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On Soz

Turizm, giinlimiizde yalnizca ekonomik biiyiime, istthdam ve destinasyon
gelirleri tizerinden degerlendirilemeyecek kadar ¢ok boyutlu bir doniigiim
stirecinden gegmektedir. Dijital teknolojilerin hizla gelismesi, ziyaretgi
beklentilerinin degigsmest, stirdiiriilebilirlik tartigmalarinin derinlegmest, kiiltiirel
mirasin yeniden yorumlanmasi ve tiiketici algilarinin dijital ortamlarda farkli
bigimlerde inga edilmesi, turizmi hem kuramsal hem de uygulamali agidan
yeniden diistinmeyi gerekli kilmaktadir. Bu kitap, turizmin doniisen yapisini
tarkli disiplinlerin sundugu kavramsal imkanlarla ele almakta; kiiltiirel miras,
dijitallesme, yapay zeka, marka iletisimi, akilli turizm, paylagim ekonomist,
rejeneratif yaklagimlar ve gastronomi algis1 gibi giincel konulart akademik bir
biitiinliik i¢inde degerlendirmektedir.

Kitapta yer alan boliimler, turizmin degisen dogasini yalnizca teknolojik
yenilikler ya da pazar dinamikleriyle simirlamamakta; ayni zamanda estetik, etik,
toplumsal, kiiltiirel ve ekolojik boyutlariyla tartiymaya agmaktadir. Kiiltiirel
miras alanlarinin ziyaretgiler tizerinde biraktig1 etki, matematiksel estetik,
simetri, oran, geometrik diizen ve algsal akicilik gibi kavramlar tizerinden
yorumlanmakta; miras deneyiminin yalnizca tarihsel ya da arkeolojik degerlerle
degil, ayn1 zamanda algi, anlam ve hatirlanma siiregleriyle de iligkili oldugu
ortaya konulmaktadir. Bu yaklagim, kiiltiirel miras alanlarinin turistik gekiciligini
agiklamada disiplinlerarasi yeni bir bakig agis1 sunmaktadir.

Turizmin gelecegine iliskin bir diger 6nemli tartigma alant ise sitirdiiriilebilirlik
yaklagiminin sinirlart ve bu sinirlarin 6tesine gegme gerekliligidir. Kitapta
rejeneratif turizm ve donut ekonomisi baglaminda, destinasyonlarin sosyal
ve ekolojik sinirlar i¢inde daha adil, dengeli ve direngli yagam alanlarina nasil
doniistiirtilebilecegi ele alinmaktadir. Boylece turizm basarisinin yalnizca
ziyaretgi sayisi, gelir ve biiylime gostergeleriyle degil; insan refahi, ekolojik
biitiinliik, yerel yagam kalitesi ve uzun dénemli destinasyon dayanikhiligryla
birlikte degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Dijitallesme, kitabin merkezi temalarindan birini olugturmaktadir. Yapay
zeka, artirilmug ve sanal gergeklik, sosyal medya pazarlamasi, influencer
pazarlama, akilli turizm teknolojileri ve 6neri sistemleri; turizm pazarlamasini,
turist karar siireglerini, destinasyon yonetimini ve hizmet sunum bigimlerini
koklii bigimde doniistiiren unsurlar olarak incelenmektedir. Yapay zeka destekli
sohbet robotlari, sanal asistanlar, dinamik fiyatlandirma, talep tahmini ve
kigisellestirilmis Oneri sistemleri turizm isletmelerine 6nemli firsatlar sunarken;
veri glivenligi, mahremiyet, algoritmik onyargilar, etik sorunlar ve istihdam
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tizerindeki etkiler gibi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle
teknolojik doniigiimiin yalnizca verimlilik odakli degil, insan merkezli, etik
ve siirdiiriilebilir ilkelerle birlikte ele alinmas1 gerektigi ifade edilmektedir.

Kitapta marka iletigimi ve dijital pazarlama siiregleri de turizmin doniigen
yapist iginde degerlendirilmektedir. Geleneksel marka iletigimi araglart olan
kisisel satig, dogrudan pazarlama, satig gelistirme, halkla iligkiler, reklam
ve sponsorluk; dijitallesen turizm ortaminda yeniden anlam kazanmakta,
destinasyonlarin ve turizm igletmelerinin potansiyel turistlerle kurdugu iletigim
bigimlerini doniigtiirmektedir. Sosyal medya igerikleri, elektronik agizdan agiza
iletisim, kullanic1 tarafindan iiretilen igerikler ve influencer etkisi, turistlerin
destinasyon algilarini ve seyahat niyetlerini belirleyen 6nemli unsurlar haline
gelmektedir.

