 12
Sosyal Medyadaki Otel ve oda mimarisi 9
Yorumlar Miisteri memnuniyeti 8
Konumu 6
Yemeklerin kalitesi 6
SEYAHAT | Sosyal Medyada |-G i e 10
ONCESI Dikkat Edilen = -
Gorseller Liiks mobilyalar 9
Manzara 7
Dogada vakit gegirmek 11
Tercih Etme Sosyal medyad_aki i_g:eriklerden etkilenmek | 10
Nedenleri Sosygl mesafeli tatil yapmak 9
Sehrin kalabaligindan uzaklagmak 8
Fiyat ve performans orani 5
Instagram 25
TripAdvisor 10
oy | G003 Yorur 7
Facebook 2
Booking 2
Beklentilerin karsilanmasi 19
Sosyal Medyada Gorsellerin yaniltici olmasi 5
Vaat Edilen Hizmet | Kalitesiz hizmet sunumu 4
SEYAHAT Dogaya karsi sgyg1§1zllk 2
SIRASI Ijuzgrlu ve saqu hissetme 14
Yasanilan Ozgiir olmr»:1 hls_s1 _ 5
A Hayvanlar ile birlikte olmak 2
Deneyimin Aktarimi -
Temiz ve konforlu ortam 2
Kamp atesi 2
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[Tablo 4.1. (Devam) Arastirmaya Iliskin Temalar, Kategoriler ve Kodlar].

Memnuniyet 12
Tatil Sonrasi Yeniden gitme istegi 9
SEYAHAT | Yasamlan Duygular | Bagkalarinin gitmesine etkili olma 6
SONRASI Insanlara tavsiye etme 5
19
Tatil Sonrasi Paylasim Yapan
Deneyim Paylasim Paylasim Yapmayan 5
Paylasilan Odanin mimari yapisi 15
.. . Manzara 11
Gorsellerin Konusu
Hayvanlar 11
Toplam | 383

Sosyal medyanin glamping isletmelerinin se¢imindeki roliine iligskin temalar,
kategoriler ve kodlar1 igeren Tablo 4.1’¢ gore arastirmanin temalari arasinda siklik
sayisina gore sirastyla Seyahat oncesi (235), Seyahat sonrasi (93) ve Seyahat sirasi (55)
seklinde yer almaktadir. Seyahat Oncesi temasinin altinda bes kategori, Seyahat Siras
temasinin altinda iki kategori ve Seyahat Sonrasi temasmin altinda {i¢ kategori

bulunmaktadir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda goriigme yapilan katilimcilara iliskin yas, cinsiyet, meslek,

egitim durumu ile ilgili demografik bilgiler Tablo 4.2’de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katimea1 [Yas  |Cinsiyet [Meslek Egitim Durumu
K1 33 Erkek Sigortacilik ILisanstistii
K2 27 Erkek Sosyal medya uzmant ILisansiistii
K3 36 Erkek IAkademisyen ILisansiistii
K4 34 Kadin Gazeteci Lisans

K5 29 Erkek \/Akademisyen ILisanstistii
K6 25 Kadin Sigortacilik Lisans

K7 25 Kadin Sigortacilik Lisans

K8 26 Erkek Taksici Lise

K9 42 Erkek Turizmci Lise

K10 31 Kadin Diyetisyen Lisans
K11 24 Erkek Muhasebeci Lisans
K12 22 Erkek Fotografc1 Lise

K13 35 Kadin Kabin memuru Lisans
K14 28 Kadin  |Ogretmen Lisans
K15 38 Kadin  [Ogretmen Lisans
K16 32 Kadin Turist Rehberi Lisans
K17 39 Kadin Miihendis ILisansiistii
K18 40 Kadin Turizmci Lisans
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[Tablo 4.2. (Devam) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri].

K19 27 Kadin  |Sosyal medya uzmani Lisans
K20 29 Kadimm  |Giivenlik gorevlisi Lise

K21 42 Kadin  |Akademisyen Lisansiistii
K22 33 Kadin  |Akademisyen Lisansiistii
K23 31 Erkek Girigimci Lisans
K24 27  [Kadin  [Ogretmen Lisans
K25 31 Kadin  [Sosyal medya uzmani Lisans

Goriismeler 16 kadin ve 9 erkek olmak iizere toplam 25 kisi ile yapilmistir.
Katilimcilarin yaslarinin 22 ile 42 arasinda degistigi ve ortalama yasin 32 oldugu tespit
edilmistir. Egitim durumu sirasiyla lisans, lisansiistii ve lisedir. Katilimcilarin meslek
gruplaria gore dagilimi su sekildedir; akademisyen, turizmei, sigortaci, sosyal medya
uzmani, Ogretmen, girisimci, miihendis, giivenlik gorevlisi, fotograf¢i, diyetisyen,
muhasebeci, taksici, kabin memuru ve gazetecidir. Katilimcilara iligskin giinliik sosyal
medyada gecirdikleri stire, yilda gidilen tatil sayist ve en sik kullanilan sosyal medya

araci ile ilgili bilgiler Tablo 4.3’te gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Katiimcilar Ile Ilgili Diger Bilgiler

Giinliik Sosyal Vilda

Medyada - En Sik Kullanilan
Katilimca .. Gidilen

Gegirilen . Sosyal Medya Araci

Siire Tatil Sayis1
K1 5-7 saat 8 Instagram, Twitter, LinkedIn
K2 5-7 saat 2 Instagram, Twitter, Youtube
K3 4 saat 4 Instagram, Linkedin, Twitter
K4 7-8 saat 10 Instagram, Twitter,LinkedIn
K5 2 saat 1 Instagram, Twitter, Facebook
K6 5-6 saat 3 Instagram, Twitter,Facebook
K7 3 saat 2 Instagram, Twitter, Youtube
K8 2-4 saat 2 Instagram, Tiktok, Facebook
K9 10 saat 2 Instagram, Facebook, Twitter
K10 2 saat 2 Instagram, Twitter, Youtube
K11 2-4 saat 6 Instagram YouTube Twitter
K12 5-7 saat 5 Instagram, Youtube, Tiktok
K13 2 saat 6 Instagram, Twitter, Facebook
K14 2-4 saat 1 Instagram ,Tik tok , YouTube
K15 1 saat 1 Instagram, Twitter, Facebook
K16 2-4 saat 2 Instagram, Facebook, Twitter
K17 2-4 saat 2 Instagram Linkedin, Twitter
K18 2-4 saat 3 Instagram, Twitter, Facebook
K19 6-7 saat 2 Instagram YouTube LinkedIn
K20 4 saat 2 Instagram, Tiktok, Twitter
K21 2 saat 3 Instagram, Twitter,Facebook
K22 5-7 saat 10 Instagram, Twitter, Youtube
K23 2-4 saat 10 Instagram, Twitter, Youtube
K24 2-4 saat 3 Instagram, Youtube, Twitter

4

K25 5-7 saat arasi

Instagram, Twitter, Tiktok
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Katilimeilarin giinlik sosyal medyada gecirdigi toplam siirenin bir ile 10 saat
arasinda degistigi ve ortalama sosyal medyada gecirilen siirenin 5.5 saat oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin yilda en az 2 en fazla 10 kez tatile gittikleri belirlenmistir.
Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglari sirasiyla Instagram, Twitter,
Youtube, Facebook, LinkedIn ve Tiktok’tur.

4.2. Seyahat Oncesi Temasina Iliskin Bulgular

Seyahat Oncesi temasinda siirecin anlagilir olmasi i¢in katilimcilara glamping
isletmeleri hakkindaki edindikleri bilgileri, glamping isletmelerini tercih etme nedenleri,
bu isletmeleri tercih etmek i¢in yararlandiklar1 sosyal medya araglari, karar vermede
etkili olan sosyal medyada yayinlanan gorseller ve yorumlar ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler ger¢evesinde ortaya ¢ikan seyahat

oncesi temasina ait kategorilere iliskin frekans grafigi Gorsel 4.1°de verilmistir.

Glamping kavramina iliskin farkindalik 47
Sosyal medyada dikkat edilen gorseller 46
Arastirilan sosyal medya platformlar 46
0 6 12 18 24 30 36 42 48 54

Gorsel 4.1. Seyahat Oncesi Temasina Ait Kategorilere Iliskin Frekans Grafigi

Sosyal medyadaki yorumlar adli kategori katilimcilarin 6grenmek istedikleri
bilgilerin ne olduguna; Glamping kavramina iliskin farkindalik olarak adlandirilan
kategori katilimcilarin glamping kavramma iligkin bilgi diizeyini 6lgmeye; Sosyal
medyada dikkat edilen gérseller olarak adlandirilan kategori katilimcilarin dikkatlerini
hangi tarz gorsellerin g¢ektigini belirlemeye; Arastirilan sosyal medya platformlari
olarak adlandirilan kategori gidilmek istenen isletme hakkinda bilginin hangi
kanallardan toplandigmma ve Tercih etme nedenleri olarak adlandirilan kategori ise
katilimeilarin gitmek istedikleri glamping isletmesini hangi sebeplerden dolay1 tercih

ettigini isaret etmektedir.
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Seyahat Oncesi ana temasini olusturan kategoriler arasinda en ¢ok ifade siklik
oranina sahip olan kategori sosyal medyadaki yorumlardir. Diger kategoriler sirasiyla
glamping kavramina iligkin farkindalik (47), sosyal medyada dikkat edilen gorseller ile
aragtirllan sosyal medya platformlari (46) iken en son Kategori ise tercih etme nedenleri

(43) seklinde yer almaktadir.

4.2.1. Sosyal medyadaki yorumlar

Seyahat Oncesi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda ilk sirada yer
alan sosyal medyadaki yorumlar Kkategorisi, katilimcilarin 6grenmek istedikleri
bilgilerin neler olduguna iliskin verilerden elde edilmistir. Bu kategoride yer alan alti
kod Gorsel 4.2°de yer almaktadir.

viven. | 2
Calisanlarin ilgisi

Otel ve oda mimarisi 9

Misteri memnuniyeti 8

Yemeklerin kalitesi

onurn | -

2 4

o
(=2}
o
—
o
~

Gorsel 4.2. Sosyal Medyadaki Yorumlar Kategorisine Ait Kodlar

Sosyal medyadaki yorumlar kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore
sirastyla Hijyen (12), Calisanlarin ilgisi (12), Oda ve oda mimarisi (9), Miisteri
memnuniyeti (8), Yemeklerin kalitesi (6) ve Konum (6) seklinde yer almaktadir.
“Hijyen” kodu ile ilgili ifadelerde odalarin ve genel ortamin temizliginin 6nemi siklikla
yer almaktadir. Aile ortami gibi samimi bir ortam sunan otel yoOnetimi olup
olmadiklarina iligskin yorumlara baktiklar “¢alisanlarin ilgisi” kodu ile ilgili ifadelerde
siklikla yer almaktadir.

Ucgiincii sirada yer alan “otel ve oda mimarisi” kodu ile ilgili ifadelerde glamping
odalarinin her tiirlii hava kosuluna uyum saglamasi siklikla yer almaktadir. Miisteri
memnuniyeti kodu ile ilgili ifadelerde sosyal medyada inceledikleri yorumlarda 6zellikle
daha oOnceki kalan miisterilerin memnuniyet yorumlarini aradiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin belirttikleri ifadelerde yemeklerin lezzetli olmasi hakkindaki yorumlara

baktiklarin1 “yemeklerin kalitesi” kodu ile ilgili ifadelerde yer almaktadir. Konum kodu
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ile ilgili ifadelerde otelin ulasiminin kolay olup olmadigini 6grenmek icin sosyal
medyadaki yorumlara bakildigi belirtilmistir. Sosyal medyada dikkat ettikleri yorumlara

iliskin ifadeleri Tablo 4.4’te yer almaktadir.

Tablo 4.4. Sosyal Medyada Dikkat Ettikleri Yorumlara Iliskin Ifadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Calisanlarn ilgisi de siklikla yorumlarda bahsi gegen bir
konuydu” (K8).

“En ¢ok dikkat ettigim yorumlar ¢alisanlarin hizmeti ve ilgi
alakasiydi. En ufak bir istegimiz yonelik gosterdikleri tavir
ne oldugunu merak ettim. Huzurlu ve giiler yiizli ¢alisan
yorumlart da se¢imimi etkiledi” (K6).

Calisanlarin ilgisi 12

“Odalarin ve genel ortamin giivenilir ve hijyenik olup
olmadigini 6grenmek istiyordum. Ziyaret¢i yorumlar: beni
¢ok etkiledi ”(K21).

Hijyen 12
“Yemekler ¢ok temiz yorumlarimi  dikkate alarak
gittim ”(K5).

“Karavanmn i¢i ve disinin mimarisi ve genel alan dizayniyla
ilgili yorumlar ozellikle kontrol ettim ”(K13).

Otel ve oda mimarisi “Instagram’da videolardan ve fotograflardan otelle ilgili
bilgileri  aragtirdim.  Sogugu, sicagi ve  riizgari
koruyabiliyor mu diye ¢adirlarin kalitesini ve yapisint da
arastirdim ”(K4).

“Genellikle miisteri memnuniyetinin yorumlarda yiiksek
oranda gegiyor olmasiydr”’(K8).

Miisteri memnuniyeti 8 “Bir kag sitede tesisle ilgili yorumlar: okudum beni olumlu
yonde etkiledi, konaklama yapmig kisilerin  tekrar
konaklayacagini yazmalari dikkatimi ¢ekmisti” (K10).

“Kaldigim siire boyunca yemeklerin lezzeti de benim igin
onemli oldugundan yorumlara bakmistim” (K25).

Yemeklerin kalitesi . . . <
emekie alites 6 “Yemeklerin doyuruculugu ve lezzeti nasil oldugunu merak
etmistim” (K4).
“Yorum nasu kolay ulasim saglarim diye bakmistim.
Insanlarin onerilerine gore hareket etmigtim “(K14).
Konum 6 “Ormanin icerisinde konumlanmis bir isletme olmasi

nedeniyle cesitli internet sitelerinden daha ¢ok arastirma
yapmistim “(K1).
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4.2.2. Glamping kavramina iliskin farkindahk

Seyahat Oncesi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda ikinci sirada yer
alan glamping kavramina iliskin farkindalik kategorisinde, insanlarin glamping kavrami
hakkinda bilgilerine iligkin veriler elde edilmistir. Bu kategoride yer alan bes kod
Gorsel 4.3°te yer almaktadir.

Liiks kamp 11
Konforlu ortam 11

Huzurlu ortam 8

0 2 4 6 8 10 12

Gorsel 4.3. Glamping Kavramina Iliskin Farlkindalik Kategorisine Ait Kodlar

Glamping Kavramina Iliskin Farkindalik kategorisini olusturan kodlar siklik
sayisina gore sirasiyla Dogada olmast (12), Liiks Kamp (11), Konforlu ortam (11),
Huzurlu ortam (8) ve Hayvanlar ile i¢ i¢ce olunmasi (5) seklinde yer almaktadir.
Glamping isletmelerinin doga icerisinde konaklama imkani tanimasi “dogada olmasi”
kodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almistir. “Liiks kamp” ile ilgili ifadelerde, kampin
daha liiks versiyonu oldugunu belirtmislerdir. Dogada konaklarken ekipmanlari tasima
zahmetinden kurtarmasi ve temel ihtiyaglarin rahatga karsilanabilmesi “konforlu ortam”
koduna dair ifadelerde yer almistir. Katilimcilar “Huzurlu ortam” kodu ile ilgili
ifadelerde dogada vakit gecirilen sessiz ve sakin bir ortam oldugunu belirtmislerdir.
Sincap, kus, akrep vb. hayvanlarla birlikte zaman gecirme “hayvanlar ile i¢ i¢e olmasi”
kodu ile ilgili ifadelerde yer almaktadir. Katilimeilarin glamping kavramina iliskin

ifadeleri Tablo 4.5’te yer almaktadir.

Tablo 4.5. Glamping Kavramina Iiskin Farkindalik

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Dogamn i¢indeki otel olarak soyleyebilirim” (K15).

Dogada olmas: 12 “Doga seven biri olarak doga icindeki konaklamaya

olanak verdigini biliyordum ” (K9).

“Glamping ile ilgili sadece kampin daha liiks versiyonu
oldugunu ve doga ile i¢ ice oldugunu biliyordum” (K2).
Liiks Kamp 11 “Doganin iginde olup hem kamp hem liksii bir arada
bulmak ¢ok ilgimi ¢ekiyordu. Hep gitmek istedim ilgimi
¢eken bir tiirdii agik¢ast”(K21).
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[Tablo 4.5. (Devam) Glamping Kavramina Iliskin Farkindalik].

“Kamp yapmayi hep sevmisimdir. Ancak kampin
konforsuz tarzindan dolayr belli bir konfor icerisindeki
yerleri tercih ediyordum. Glamping istediklerime uygun
Konforlu ortam 11 bir yer” (K5).

“Cadwlarmn konforlu olmast ile banyo ve tuvaletin
kisiye ozel olmast” (K24).

“Dogada konaklamaya olanak vermesinden dolayt
huzurlu bir ortam olmamast miimkiin degil” (K16).

Huzurlu ortam 8 “Glamping kesinlikle huzurlu bir ortam vaat ediyor”
(K7).
“Dogada hayvanlar ile i¢ ice olmaya imkan veren tatil
anlayust oldugunu biliyordum” (K13).