Paylagim ekonomisi ile kiiltiirel miras turizmi arasindaki iligki de kitabin
dikkat ¢eken bagliklarindan biridir. Airbnb, Vrbo ve Couchsurfing gibi
platformlar, turistlere yerel kiiltiirti deneyimleme ve giindelik yagam pratiklerine
daha yakindan temas etme firsati sunarken; asir1 turizm, kiiltiirel ticarilesme,
otantiklik kayb, giivenlik ve hukuki belirsizlikler gibi sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Bu yoniiyle paylagim ekonomist, kiiltiirel miras turizmi agisindan
hem firsatlar hem de dikkatle yonetilmesi gereken riskler igeren cift yonlii bir
alan olarak degerlendirilmektedir.

Gastronomi alaninda djjital medya platformlarmin etkisi ise post-truth
cagin dinamikleriyle birlikte ele alinmaktadir. Yiyecek-igecek igletmeleri, gefler,
diriinler ve destinasyonlar ¢ogu zaman dogrudan deneyimlerden 6nce dijital
igerikler aracihi@iyla taninmakta ve degerlendirilmektedir. Elektronik agizdan
agiza iletigim, siirii etkisi, giinceli kagirma korkusu, influencer igerikleri, sahte
yorumlar, gorsel manipiilasyonlar ve washing uygulamalari, tiiketici algilarinin
gergek deneyimden bagimsiz bigimde gekillenmesine neden olabilmektedir. Bu
baglamda dijital medya okuryazarliginin giiglendirilmesi, yapay zeka kaynakl
ieriklerin seffaf bi¢imde etiketlenmesi ve bagimsiz denetim mekanizmalarinin
gelistirilmesi 6nemli Oneriler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak bu kitap, turizmin doniigen yapisini tek bir boyuta
indirgemeden; kiiltiirel, teknolojik, ekonomik, toplumsal, ekolojik ve algisal
boyutlartyla birlikte degerlendiren kapsamli bir akademik gergeve sunmaktadur.
Boliimler, turizmin gelecegine iliskin kuramsal tartigmalar: giincel uygulama
alanlariyla bulugturmakta ve sektor paydaglari, aragtirmacilar, politika yapicilar
ve Ogrenciler igin ¢ok yonlii bir degerlendirme zemini olugturmaktadir. Bu
yoniiyle galigma, turizmin yalnizca degisen kogullara uyum saglayan bir sektor
degil; ayn1 zamanda yeni degerler, deneyimler, iliskiler ve sorumluluklar iireten
dinamik bir alan oldugunu ortaya koymaktadur.



Igindekiler

On Soz 111

Bolum 1

Turizmde Yapay Zeka Destekli Doniisiim: Firsatlar, Riskler ve Gelecek

Perspektifleri 1
Umit Kavadoy
Levent Karadayj
Boliim 2
Kiiltiire] Mirasta Matematiksel Estetigin Felsefi Temelleri 21
Caginur Coreleli
Bolim 3
PostTruth Caginda Gastronomi: Dijital Medyada Gergekligin Ingast 41
Setenay Melek Yurttabir
Bolim 4

Tarizmin Déniisen Yapisinda Marka Tletigiminin Yansimalart: Marka
Tletisim Araglarinin Turizm Ekseninde Degerlendirilmesi 75

Hasret Ulusoy Mutin

Bolim 5

Turizm Pazarlamasinin Dijital Doniigiimii: Yapay Zeka, Artirilmig Gergeklik
ve Sosyal Medya Perspektifinden Kavramsal Bir Degerlendirme 103

Muhammed Nuvullah Evliyaogin



Bolim 6

Paylagim Ekonomisi ve Kiiltiirel Miras 123
Vildan Tiiysiiz
Serkan Semint
Boliim 7
Akilli Turizm ve Oneri Sistemleri 143
Serap Ok
Boliim 8
Siirdiiriilebilir Turizmden Rejeneratit Turizme Gegiste Donut Ekonomisi 165

Esra Cesur
Ozge Alkan

vi



Bolum 1

Turizmde Yapay Zeka Destekli Dontigiim:
Firsatlar, Riskler ve Gelecek Perspektitleri

Umit Karadag’
Levent Karadag?