Hayvanlar ile i¢ ige olunmasi 5

“Modern liiks kamp alani igerisinde hayvanlar ile birlikte
konforlu bir konaklama tarzi oldugunu biliyorum”(K23).

4.2.3. Sosyal medyada dikkat edilen gorseller

Sosyal medyada dikkat edilen gorseller kategorisinde, Kkatilimcilarin
konaklayacaklar1 glamping isletmeleri ile ilgili baktiklar1 gorsellere iliskin veriler elde
edilmistir. Bu kategoride yer alan dort kod Gorsel 4.4’te yer almaktadir. Sosyal
medyada dikkat edilen gorseller kategorisinde olusturan kodlar siklik sayisina gore
sirasiyla Odalarin fiziksel yakinligi (20), Otelin denize yakinligi (10), Liiks mobilyalar
(9) ve Manzara (7) seklindedir.

Otelin denize yakinhgi 10
Liks mobilyalar 9
Manzara 7
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Gorsel 4.4. Sosyal Medyada Dikkat Edilen Gorseller Kategorisine Ait Kodlar
Cam fanus, ahsap ev ve bungalov gibi ¢esitli konaklama tipleri “odalarin fiziksel

yvapist” kodu ile ilgili ifadelerde yer almistir. Katilimceilar “Otelin denize yakinligr” ile
ilgili ifadelerde, glamping isletmesinin denize olan uzakligina dikkat ettiklerini
belirtmislerdir. “Liiks mobilyalar” ile ilgili ifadelerde, sOmine, soba, kiivet, yatak

battaniye ve koltuk gibi ihtiyac gereksinimi kargilayan mobilyalar siklikla yer
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verilmistir. Cennet gibi ortam ve yesillikler igerisinde bir diinya “manzara” kodu ile
ilgili ifadelerde siklikla yer almistir. Sosyal medyada dikkat edilen gorsellere iliskin
ifadeler Tablo 4.6’da yer almaktadir.

Tablo 4.6. Sosyal Medyada Dikkat Edilen Gérsellere Iliskin [fadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Glamping ¢adirin ézellikle i¢ mekan resimlerinin olmasi
beni ¢ok memnun ediyor, nasil bir yerde yatacagimi
gormek istiyorum ” (K22).

Odalarn fiziksel yapisi 20
“Konaklayacagim odanmin mimarisini merak ediyordum.
Odanin fanus seklinde olmasi beni daha ¢ok etkiledi”
(K9).

“...Bungalov ve denizin ayni karede olmasi” (K20).

Otelin denize yakinlig1 10 “Fotografta dikkat ettigim noktalardan biri de otelin
bulundugu  konum  nedeniyle denize yakin olup
olmamaswyla ilgiliydi” (K5).

“Beyaz fanus seklinde dome cadirlar ve oniinde dinlenmek

amact  hamak odanin igcinde sémine soba ve kiivet beni
etkiledi” (K18).

Liiks mobilyalar 9
“Dogada konaklayacagim icin sert ve soguk havada
kullanabilecegim yatak ve battaniye gibi esyalarin
varligina kontrol etmek i¢in baktim” (K13).

“Doga sever biri oldugum igin manzara ¢ok onemliydi.

Gitmeden énce sosyal medyadan otelin manzarasina
Manzara 7 bakmistim” (K23).

“Fotografia otelin etrafi orman ile ¢evriliydi” (K6).

4.2.4. Arastirilan sosyal medya platformlar:

Arastirilan sosyal medya platformlar1 kategorisinde, gidilmek istenen glamping
isletmesi ile ilgili bilgilerin hangi sosyal medya platformlarindan toplandigina iligkin

veriler elde edilmistir. Bu kategoride yer alan bes kod Gorsel 4.5’te gosterilmektedir.

Tripadvisor 10
Google Yorum 7

Booking 2

Facebook - 2
0

3 6 9 12 15 18 21 24 27

Gorsel 4.5. Arastirilan Sosyal Medya Platformlari Kategorisine Ait Kodlar
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Arastirilan sosyal medya platformlart kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina
gore sirasiyla Instagram (25), TripAdvisor (10), Google Yorum (7), Booking (2) ve
Facebook (2) seklinde yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiim katilimcilar bilgi aramak
i¢cin Instagram’1 kullanmaktadir. Arastirilan sosyal medya platformlarina iliskin ifadeler

Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Tablo 4.7. Arastirilan Sosyal Medya Platformlarina Iliskin Ifadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Instagramin Kesfet’inden denk geldigim bu isletmenin
videolarini izleyerek isletme hakkinda bilgi sahibi oldum
7 (K7).

Instagram 25

“Ilk 6nce Instagram dan konum bilgisine, giden kisilere,
nasil bir ortam olduguna ve genel yorumlara bakarak
bilgi edindim” (K2).

“Her isletmeye girmeden dnce TripAdvisor iizerinden hem
fotograflarint hem de yorumlarini incelerim. En iyi
yorumlara ve en kotii yorumlara da bakmaya ¢alisiyorum

7 (K20).

TripAdvisor 10

“..TripAdvisor’ dan yorumlara baktim” (K12).
“Google itizerinden istedigim bilgilere iliskin arastirma
yaptim” (K11).

Google Yorum 7
“Google'da Izmir Glamping kelimelerini arattiktan sonra
ctkan igletmeler ile ilgili yorumlara baktim” (K24).
“Booking sayesinde otel hakkinda genel bir arastirma
yaptun” (K9).

Booking 2

“Booking yorumlarin okuyarak se¢im yaptim” (K19).
“Facebook’ ta insanlarin deneyimlerinden otel hakkinda
genel bilgi edinmeye ¢alistim” (K16).

Facebook 2 “Instagram disinda Facebook’ ta takip etmistim. Yeni

glamping isletmeleri de sosyal medya araciligiyla buldum
bu senede onlara gidecegim ” (K4).

4.2.5. Tercih etme nedenleri

Seyahat Oncesi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda son sirada yer
alan tercih etme nedenleri kategori ise katilimcilarin gitmek istedikleri glamping
isletmesini hangi sebeplerden dolay: tercih ettiklerini iliskin verilerden elde edilmistir.

Bu kategoride yer alan bes kod Gorsel 4.6’da yer almaktadir.
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Sosyal medyadaki iceriklerden etkilenmek 10
Sosyal mesafeli tatil yapmak 9
Sehrin kalabaligindan uzaklasmak 8
Fiyat ve performans orani _ 5
0 2 4 6 8 10 12

Gorsel 4.6. Tercih Etme Nedenleri Kategorisine Ait Kodlar

Tercih etme nedenleri kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore sirasiyla
Dogada vakit gegirmek (11), Sosyal medyadaki iceriklerden etkilenmek (10), Sosyal
mesafeli tatil yapmak (9), Sehrin kalabaligindan uzaklagmak (8), Fiyat ve performans
orani (5) seklinde yer almaktadir. Dogada bulunmay: istemek ve doga ile i¢ ige olma
“dogada vakit gecirmek” Kkodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almistir. “Sosyal
medyadaki iceriklerden etkilenmek” ile ilgili ifadelerde, zamanin biiyiik bir bolimiini
sosyal medyada vakit geciren bireylerin glamping isletmesi ile ilgili dikkat ¢ekici
yapilan reklam, fotograf ve videolardan etkilendiklerini belirtmislerdir. Ayrica isletme
ile diger miisteriler arasindaki iletisimden etkilendiklerini de ifade etmislerdir.

Otelin odalarinin birbirinden uzak noktada konumlanmasi ve insan kalabaligindan
uzaklagsmak “sosyal mesafeli tatil yapmak” kodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almistir.
“Sehrin kalabaligindan uzaklasmak™ ile ilgili ifadelerde glamping igletmelerinin yapisi
geregi doga biitiinlesmeyi olanak sunmasi hayatin karmasikligindan bir nebze
uzaklagmak isteyenlerin tercih ettigi belirlenmistir. “Fiyat ve performans orant” ile ilgili
ifadelerde, alinan hizmete goére ddenen tutarin cazip oldugu belirtilmistir. Katilimeilarin
konakladiklar1 isletmeyi tercih etme nedenleri ile ilgili ifadeleri Tablo 4.8’de yer

almaktadir.

Tablo 4.8. Tercih Etme Nedenlerine Iliskin Ifadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Tamamen dogayla i¢ ice oldugu tercih ettim” (K12).
Dogada vakit gegirmek 1 “Isletmenin doga ile i¢ ice olmasi gitmeme vesile oldu”
(K1).

“Instagram 'da yapilan reklam calismalari ¢ok etkili

S oluyor. Sosyal medya da ¢ok fazla etkilesim oldugu igin
Sosyal medyadaki iceriklerden 10 beni de etkiledi * (K9).

etkilenmek

Sosyal medyada kiiciik otel diye bir site var. O siteden
glamping isletmesini buldum ” (K21).
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[Tablo 4.8. (Devam) Tercih Etme Nedenlerine Iliskin Ifadeler].

“Arastirmalarimda rahat ve bungalovlarin birbirine
uzak olmast durumuna dikkat ettim ve gittigim igletmeyi
Sosyal mesafeli tatil yapmak 9 ondan sectim” (K20).

“Insanlardan uzak tatil yapmay: istemem daha ne olsun
7 (K14).

“Sehrin kalabagindan kagarak insanlardan mesafeli bir
tatil yagiyorsun bu yiizden tercih etmistim” (K6).

Sehrin kalabaligindan

uzaklagmak “Bu tarz isletmeleri tercih etmedeki asil sebep her

seyden uzaklagsmak istememdi ” (K15).
“Konakladigim dénemde bungalowlar otellere gére
uygun fiyatlydi ve daha popiilerlesmemisti. Fiyat ve
performans olarak degerlendirmistim ~ (K2).

Fiyat ve performans orani 5
“Fiyatin hizmete gore cazip olmast ayrica farkl bir
konsept olmaswydi ” (K16).

4.3. Seyahat Siras1 Temasina Iliskin Bulgular

Seyahat sirasi temasinda siirecinin anlagilir olmasi ic¢in katilimecilara glamping
isletmelerinde yasadiklar1 deneyimleri ve glamping isletmesinde konaklamadan Once
vaat edilen hizmet ile konaklama sirasinda alinan hizmet arasinda bir farklilik olup
olmadigina iliskin sorular yoneltilmigtir. Katilimcilardan elde edilen veriler
cercevesinde ortaya ¢ikan Seyahat sirasi temasina ait kategorilere iligkin frekans grafigi

Gorsel 4.7de verilmistir.

Sosyal medyada vaat edilen hizmet

Yasanilan deneyimin aktarimi

0 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30

Gérsel 4.7. Seyahat Siras: Temasina Ait Kategorilere Iliskin Frekans Grafigi

Sosyal medyada vaat edilen hizmet olarak adlandirilan kategori katilimcilarin
aldiklar1 hizmet ile gerceklesen hizmet arasindaki tutarligi Olgmeye; yasanilan
deneyimin aktarimi olarak adlandirilan kategoride ise katilimcilarin  glamping
isletmesinde konakladiklari siire boyunca yasadiklar1 deneyimi belirlemektedir. Seyahat
siras1 ana temasini olusturan kategorilerin siklik sayisina gore sirasiyla sosyal medyada

vaat edilen hizmet (30) ve yasanilan deneyimin aktarimi (25) seklinde yer almaktadir.
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4.3.1. Sosyal medyada vaat edilen hizmet

Seyahat siras1 ana temasina ait sosyal medyada vaat edilen hizmet kategorisinde
dort adet kod yer almaktadir. Bu kodlar Gorsel 4.8’de yer almaktadir. Sosyal medyada
vaat edilen hizmet Kkategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore sirasiyla
Beklentilerin karsilanmasi (19), Gorsellerin yaniltict olmasi (5), Kalitesiz hizmet

sunumu (4) ve Dogaya karsi saygisizlik (2) seklindedir.

Gérsellerin yanittict olmas! 5
Kalitesiz hizmet sunumu 4
Dogaya kars! saygisizlik 2
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Gorsel 4.8. Sosyal Medyada Vaat Edilen Hizmet Kategorisine Ait Kodlar

Glamping isletmelerinden katilimecilarin aldiklart hizmet ile gerceklesen hizmet
arasinda bir farklilik olmadigi “beklentilerin karsilanmasi” kodu ile ilgili ifadelerde
siklikla yer almigtir. “Gorsellerin yaniltict olmasi” ile ilgili ifadelerde, glamping
isletmesinin sosyal medyada yer alan fotograf ve videolardan farkli oldugu
belirlenmistir. Isletmenin konaklamaya uygun temiz olmamasi, sorun c¢iktiginda
muhatap kisinin olmamas1 ve isletmede verilen hizmetlerin basit ve kalitesiz olmasi
“kalitesiz hizmet sunumu” koduna dair ifadelerde yer almistir. “Dogaya kars
saygisizlik” ile ilgili ifadelerde glamping isletmesinde hem konaklayan bireylerin hem
de igletme yoneticilerinin dogaya karsi saygili olmadig: belirtilmistir. Sosyal medyada
vaat edilen hizmete iliskin ifadeler Tablo 4.9°da yer almaktadir.

Tablo 4.9. Sosyal Medyada Vaat Edilen Hizmete fliskin Ifadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“....hi¢chir farklilik olmadi” (K13).

Beklentilerin karsilanmast 19 “Bir farklilik olmad tam bekledigimiz gibiydi” (K16).
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[Tablo 4.9. (Devam) Sosyal Medyada Vaat Edilen Hizmete Iiskin Ifadeler].

“Isletmenin sosyal medya hesabinda kiivet baginda mum
fotograflari var ancak ben mum yakmak istedigimde
sorun ¢iktr” (K19).

Gorsellerin yaniltict olmast 5

“Gittigim glamping isletmesi sosyal medyada ¢ok daha
iyi goriiniiyordu” (K5).

“ Isletme pisti ve konaklamaya uygun degildi” (K2).
Kalitesiz hizmet sunumu 4 “Bekledigim hizmet anlayisindan olduk¢a uzaktalar.
Hizmetler oldukg¢a basit ve kalitesizdi” (K17).

“Otelde sigara izmaritini yere atan grup gérdiim. Dogaya
karst saygilart yok” (K3).

Dogaya kars1 saygisizlik 2

“Otelden ¢ikan ¢opleri dogaya atmalarina baya sok
olmustum” (K4).

4.3.2. Yasanilan deneyimin aktarimm

Seyahat sirasi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda son sirada yer
alan yasanilan deneyimin aktarimi kategorisinde konakladiklari siire boyunca glamping
isletmesinde yasadiklari deneyimlere iliskin veriler elde edilmistir. Bu kategoride yer

alan bes kod Gorsel 4.9°da yer almaktadir.

Ozglir olma hissi 5
Kamp atesi 2
Hayvanlar ile birlikte olmak 2
Temiz ve konforlu ortam - 2
0 2 4 6 8 10 12 14

Gorsel 4.9. Yasanilan Deneyimin Aktarimi Kategorisine Ait Kodlar

Yasanilan deneyimin aktarimi kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore
sirastyla Huzurlu ve sakin hissetme (14), Ozgiir olma hissi (5), Kamp atesi (2),
Hayvanlar ile birlikte olmak (2) ve Temiz ve konforlu ortam (2) seklindedir. Tatil
stirecinde insanlarin dinlenebilmesi ve isletmenin sessiz ve sakin olusu “Huzurlu ve
sakin hissetme” kodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almustir. insanlarin kendini 6zgiir
hissetmesi “6zgiir olma hissi” kodu ile ilgili ifadelerde yer almistir. “Kamp atesi” ile
ilgili ifadelerde, glamping isletmelerinde ates etrafinda sohbet etmek deneyimledikleri
en giizel aktivite oldugunu belirtmislerdir. Giine hayvanlar ile birlikte baslayip ve

onlarla birlikte zaman gegirmek “hayvanlar ile birlikte olmak” kodu ile ilgili ifadelerde
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yer almistir. “Temiz ve konforlu ortam” ile ilgili ifadelerde, katilimcilarin kaldiklart siire
boyunca hijyene ve konfora dnem verdiklerini belirtmiglerdir. Yasanilan deneyimin

aktarimu ile ilgili ifadeleri Tablo 4.10’da yer almaktadir.

Tablo 4.10. Yasanilan Deneyimin Aktarim

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler

“Kaldigim siire boyunca ¢ok huzurluydum. Kendimi ¢ok
rahatlamigs hissettim” (K6).

Huzurlu ve sakin hissetme 14
“Denize yakin bir noktada olusu dalga sesi ile uyumak
dalga sesi ile uyanmak giizeldi ¢ok huzurluydu” (K10).
“Kendimi her seyi yapabilecek ozgiirliikte hissettim”
Ozgiir olma hissi 5 (K14).

“Bana ¢ok ozgiir ve ozgiivenli hissettirdi” (K4).

“Giin boyu denizde yorulduktan sonra aksam sahilde
kamp atesi etrafinda oturmak ve sohbet etmek ¢ok
keyifliydi ” (K14).

Kamp atesi 2
“Yasadigim en keyifli deneyimlerden biri kamp atesi
etrafinda toplanmak oldu. Cok samimi bir ortam ™
(K13).

“Hayvanlar ile birlikte zaman gegirmek inanilmaz bir
hissiyat, artik insanlara alistiklarindan dolay
kagmiyorlar” (K12).

Hayvanlar ile birlikte olmak 2

“Horoz ve kus sesi uyanmak acayip mutluluk
veriyordu” (K22).