Ozet

Turizm sektorii, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligmelerin etkisiyle
uzun yillardir dijital bir doniigiim siireci yagamaktadir. Ancak son dénemde
yapay zeka teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler, bu doniigiimiin
yeni bir asamaya taginmasina neden olmustur. Ozellikle iiretken yapay zeka
uygulamalarinin yayginlagmasiyla birlikte turizm igletmelerinin faaliyetlerini
yiiriitme bigimleri, turistlerin bilgiye erisim siiregleri ve destinasyon yonetimi
anlayiglar1 6nemli Olgiide degismeye baslamugtir. Bu boliimiin amaci, turizm
sektortinde yapay zeka destekli doniigiim stirecini kapsamli bir bakig acistyla
incelemek, yapay zekd uygulamalarinin sundugu firsatlari ve beraberinde
getirdigi riskleri degerlendirmek ve gelecege yonelik olas1 gelismeleri tartigmaktir.
Bu kapsamda oncelikle dijital doniisiimden yapay zekd doniistimiine uzanan
stireg ele alinmig ve turizm sektoriiniin teknolojik evrimi degerlendirilmistir.
Ardindan turizmde yaygin olarak kullanilan yapay zeka uygulamalar1; sohbet
robotlar, sanal asistanlar, 6neri sistemleri, dinamik fiyatlandirma araglari, talep
tahmin sistemleri ve akilli destinasyon uygulamalar1 ¢ergevesinde incelenmistir.
Boliimde ayrica yapay zekidnin operasyonel verimliligi artirma, hizmetleri
kigisellestirme, karar alma siireglerini destekleme ve siirdiiriilebilir destinasyon
yonetimine katki saglama gibi firsatlart ele alinmigtir. Bununla birlikte veri
giivenligi, mahremiyet, algoritmik onyargilar, istihdam {izerindeki etkiler ve
etik sorunlar gibi riskler de degerlendirilmistir. Sonug olarak yapay zekanin
turizm sektoriinde yalnizca teknolojik bir yenilik degil, sektoriin gelecekteki
yapisini gekillendiren stratejik bir doniigiim unsuru oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle yapay zeka uygulamalarinin insan odakli, etik ilkeleri gozeten ve
stirdiirtilebilir turizm hedeflerini destekleyen bir yaklagimla geligtirilmesi biiyiik
Onem tagimaktadir.

1 Ogr. Gor. Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu,
umitkaradag@mu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6723-3234

2 Dog. Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu, leventk@mu.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0932-8315

@88 A\ hpsjoi.or/10.58830/0zgunpub1 365.c5519 1
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1. Girig

Turizm sektorii, yiiksek diizeyde insan etkilesimine dayanan yapisina
ragmen teknolojik yenilikleri en hizli benimseyen hizmet sektorleri arasinda yer
almaktadir. Bilgi ve iletigsim teknolojilerindeki gelismeler, turistlerin bilgi arama,
seyahat planlama ve rezervasyon siireglerinde 6nemli degigimlere yol agarken,
turizm igletmelerinin hizmet sunum bi¢imlerini de doniistiirmiistiir (Buhalis
vd., 2019). Son yillarda yapay zeka teknolojilerinin yayginlagmasiyla birlikte bu
doniigiim yeni bir boyut kazanmistir. Yapay zeka destekli uygulamalar yalnizca
isletmelerin operasyonel siireglerini geligtirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
veri analitigi, kigisellestirilmig hizmet sunumu ve karar destek mekanizmalari
aracihgiyla turizm sektoriinde yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir (Dwivedi
vd., 2023).