“Bir otelde aradigim hijyen ve konfor ortami fazlasiyla
mevcuttu” (K23).

Temiz ve konforlu ortam 2 “Pandemiden sonra hijyen sartlarina daha ¢ok dikkat
etmeye baslamistim. Otelde kaldigim siire boyunca
yemeklerden tutun genel ortama kadar hepsi temizdi ”
(K24).

4.4, Seyahat Sonrasi1 Temasina iliskin Bulgular

Aragtirmanin son temasi seyahat sonrasidir. Seyahat sonrasi temasi igin
katilimcilara seyahat sonrasi yasadiklar1 duygulari, yasadiklari deneyimleri paylasim
yapip yapmadiklarini ve hangi tarz gorselleri paylasim yaptiklarina dair sorular
yoneltilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler gercevesinde ortaya ¢ikan seyahat

sonrasi temasina ait kategorilere iligskin frekans grafigi Gorsel 4.10°da yer almaktadir.
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Paylagilan gorsellerin konusu 37

Tatil sonrasi yasanilan duygular 32

Tatil sonrasi deneyim paylasimi 24

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

Gorsel 4.10. Seyahat Sonras: Temasina Ait Kategorilere Iliskin Frekans Grafigi

Seyahat sonrasi ana temasini olusturan kategorilerin siklik sayisina gore sirasiyla
Paylasilan gérsellerin konusu (37), Tatil sonrast yasanilan duygular (32) ve Tatil
sonrast deneyim paylasimi (24) seklindedir. Paylagilan gérsellerin konusu kategorisinde
katilmecilarin tatil stireci bittikten sonra sosyal medya hesaplarinda paylastiklar
gorsellerin igerigine; Tatil sonrast yasanilan duygular Kategorisinde katilimcilarin
isletme hakkinda memnuniyetini 6l¢meye ve isletmeye yonelik satin alma eylemi
gergeklestirip gerceklestirmeyecegine ve Tatil sonrast deneyim paylagimi Kategorisinde
ise  katillmcilarin  glamping isletmesinde yasadiklar1 deneyimleri paylasip

paylagsmadigin1 belirlemektedir.

4.4.1. Paylasilan gorsellerin konusu

Seyahat sonrasi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda ilk sirada yer
alan paylasilan gorsellerin konusu kategorisinde, katilimcilarin tatil siireci bittikten
sonra sosyal medya hesaplarinda paylastiklari gorsellerin igerigine iliskin veriler elde

edilmistir. Bu kategoride yer alan ii¢ kod Gorsel 4.11° te yer almaktadir.

Qdanin mimari yapisi 15
Hayvanlar 1"
Manzara "
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Gorsel 4.11. Yasanilan Deneyimin Aktarimi Kategorisine Ait Kodlar

Paylagilan gorsellerin konusu kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore

sirastyla Odamin mimari yapisi (15), Hayvanlar (11) ve Manzara (11) seklindedir.
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Konaklanan glamping isletmesinin ilging tasarimli odalar1t “Odanin mimari yapist”
kodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almistir. “Hayvanlar” kodu ile ilgili ifadelerde, tatil
doneminde birlikte vakit gecirdikleri hayvanlarin fotograflarin1  paylastiklarini
belirtmislerdir. Otelin bulundugu doga ile ilgili manzara fotograflar1 “manzara” kodu
ile ilgili ifadelerde siklikla yer almistir. Frekans grafiginde goriildiigii tizere hayvanlar
ile manzara kodlart ayn1 siklik sayisina sahiptir. Paylagilan gorsellerin konusuna ilgili

ifadeleri Tablo 4.11°de yer almaktadir.

Tablo 4.11. Paylasilan Gérsellerin Konusuna Iliskin Ifadeler

Kodlar Sikhik | Ornek ifadeler

“Konakladigim odann fanus tarzindaki tasarimini
paylagtim” (K8).

Odanin mimari yapist 15
“Odamin mimarisini sosyal medya hesaplarimdan
paylastim” (K12).
“ Tabi ki kiigiik sevimli sincabt paylagtim” (K®6).
Hayvanlar 1 “Otelde olan tiim tatl hayvanlar sosyal medyamda yer
aldr” (K20).
“Essiz doga manzaralarim eklemistim” (K1).
Manzara 11

“Doga ile ilgili fotograflar: hep paylastim” (K13).

4.4.2. Tatil sonrasi yasanilan duygular

Tatil sonras1 yasanilan duygular olarak adlandirilan kategoride katilimcilarin
konakladiklar igletme hakkinda memnuniyetini 6lgmeye ve konakladiklar: otele tekrar
satin alma eylemi gerceklestirip gerceklestirmeyecegine iliskin veriler elde edilmistir.

Bu kategoride yer alan dort kod Gorsel 4.12°de goriilmektedir.

Yeniden gitme istegi 9
Baskalarinin gitmesine etkili olma 6
insanlara tavsiye etme 5
0 2 4 6 8 10 12

Gorsel 4.12. Tatil Sonras: Yasanilan Duygular Kategorisine Ait Kodlar

Tatil sonras1 yasanilan duygular kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore

sirastyla Memnuniyet (12), Yeniden gitme istegi (9), Baskalarinin gitmesine etkili olma
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(6) ve Insanlara tavsiye etme (5) seklindedir. Katilimcilar, konakladiklar isletmeden
memnun olduklar1 “memnuniyet” kodu ile ilgili ifadelerde siklikla yer almstir.
“Yeniden gitme istegi” kodu ile ilgili ifadelerde katilimcilar isletmeden memnun
kaldiklar1 en kisa siirede tekrar gitmek istediklerini belirtmislerdir. Sosyal medya
hesaplarindan otelle ilgili deneyimlerini gorsel ve yorum bazinda paylasmalar1 ve
bireylerin kendi arkadas ¢evrelerine tatil donemini aktarmasi “baskalarinin gitmesine
etkili olma” koduna dair ifadelerde yer almustir. “Insanlara tavsiye etme” kodu ile ilgili
ifadelerde konakladiklar1 glamping isletmesini dogasever insanlara tavsiye ettiklerini
belirtmislerdir. Tatil sonrast yasanilan duygulara iligkin ifadeler Tablo 4.12°de yer

almaktadir.

Tablo 4.12. Tatil Sonras: Yasanilan Duygulara Iliskin Ifadeler

Kodlar Siklik | Ornek ifadeler
“Isletmeden ¢cok memnun kaldim” (K1).
Memnuniyet 12
“Genel anlamda memnuniyet vericiydi” (K17).
“Tekrar gidebilmek icin gerek is ortamini gerek de
arkadas ortamint ayarlamaya ¢alisryorum” (K1).
Yeniden gitme istegi 9

“Yillar gecmesine ragmen egimle bir daha gitsek diye
diistiniiyoruz” (K21).

“Benim sosyal medyadaki paylasimlarimdan goriip de
gidenler olmugtu” (K13).

Baskalariin gitmesine etkili

6
olma “Arkadags ¢evrem bende etkilenerek konakladigim otele
gitmiglerdi” (K13).
“Liiksti ve kamp hayatini birlikte yasayabilecekleri bir
ortam. Bu nedenle gitmeleri igin tavsiye edebilirim”
Insanlara tavsiye etme 5 (K5).

“Kesinlikle dogasever arkadaslarin bu deneyimi
kagirmamasi gerekiyor” (K9).

4.4.3. Tatil sonrasi1 deneyim paylasim

Seyahat sonrasi ana temasina ait kategorilerin ifade siklik bazinda son sirada yer
alan tatil sonras1 deneyim paylasimi kategorisi, tatil siireci bittikten sonra katilimcilarin
sosyal medya hesaplarinda deneyimlerini paylagim yapip yapmadigina iligkin verilerden

elde edilmistir. Bu kategoride yer alan iki kod Gorsel 4.13°te yer almaktadir.
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Paylagim yapan 20

Paylasim yapmayan 5

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Gorsel 4.13. Tatil Sonras: Deneyim Paylasimi Kategorisine Ait Kodlar

Tatil sonras1 deneyim paylasimi kategorisini olusturan kodlar siklik sayisina gore
sirasiyla paylasim yapan (20) ve paylasim yapmayan (5) seklindedir. Arastirma
kapsamindaki katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu deneyimlerini sosyal medyada
paylastiklart  goriilmektedir. “Paylasim yapmayan< kodu ile ilgili ifadelerde,

katilimcilarin sosyal medyada genelde paylasim yapmadiklarini belirtmislerdir.
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5. TARTISMA/SONUC VE ONERILER

5.1. Tartisma

Turistlerin glamping isletmelerinin se¢iminde sosyal medyanin etkisini tespit
etmeyi amaglayan c¢alismanin bu bolimiinde, arastirmaya yonelik bulgular
tartigilacaktir. Tartismada glamping isletmeleri ile ilgili seyahat Ooncesi, seyahat siras1 ve
seyahat sonrasinda sosyal medya kullanimlar1 ve katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim
durumu ele alinmustir.