Yapay zeka gilintimiizde turizm ve konaklama alaninda en fazla tartigilan
teknolojik gelismelerden biri haline gelmistir. Bu durum, yapay zekanin yalnizca
isletmelerin operasyonel stireglerinde degil, ayn1 zamanda turist davraniglarinin
anlagilmasi, miisteri deneyiminin gelistirilmesi ve destinasyonlarin daha etkin
yonetilmesi gibi birgok alanda kullanim olanag1 sunmasindan kaynaklanmaktadir
(Doborjeh vd., 2022). Genel olarak yapay zeka, 6grenme ve problem ¢6zme gibi
insana Ozgii siireglerin bilgisayar sistemleri tarafindan gergeklestirilebilmesini
saglayan teknolojiler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Doborjeh vd., 2022).
Yapay zeka alaninda yaganan gelismeler, igletmelerin biiyiik veri setlerini daha
etkin analiz etmelerine, misafirlerini daha yakindan tanimalarina ve karar alma
stireglerini veri temelli bigimde yonetmelerine olanak saglamaktadir (Huang &
Rust, 2021). Ozellikle iiretken yapay zeki uygulamalarinin yayginlasmastyla
birlikte turizm igletmeleri pazarlama faaliyetlerinden miigteri hizmetlerine,
seyahat planlamasindan destinasyon yonetimine kadar pek ¢ok alanda yeni
firsatlarla kargilagmaktadir. Bu nedenle yapay zeka giiniimiizde yalnizca teknik
bir yenilik olarak degil, turizm sektoriiniin gelecegini sekillendiren 6nemli bir
doniisiim unsuru olarak da degerlendirilmektedir (Sigala vd., 2024).

Turizm sektorii, dijital teknolojilerde yasanan gelismelerle birlikte yapay zeka
uygulamalarinin giderek daha goriiniir hale geldigi alanlardan biri olmustur.
Giintimiizde sohbet robotlarindan 6neri sistemlerine, biiyiik veri analitiginden
otomasyon tabanh uygulamalara kadar pek gok yapay zekd ¢oziimii turizm
isletmelerinin giinliik faaliyetlerinde kullanilmaktadir (Mariani, 2020). Bu
teknolojiler igletmelerin yalnizca operasyonel siireglerini kolaylagtirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda turistlerin ihtiyag ve beklentilerinin daha iyi
anlagilmasina da katka saglamaktadir. Ozellikle iiretken yapay zek uygulamalari,
seyahat planlama ve bilgi edinme siireglerinde turistlere kigisellegtirilmig
oneriler sunarak karar verme siireglerini desteklemekte ve deneyimlerin daha
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bireysel bir yapiya kavugmasina yardimei olmaktadir (Dwivedi vd., 2024).
Bunun yaninda akilli destinasyon anlayiginin yayginlagmasiyla birlikte bilgi ve
iletisim teknolojileri, turist deneyimlerinin zenginlestirilmesinde daha etkin
rol oynamaya baglamug, destinasyon yonetim siireglerinin gelistirilmesine ve
ziyaretgilere daha kisisellestirilmig hizmetler sunulmasina olanak saglamigtir
(Femenia-Serra vd., 2019). Yapay zekanin turizm sektorii igin olumlu
kazanimlarinin olmasinin yaninda kuskusuz olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir.
Ozellikle kigisel verilerin korunmasi, turistlerin mahremiyet alanlarinin ihlali,
teknolojik bagimlilik ve istthdama olasi negatif etkisi ilk dikkat geken unsurlar
arasinda yer almaktadir (Ivanov & Webster, 2024).

Turizm sektorii son yillarda dijitallegsme ile birlikte yapay zeka temelli
yeni bir dontigiim dalgasinin da etkisi alinda bulunmaktadir. Yapay zeka
teknolojilerinde yaganan hizli gelismeler; turistlerin bilgi edinme ve karar
verme siireglerinden igletmelerin hizmet sunumuna, operasyonel faaliyetlerden
destinasyon yonetimine kadar bir¢ok alani yeniden sekillendirmektedir. Bu
degisim, turizm sektorii agisindan 6nemli firsatlar sunarken beraberinde etik
sorunlar ile yonetsel ve toplumsal baz1 tartigmalar: da glindeme getirmektedir.
Bu ¢alismada, turizm sektoriinde yapay zeka destekli dontigiim stireci biitiinctil
bir bakig agistyla ele alinmakta; yapay zekanin temel uygulama alanlari, sektore
sagladigi katkilar ve ortaya ¢ikardig riskler degerlendirilmektedir. Ayrica yapay
zekanin turizmin gelecegini nasil etkileyebilecegine iliskin olasi gelismeler
tartigilarak konuya yonelik kavramsal bir ger¢eve sunulmaktadir.

2. Turizmde Dijital Doniisiimden Yapay Zeka Doniigiimiine

Turizm sektorii, bilgi yogun yapisi nedeniyle bilgi ve iletigim teknolojilerindeki
gelismelerden 6nemli Olgiide etkilenen hizmet alanlarindan biridir. Taristik
tiriinlerin seyahat 6ncesinde fiziksel olarak deneyimlenememesi, hizmetlerin
biiyiik 6l¢ilide soyut 6zellikler tagimast ve turistlerin karar verme siireglerinde
kapsamli bilgiye ihtiyag duymasi, teknolojik yeniliklerin sektor tarafindan
hizla benimsenmesine zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda dijital teknolojiler,
turistlerin bilgi arama, seyahat planlama ve satin alma siireglerini 6nemli 6lgiide
dontstiiriirken, turizm igletmelerinin de miigterileriyle daha etkin iletisim
kurmalarina, hizmet kalitesini geligtirmelerine ve operasyonel siireglerini daha
verimli yonetmelerine olanak saglamaktadir (Buhalis & Law, 2008).

Ozellikle 1990’1 yillarin sonlarindan itibaren internet teknolojilerinin
yayginlagmasi, turizm sektortinde dijital doniigiim siirecinin hiz kazanmasina
zemin hazirlamigtir. Bu donemde turizm isletmeleri interneti agirlikli olarak
yeni bir pazarlama ve dagitim kanali olarak kullanmug, kurumsal web siteleri
aracihgiyla turistlere ulagmaya ve seyahatle ilgili bilgi sunmaya odaklanmustir.
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Turizm igletmelerinin gelistirdigi web siteleri baglangigta biiyiik olgiide
elektronik brosiir islevi gormis, kullanicilarin igerik iiretimine veya etkilesim
siireglerine katilimi ise oldukga sinirli kalmustir. Internet teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte bu yap: zamanla daha etkilesimli sistemlere doniigmiis
ve turizm sektoriinde yeni dijital iletisim bigimlerinin ortaya ¢tkmasina zemin
hazirlamistir (Xiang vd., 2015).

2000’1 yillarla birlikte ileri teknolojilerin yayginlagmasi, turizm sektoriinde
daha etkilesimli bir dijital yapinin ortaya ¢tkmasini saglamugtir. Sosyal medya
platformlari, ¢evrimigi degerlendirme siteleri ve kullanici tarafindan olusturulan
igerikler, turistlerin seyahat oncesinde bilgi edinme ve karar verme stireglerinde
onemli bilgi kaynaklar1 haline gelmistir. Bu donemde turistler yalnizca igletmeler
ve destinasyonlar tarafindan sunulan bilgileri tiiketen pasif kullanicilar olmaktan
¢tkmug, deneyimlerini dijital ortamlarda paylagan ve diger turistlerin algilarini
etkileyen aktif igerik iireticilerine doniigmiistiir. Boylece turistik deneyimlerin
degerlendirilmesi ve destinasyonlara iligkin imajin sekillenmesi siirecinde
kullanicr tarafindan olugturulan igeriklerin etkisi giderek artmigtir (Munar &

Jacobsen, 2014).

Mobil teknolojilerin ve 6zellikle akilli telefonlarin yayginlagmasi,
turizm sektoriindeki dijital doniigiim siirecine yeni bir ivme kazandirmistir.
Turistler, mobil uygulamalar araciligryla seyahatlerinin her agamasinda bilgiye
erigebilmekte, rezervasyon iglemlerini ger¢eklestirebilmekte ve deneyimlerini
anlik olarak djjital platformlarda paylagabilmektedir. Boylece turizm deneyimi
yalmizca seyahat 6ncesi planlama veya seyahat sonrasi degerlendirme siiregleriyle
sinurli kalmayip, seyahatin tamamina yayilan siirekli baglantil bir yaprya
doniigmiistiir. Bu gelisme, turistlerin deneyimlerini daha etkilegimli ve
kigisellestirilmig bigimde yagamalarina olanak saglarken, turizm igletmelerinin
de misafirleriyle ger¢ek zamanl etkilesim kurabilmelerini miimkiin kilmistir
(Gretzel vd., 2015a).