We are Social ve Hootsuite’in birlikte yaymladiklar: Digital 2022 Kiiresel Bakis
Raporuna gore Tiirkiye’de giinliik sosyal medyada gegirilen siire 2 saat 59 dakikadir.
Tiirkiye genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Instagram,
Facebook ve Twitter dir (http-2). Bu calismada katilimcilarin sosyal medyada
gecirdikleri ortalama siirenin bir ile 10 saat arasinda oldugunu ve en ¢ok kullandiklari
sosyal medya platformunlarinin Instagram, Twitter, Youtube, Facebook, LinkedIn ve
Tiktok olarak siralandigi belirlenmistir.

Glamping kavrami son zamanlarda popiiler olmaya baslamistir. Glamping
isletmelerinde konaklayan katilimcilarin glamping kavramu ile ilgili bildikleri sirasiyla
dogada faaliyet gosteren liikks kamp, konforlu ortam, huzurlu ortam ve hayvanlar ile i¢
ice olmasidir. Giivenol ve Komiircii Saribas’in (2022) yaptiklari calismalarinda turistler
glamping kavramini sirasiyla konfor, doga icerisinde bulunan, temel ihtiyaglara
erigilebilen, liiks, geleneksel kamptan farkli olan ve sakin kelimeleri ile
bagdastirmislardir. Bu ¢alisma ile kismen benzerlik gostermektedir.

Sosyal medya platformlarma olan ilgi ve kullanicilarin sayisi giin gectikge
artmaktadir. Bireyler her tirli bilgi aligverisini, {iriin ve hizmetler hakkindaki
deneyimlerini, satin alma kararlarin1 belirleme araci olarak sosyal medyayi
kullanmaktadir (Mason, Narcum ve Mason, 2021, s. 2). Tatillerini planlarken de sosyal
medyadan  yararlanan  turistler  arastirdiklart  sosyal ~medya  platformlar
cesitlenebilmektedir. Arastirma kapsamindaki tiim katilimcilarin bilgi aramak icin
sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok Instagram kullandiklar1 belirlenmistir. We
are Social ve Hootsuite’in birlikte yayinladiklar1 Digital 2022 Kiiresel Bakis Raporuna
gore diinyada en ¢ok kullanilan dordiincii sosyal medya platformu Instagram’dir (http-

2). Her ne kadar dordiincii sirada olsa da popiiler bir uygulamadir. Dogra ve Karri
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(2020) ¢alismasinda turistlerin Hindistan’la ilgili bilgi almak i¢in en ¢ok Tripadvisor ve
Facebook gibi sosyal medya platformlarindan yararlandiklarini belirlemislerdir.

Seyahat Oncesinin alt kategorileri acisindan bakildiginda, bu arastirmada
turistlerin glampingi tercih etme nedenleri irdelenmistir. Turistlerin glampingi tercih
etme nedenleri arasinda en ¢ok isletmelerin dogada faaliyet gostermesinin etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Filipe, Santos ve Barbosa’nin (2018) turistlerin glampingi segcme
motivasyonlarint ve engellerini belirlemeye c¢alistiklart arastirmalarinda glampingi
se¢me motivasyonlarindaki en 6nemli nedenin doga ile dogrudan temas oldugunu tespit
etmiglerdir. Diger onemli tercih etme nedenlerinin sosyal medya igerikleri, sosyal
mesafeli tatil yapma istemeleri sehrin kalabaligindan uzaklagmak istemeleri ve fiyat ve
performans oraniyla alakali oldugu sonucuna varilmistir. Literatiirde yapilan diger
calismalar ile bu sonu¢ benzerlik gostermektedir (Lu, Suhartanto ve Chen, 2022;
Karadeniz ve Ozkan, 2022; Craig ve Karabas, 2021; Diizgiin, 2021; Merig¢, Subasi ve
Sahin, 2021; Liberato, Coelho ve Liberato, 2020; Brochado ve Pereira, 2017; Goktas,
Cetin ve Kizilirmak, 2017; Olcay ve Turhan, 2017).

Arastirmada yer alan katilimcilar seyahat 6ncesi asamasinda konaklamak istedigi
glamping isletmesi ile ilgili plan yaparken sosyal medyadaki yorumlara dikkat
ettiklerini belirtmistir. Katilimcilar hijyen ve ¢alisanlarin ilgisi ile ilgili yorumlara daha
onem verdiklerini ifade etmislerdir. Bireyler, COVID-19 pandemisiyle birlikte hijyen
konusuna 6zen gostermektedir. Gerenaz ve Yetgin’in (2021) COVID-19 pandemi
doneminde SPA otelleri ile ilgili ¢evrimi¢i yorumlar:t ele aldiklar1 calismalarinin
sonucunda otelin temizligi ile ilgili ¢ok sayida detayli kullanici yorumlarinin yer aldigi
tespit edilmistir. Ulrich vd., (1991) gore c¢alisanlarin ilgisinin bu kadar ¢ok dikkate
alinmasinin sebebi hizmet veren kisinin turistin deneyiminde biiyiik bir role sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Dikkat edilen diger yorumlarin, otel ve oda mimarisi,
miisteri memnuniyeti, konum ve yemeklerin kalitesinden olusmaktadir. Yetgin Akgilin
ve Unal’m (2021) calismalarinda turistlerin glamping isletmesi ile ilgili glamping
konaklama mimarisi, c¢alisanlarin giiler yiizli ve ilgili olmasi, doga ve manzaranin
giizelligi, yemeklerin lezzeti ile ilgili beklentileri oldugu tespit edilmistir.

Bizirgianni ve Dionysopoulou’nun (2013) c¢alismasinda geng¢ turistler seyahat
karar1 verirken sosyal medya tizerinden bilgi amagli paylasilan fotograf ve videolardan
etkilendikleri sonucuna ulasmiglardir. Seyahat Oncesinin alt kategorileri agisindan

bakildiginda, bu aragtirmada yer alan turistlerin sosyal medyada dikkat ettikleri
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gorsellerin sirastyla odalarin fiziksel yapisi, otelin denize yakinligi, liikks mobilyalar ve
manzaradan olustugu belirlenmistir. Giglio vd., (2020) liiks oteller ile ilgili yaptiklar
caligmada turistlerin dikkat ettigi gorsellerin odalarin fiziksel yapisi, lilks mobilyalar
olmas1 sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Seyahat siras1 alt kategorileri agisindan incelendiginde, bu arastirmada yer alan
katilimcilarin glamping isletmelerinden aldiklar1 hizmet ile gerceklesen hizmet arasinda
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Lu, Suhartanto ve Chen’in (2022) glamping ile
ilgili calismalarinda turistlerin glampingin donanim ve ekipmanlar1 yOniine
odaklandigini ortaya koymuslardir. Katilimeilar aldiklari hizmet ile ger¢eklesen hizmet
arasindaki farkliligin gorsellerin yaniltict olmasi, kalitesiz hizmet ve dogaya karsi
yapilan saygisizlik ile ilgili oldugunu ifade etmislerdir. Asiroglu ve Cuhadar’in (2021)
destinasyon imaj1 tizerinde sosyal medyanin etkisini arastirdiklari caligmalarinda
destinasyon imaj1 ile ilgili olumsuz unsurlar arasinda katilimcilari beklentilerinin
karsilanmamas1 ve sosyal medyada paylasilan igeriklerin ger¢ek¢i olmamasi yer
almaktadir. Seyahat siras1 alt kategorileri agisindan incelendiginde, bu arastirmada yer
alan katilmcilar yasadiklart deneyimleri huzurlu ve sakin hissetme, 6zgiir hissetme,
hayvanlar ile birlikte zaman gegirme, temiz ve konforlu ortamda bulunma ve ates
etrafinda sohbet etme olarak ifade etmislerdir. Yetgin Akgiin ve Unal’m (2021)
caligmalar1 yasanilan deneyim kategorisinde yer alan alt kodlar ile benzerlik
gostermektedir.

Bireyler seyahatleri sonrasinda yasadiklari deneyimleri sosyal medyada
paylasmakta ve boylece ¢evresinin seyahate yonelik diisiincelerini biiyiik bir oranda
etkilemektedir (Asiroglu ve Cuhadar, 2021, s. 929). Boylece turistler seyahatlerini
sosyal medya yoluyla genis kitlelere ileterek yeni bir seyahat akiminin dogmasina da
yol acabilmektedir (Dogan, Pekiner ve Karaca, 2018, s. 670). Bu ¢alismada katilimcilar
seyahat sonrasi yasadiklar1 deneyimleri sosyal medyada paylastiklarini belirtmislerdir.
Arastirmanin bir diger sonucu ise glamping isletmeleri ile ilgili paylasilan gorsellerin
odanin mimari yapisi, manzara ve hayvanlar ile ilgili olmasidir. Dogan, Pekiner ve
Karaca’ya (2018) gore sosyal medyanin etkisi genisledik¢e turizm acgisindan daha
onemli ve dikkate alinmas1 gereken bir alan haline gelecektir.