Dijital doniigiim siirecinin ilerleyen asamalarinda biiyiik veri, veri
analitigi ve is zekds1 uygulamalarinin turizm sektoriindeki kullanimi giderek
yayginlagmistir. Dijital platformlar, mobil teknolojiler ve gevrimigi kullanict
etkilesimleri aracihigiyla iiretilen veri miktarindaki artig, turist davraniglarinin
daha ayrintili bigimde analiz edilmesine olanak saglamigtir. Bu gelisme
sayesinde turizm igletmeleri misafir beklentilerini daha iyi anlayabilmekte,
talep egilimlerini 6ngorebilmekte ve karar alma siireglerinde veri temelli
yaklagimlardan yararlanabilmektedir. Boylece dyjital doniigiim yalnizca iletigim
ve pazarlama faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda stratejik yonetim, rekabet
avantaji olugturma ve deger yaratma siireglerini de etkileyen kapsamli bir
doniisiim alanina dontigmiisgtiir (Mariani vd., 2018).
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Bilgi ve iletisim teknolojilerinin turizm deneyimini zenginlestirmek amaciyla
biitiinlegik bi¢imde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan akilli turizm anlayigi, dijital
doniigiim siirecinin ileri agamalarini temsil etmektedir. Akilli turizm yalnizca
teknolojik araglarin turistik hizmetlere entegre edilmesi ile birlikte turistler,
isletmeler, yerel halk, kamu kurumlar: ve dijital platformlar arasinda yogun
bilgi paylagimina dayanan bir ekosistemin olusturulmasini da kapsamaktadir.
Dolaystyla veri toplama, igleme ve paylasma siiregleri merkezi bir rol tistlenirken,
paydaslar arasinda gergeklesen etkilesimler turistik deneyimin geligtirilmesine
ve ortak deger yaratimina katki saglamaktadir (Gretzel vd., 2015b).

Alall turizm anlayiginda sensorler, mobil uygulamalar, biiyiik veri sistemleri,
bulut bilisim ve nesnelerin interneti gibi teknolojiler araciigiyla destinasyonlara
iligkin ¢ok sayida veri iiretilmekte ve analiz edilmektedir. Bu veriler, turist
deneyimlerinin daha kisisellestirilmig bi¢gimde tasarlanmasina, paydaglar
arasinda bilgi paylagiminin giiclenmesine ve destinasyon yonetiminde daha
bilingli kararlar alinmasina katki saglamaktadir. Boylece akilli destinasyonlar,
bilgi ve iletisim teknolojilerini deneyim kalitesini artiran ve paydaglar arasindaki
etkilegimi destekleyen stratejik bir unsur olarak kullanabilmektedir (Femenia-
Serra vd., 2019).

Dijital doniigiimiin ilk agamalarinda teknolojik yenilikler agirlikli olarak
bilgiye erigimi kolaylagtiran ve karar verme siireglerini destekleyen araglar olarak
degerlendirilmigtir. Ancak yapay zeka teknolojilerinde yaganan gelismeler,
teknolojinin turizm sektoriindeki roliinii 6nemli 6l¢lide degistirmigtir.
Giinlimiizde yapay zeka sistemleri yalmzca bilgi sunan veya iglemleri hizlandiran
araglar olmaktan ¢ikmug; kullanicr tercihlerini analiz eden, oneriler gelistiren
ve belirli karar siireglerini yonlendirebilen sistemlere doniigmiistiir (Kim vd.,
2024). Bu geligmeler dogrultusunda dijital doniigiim siirecinin giderek yapay
zeka eksenli bir doniigiime evrildigi soylenebilir (Dwivedi vd., 2023). Bu evrimi
gelistiren ve yapay zekdyr onceki dijital teknolojilerden ayiran temel 6zellik
yapay zekanin verileri igleyebilmesinin yaninda, 6grenme, tahmin yiiriitme
ve karar verme gibi biligsel stiregleri belirli ol¢iilerde gergeklestirebilmesidir
(Huang & Rust, 2021).