Seyahat sonrasi alt kategorileri agisindan incelendiginde, bu arastirmada yer alan
katilimcilarin glamping isletmeleri ile ilgili memnuniyet seviyelerinin yliksek oldugu

belirlenmigtir. Literatiirde yer alan benzer arastirma sonuclariyla Ortiistiigi
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goriilmektedir (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021; Olcay ve Turhan, 2017; Aymankuy,
Akgiil ve Akgiil, 2012). Katilimcilarin tatil sonrast yasadiklar1 diger duygular, yeniden
gitme istegi, baskasinin gitmesine etkili olma ve insanlara tavsiye etme olarak
siralanmaktadir. Misafirlerin yeniden gitme istegi sonucu ile Brochado ve Pereira’nin
(2017) glamping deneyimleri ile ilgili yaptiklart ¢alismanin sonucu ile benzerlik

gostermektedir.

5.2. Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya kanallarinin turistlerin glamping igletmelerini tercih etmesinde ne
kadar etkili olduklar1 diisiincesi, bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Sosyal
medya kanallarinin avantajlarini farkeden isletmeler, sosyal medyay1 etkin kullanarak
marka bilinirligini arttirmakta ve tiiketicileri satin alma eylemine yonlendirmektedir. Bu
durum 1s1ginda bu calisma turistlerin glamping isletmelerinin seg¢iminde sosyal
medyanin etkisini tespit etmeyi amaglamistir.

Glamping ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelediginde COVID-19 pandemi sonrasi
glamping turizmi (Craig ve Karabas, 2021; Cebeci, 2021; Diizgiin, 2021), glamping ile
ilgili beklenti ve memnuniyet (Yetgin Akgiin ve Unal, 2021), glamping deneyimi
(Brochado ve Brochado, 2019) ve glamping kavrami, diinya genelinde glamping
turizminin mevcut durumu (Goktas vd., 2017) ile ilgili c¢alismalarin oldugu
belirlenmistir. Ulusal ve uluslararasi alanyazin incelendiginde, turistlerin glamping
isletmelerini tercih etmesinde sosyal medyanin etkisini aragtiran herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda bu ¢alisma ulusal ve uluslararasi alanyazina ve ilgili
sektore bilimsel katki saglamasi bakimindan O6nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin
glamping ilgili yapilacak sonraki ¢aligmalara onciiliik etmesi beklenmektedir.

Nitel arastirma yonteminin benimsendigi bu arastirmada sosyal medya araciligiyla
glamping isletmelerinde en az bir kez konaklayan goniilli bireyler ile yar1
yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler sonunda elde edilen
verilerde kayip yasanmamasi, organize edilebilmesi ve gorsellestirilebilmesi igin
MAXQDA 2022 programinda icerik analizi yapilmistir. Birbiriyle benzerlik gosteren
kodlarin birlesmesinden kategori, kategorilerin bir araya getirilmesinden de temalar
olusturulmustur. Bu c¢alismada Dwityas ve Briandana’nin (2017) “Tiiketicinin Turistik
Uriin Ile Ilgili Karar Verme Siirecinde Sosyal Medya Kullanimlari Modeli (Social

Media in Travel Decision Making Process)” arastirmanin temalarini belirlemek i¢in
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kullanilmistir. Belirlenen temalar; (1) Seyahat Oncesi (2) Seyahat Sirasi ve (3) Seyahat
Sonrasi seklindedir.

Bu aragtirmada 16 kadin ve dokuz erkek olmak {izere toplam 25 kisi ile yari
yapilandirilmig goriisme gerceklestirilmistir. Katilimeilarin yaslarinin ortalamasi 32°dir.
Egitim durumlar sirastyla lisans, lisansiistli, lise seklindedir. Bu caligmaya katilan
bireylerin akademisyen, turizmci, sigorta danigmani vb. farkli meslek gruplarinda yer
almaktadir. Katilimcilarin yilda en az 2 en fazla 10 kez tatile gittikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin giinliik sosyal medyada gecirdigi toplam siirenin en az bir en ¢ok 10 saat
arasinda degistigi tespit edilmistir. Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari ilk ii¢ sosyal
medya araglari incelendiginde Instagram, Twitter ve Youtube olarak siralandigi
goriilmektedir.

Seyahat Oncesi bu arastirmanin konusu bakimindan 6nemli bir temadir. Seyahat
Oncesi temasimin altinda bireylerin glamping isletmeleri ile ilgili dikkat ettikleri gorsel
ve yorumlar, kullandiklar1 sosyal medya araglari, glamping bilgisi ve isletmeyi tercih
etme nedenleri yer almaktadir.

Seyahat Oncesi temasina ait kategoriler “arastirilan sosyal medya platformlar1”
kategorisinde Instagram, “sosyal medyada dikkat edilen gorseller” kategorisinde
odalarin fiziksel yapisi, “sosyal medyadaki yorumlar” kategorisinde calisanlarin ilgisi
ve hijyen, “glamping kavramina iliskin farkindalik” kategorisinde ise dogada olmasi
katilimcilarin ifadelerinde siklikla yer almaktadir.

Bireyler satin almak istedikleri bir {irlin veya hizmet hakkindaki bilgileri
ogrenmek icin ¢esitli web siteler ve cevrimigi platformlar araciligiyla arastirma
yapmaktadir (Olgun, 2015, s. 502). Arastirma kapsamina dahil olan tiim katilimcilar,
gitmek istedikleri glamping isletmesi ile ilgili bilgileri 6grenmek i¢in en ¢ok Instagram’t
kullandiklarin1 belirtmiglerdir. Instagram’dan sonra Tripadvisor, Google Yorum ve
Booking seklinde siralanirken en az yararlanilan uygulamanin ise Facebook oldugu
tespit edilmistir.

Bir iirlin veya hizmet hakkinda satin alinmadan once yazilan yorumlara dikkat
edildigi kadar o iriin veya hizmet ile ilgili paylasilan gorsellere de dikkat
edilebilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilar seyahat oncesinde plan yaparken
konaklamak istedigi glamping isletmesi ile ilgili paylasilan gorselleri incelediklerini
belirtmislerdir. Gorsellerde o6zellikle glamping odalarinin fiziksel yapisina dikkat

ettiklerini vurgulamislardir. Glamping igletmelerinin bungalov, ¢adir, dome, aga¢ ev
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gibi farkli mimari yapilarinin olmasi bireylerin seyahat dncesinde konaklayacagi yapi
hakkinda bilgi almak i¢in gorsellere bagvurduklar: tespit edilmistir. Odanin i¢inde liiks
mobilyalar ve odalarin denize olan uzakligi ve manzara diger ilgi ¢ekici gorseller
arasinda yer almaktadir.

Turizm faaliyetinde bulunmak isteyen bireyler konaklayacagi oteli segerken
edindigi bilgi ve diislincelere gore hareket etmektedir (Arat ve Dursun, 2016, s. 126).
Bu aragtirmada glamping isletmesinde konaklamak isteyen bireylerin seyahat Oncesi
asamasinda sosyal medyadaki yorumlara baktiklar1 tespit edilmistir. Hijyen ve
calisanlarin ilgisi ile ilgili yorumlar, diger yorumlara oranla daha dikkat g¢ekicidir.
Bireylerin sosyal medyada baktiklar1 diger yorumlar ise otel ve oda mimarisi, miisteri
memnuniyeti, konum ve yemeklerin kalitesi olarak siralanmaktadir.

Katilimcilar, glampingi dogada faaliyet gdsteren, normal kamplara nazaran daha
liiks, konforlu ve huzurlu bir ortam sunan ve hayvanlarla birlikte zaman gegirmeye
imkan taniyan isletmeler olarak tanimlamaktadirlar. Bu aragtirma kapsamindaki
katilimcilar dogada vakit gecirebilmek i¢in glamping isletmelerini tercih ettiklerini
belirtmisledir. Katilimcilarin glamping isletmelerini tercih etme nedenlerinden biri ise
bireylerin ve isletmelerin sosyal medya platformlar1 iizerindeki paylasimlaridir.
Glamping isletmelerinin tercih edilmesindeki diger nedenler, sosyal mesafeli tatile
gitme, sehrinden uzaklagma istemeleri ve alinan hizmete gore Odenen tutarin cazip
olmasidr.

Seyahat siras1 temasinin altinda sosyal medyada vaat edilen hizmet ile yasanilan
deneyimin aktarimi yer almaktadir. Seyahat siras1 temasina ait kategorilere bakildiginda
“sosyal medyada vaat edilen hizmet” kategorisinde beklentilerin karsilanmasi ile
“yasanilan deneyimin aktarimi” kategorisinde ise huzurlu ve sakin hissetme konulari
katilimcilarin ifadelerinde siklikla yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen verilere bakildiginda katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu glamping isletmesinden aldiklar1 hizmetin sosyal medya araciligiyla
zihinlerinde olusan hizmet ile ortiistiigiinii belirtmislerdir. Bu durum arastirmanin dikkat
cekici bir sonucudur. Katilimeilarin biiyiikk bir ¢ogunlugu aldiklar1 hizmetin
beklentilerini karsiladigini belirtseler de hemfikir olmayan katilimcilar da mevcuttur.
Gorsellerin yaniltict olmasi, hizmet kalitesinin diislik olmasi ve hem isletmecilerin hem
de konaklayan bireylerin dogayr korumamalar1 katilimcilarin  beklentilerinin

karsilanmadig1 durumlar arasinda yer almaktadir.
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Glamping isletmesinde konakladiklar1 siire boyunca yasadiklar1 deneyimler her
birey icin essizdir. Glamping isletmelerinin sessiz ve sakin olmasi nedeniyle katilimcilar
huzur i¢inde dinlenebildiklerini ve sakin hissettiklerini belirtmislerdir. Seyahat sirasinda
katilimcilarin yasadigi diger deneyimler ise 6zgiir hissetme, hayvanlar ile birlikte zaman
gecirme, hijyenik, konforlu ortamda bulunma ve ates etrafinda sohbet etme olarak
siralanmaktadir.

Seyahat sonrasi temasinin altinda yasanilan deneyimin paylasilip paylagilmama
durumu, paylasilan gorsellerin konusu ve tatil sonrasi yasanilan duygular yer
almaktadir. Seyahat sonrasi temasina ait kategorilere bakildiginda “tatil sonras1 deneyim
paylasimi” kategorisinde paylasim yapan, “paylagilan gorsellerin konusu” kategorisinde
odanin mimari yapist ve “tatil sonrasit yasanilan duygular” kategorisinde ise
memnuniyet konular1 katilimcilarin ifadelerinde siklikla yer almaktadir.

Turizm faaliyetinde bulunan bireyler tatil sonrasit yasadiklari deneyimleri
paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Erol ve Hassan, 2014, s. 805). Bu
arastirma kapsamindaki katilimeilar tatil sonrasi yasadiklar1 deneyimleri sosyal medya
hesaplarinda paylasim yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin  paylastiklart  bu
gorseller odanin mimari yapist ile ilgilidir. Bu durum glamping isletmelerinin ig
tasarimlarinin lilks ve 6zgiin dizayn edilmesinden kaynaklanmaktadir. Paylasilan diger
gorseller ise otelin manzarasi ve tatil doneminde birlikte vakit gegirdikleri hayvanlar
olarak siralanmaktadir. Aragtirma kapsamindaki katilimcilarin konakladiklari glamping
isletmesinden memnun olduklar tespit edilmistir. Tatil sonras1 yasanilan diger duygular
ise en kisa siirede tekrar gitmek istemeleri, baskalarinin gitmesine etkili olma ve
insanlara tavsiye etme olarak siralanmaktadir.

Sektire Yonelik Oneriler: Bireyler tatilleri ile ilgili karar vermeden 6nce gesitli
siteler ve cevrimigi platformlar araciligiyla bilgi sahibi olmaktadir (Olgun, 2015, s.
502). Glamping isletmesi hakkinda bilgi almak icin sosyal medya sitelerinden
yararlandiklar1 bu arastirma sonucunda belirlenmistir. Isletmeler sosyal medya
pazarlamasina Onem vererek hem satig gelirlerini arttirabilir hem de tutundurma
harcamalarindan tasarruf saglayabilir. Bu ¢alismanin sonucunda en fazla Instagram’dan
yararlandiklar1 belirlense de hem bu sosyal ag sitesine hem de pazarlama stratejilerine
uygun farkli sosyal medya platformlarina agirlik vermeleri onerilebilir.

Bu calismada turistlerin glamping isletmelerini tercih etmede sosyal medyadaki

igeriklerden etkilendigi belirlenmistir. Bu bakimdan glamping isletmeleri hedef kitlesine
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uygun sosyal kimligini inga etmesi i¢in profesyonel sosyal medya uzmanlari ile
caligmalar1 Onerilebilir. Turistler sosyal medyada gordiikleri glamping mimarisi ile ilgili
paylasimlarindan etkilendigi i¢in isletmeciler bu tarz gorsellere agirlik verebilir. Ayni
zamanda konaklayan turistlerin goniillii birer marka el¢isine doniistiirebilmek igin
glamping konseptini One ¢ikaran alana turistlerin fotograf g¢ekip paylasma istegini
tetikleyici bir kose yapilabilir.

Glamping isletmeleri yapisi geregi dogaya saygi duymasi gereken isletmelerdir
(Yetgin Akgiin ve Unal, 2022, s. 210). Hem bireylerin hem de isletmelerin dogaya kars1
duyarli olduklarin1 belirten paylasim yapmalar1 Onerilmektedir. Bu calismanin
sonuglarindan biri sosyal medyada paylasilan gorsellerin yaniltict olmasidir. Bu durum
turistlerin isletmeye karsi olumsuz diisiinceye sahip olmasina neden olmaktadir.
Glamping isletmeleri paylasimlarinda ger¢ekei gorselleri tercih ederek bireylerin olasi
giivensizlik duygularini azaltmalidir.

Deneyimlerini paylasan mevcut turistlerin sosyal medya paylasimlari ve
yorumlar1 potansiyel turistlerin alternatifleri belirleme ve satin alma kararinin verilmesi
asamalarini &nemli 6lciide etkilemektedir (Yilmaz, 2019). Ozellikle Instagram ve
TripAdvisor gibi sosyal medya platformlarindaki yorumlar glamping isletmelerinin
eksik ve iyilestirmeye ihtiyac duyulan yonlerinin belirlenmesini ve en hizli sekilde
cevaplandirilmasin1 saglayabilir. Bu bakimdan glamping isletmeleri sosyal medya
hesaplarinda kendi hakkinda yapilan yorumlara dikkat etmeli ve bu yorumlara hizli bir
sekilde doniis yaparak mevcut ve potansiyel turistler ile etkilesime girmelidirler.

Akademik calismalara yénelik oneriler: Turistlerin glamping isletmelerinin
seciminde sosyal medya etkisini tespit etmeyi amagladiklari bu ¢alisma alanyazina katk1
sunmaktadir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda glamping
isletmecileri ile goriisiilerek ayni ¢alisma tekrarlanabilir. Bir bagka oOneri ise sosyal
medyada yapilan yorumlara gore glamping isletmelerini tercihlerine etki eden kriterler
belirlenebilir. Bir baska 6neri ise glamping isletmelerini tercih eden ¢ocuklu aileler ile
bireysel seyahat edenler arasinda hangi sosyal medyada paylasimlarinin seyahat

stireclerinde ne gibi farkliliklarin olustugunu karsilastirilabilir.
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EK-2 Goriisme Sorulari

Demografik Bilgiler

Cinsiyet :

Yas :

Egitim Durumu :

Meslek:

Giinliik kag saatinizi sosyal medyada gegcirirsiniz?

En sik kullandiginiz sosyal medya araglarindan ilk {i¢iinii siralar misiniz ?
Yilda en az kag kez tatil yapmaktasiniz?

Sosyal medyada gordiigiiniiz paylasimlar turistik bir seyahat yapmanizi tesvik eder mi ?

Glamping

1.Glamping isletmeleri hakkinda konaklamadan once nasil bir bilgiye sahiptiniz?
Bizimle paylasir misiniz?

2. Glamping isletmelerini tercih etmenizdeki nedeni agiklar misiniz?

3.Konakladigimiz glamping isletmesini tercih etmeden Once hangi sosyal medya
araclarimi kullandiniz?

4.Karar verme siirecinde sosyal medyada gordiigiiniiz hangi gorsellerden etkilendiniz ?

5.Konakladiginiz glamping isletmesi ile ilgili ziyaret¢i yorumlar1 karar vermenizi ne
yoniiyle etkiledi? En ¢ok hangi tiir yorumlar sizi isletmeye yonlendirdi?

6.Sosyal medya vasitastyla gittiginiz bir glamping isletmesinde, konaklama oncesi
izlenimleriniz ile konaklama sonrasindaki izlenimleriniz arasinda bir fark oldu mu?
Olduysa bu farkliliklart agiklar misiniz?

7.Konakladigimiz glamping isletmesinde yasadiginiz deneyim hakkinda duygularinizi
belirtir misiniz ?

8.Tatilde yasadigimiz deneyimler sosyal medya platformlarinda nasil yer aldi? Hangi
gorselleri paylastiniz?
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