Turizm sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin kullanim alanlari her gegen
giin genislemektedir. Misafir iligkilerinden gelir yonetimine, destinasyon
planlamasindan pazarlama ve tanitim faaliyetlerine kadar birgok siireg
yapay zeki teknolojilerinden etkilenmektedir. Ozellikle biiyiik veri ve
algoritmik analizlerden yararlanan yapay zeka sistemleri, turist tercihlerini
degerlendirebilmekte, kisisellestirilmis 6neriler sunabilmekte ve talep tahminleri
gergeklestirebilmektedir. Bunun yaninda igletmelerin karar alma ve operasyonel
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stireglerini destekleyerek kaynaklarin daha etkin kullanilmasina ve hizmet
stireclerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir (Dwivedi vd., 2024).

ChatGPT, Claude ve benzeri iiretken yapay zeka uygulamalarinin turistlere
seyahat plan1 olugturma, destinasyon onerilerinde bulunma, konaklama
alternatiflerini degerlendirme ve seyahat siirecinde gereksinim duyulabilecek
bilgileri sunma konusunda giderek daha fazla kullanilmaya baglandig:
goriilmektedir. Bu durum, yapay zekdnin yalnizca bilgi saglayan bir arag
olmaktan ¢ikarak, turistlerin karar verme siireglerini etkileyen 6nemli bir
unsur haline geldigini gostermektedir. Nitekim turistlerin seyahat tercihlerini
olugtururken yapay zeka destekli 6nerilerden yararlanmalari, bu teknolojilerin
turizm deneyimi tizerindeki etkisini daha da gortiniir kilmaktadir. Dolayisiyla
giiniimiizde teknolojik yenilikler, turizm sektortinde dijitallesmenin 6tesine
gegerek algoritmalarin ve yapay zeka sistemlerinin giderek daha fazla yon
verdigi yeni bir doniigiim siirecine igaret etmektedir.

Konaklama sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin ulastig diizey
incelendiginde dikkat gekici gelismeler goriilmektedir. Otel isletmeleri,
misafir deneyimini gelistirmek, hizmet kalitesini artirmak ve operasyonel
stireglerde verimlilik saglamak amaciyla yapay zeka teknolojilerinden giderek
daha fazla yararlanmaktadir. Bu kapsamda sohbet robotlar1, sanal asistanlar
ve yapay zeka destekli misafir iligkileri uygulamalar1 yayginlagirken, robotik
sistemler, yiiz tanima teknolojileri ve akilli otel ¢6ziimleri de sektorde giderek
daha goriiniir hale gelmektedir. Yapay zeka destekli bu uygulamalar, hem
isletmelerin operasyonel performansini gelistirmekte hem de misafirlere daha
kigisellestirilmis hizmet deneyimleri sunulmasina katki saglamaktadir (Gursoy
vd., 2019).

Sohbet robotlar:y (chatbot), rezervasyon iglemlerinin gergeklestirilmesi,
muisafirlerin siiregle ilgili sorularinin yanitlanmasi, sorunlarina ¢6ziim onerileri
sunulmasi ve konaklama siirecinde destek hizmetlerinin yiirtitiilmesi amaciyla
yaygin bigimde kullanilmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok turizm igletmesi tarafindan
kullanilan sohbet robotlar1, giiniin her saatinde hizmet verebilmekte, ok sayida
kullaniciyla eg zamanli iletigim kurabilmekte ve miigteri taleplerine anlik yanit
verebilmektedir. Bu sayede misafir iliskileri siiregleri daha erisilebilir hale gelirken
isletmelerin operasyonel yiikii de azalmaktadir (Bulchand-Gidumal vd., 2024).
Sohbet robotlar1 7 giin 24 saat kesintisiz hizmet sunabilmekte ve hem mevcut
hem de potansiyel misafirlerle ayni anda etkilesim kurabilmektedir (Bulchand-
Gidumal vd., 2024). Dogal dil igleme teknolojilerindeki gelismeler sayesinde
bu sistemler kullanicilarla insan benzeri etkilegimler gergeklestirebilmekte, bilgi
taleplerini kargilayabilmekte ve gesitli hizmet siireglerini yonetebilmektedir.
Boylece misatir memnuniyetinin artirilmasina katki saglanirken hizmet
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stireglerinin daha hizli ve etkin yiiriitiilmesi miimkiin olmaktadir (Huang &
Rust, 2021).

Robotik hizmet sistemleri, konaklama sektoriinde giderek yayginlagan yapay
zekd uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Giintimiizde bazi otel
isletmeleri resepsiyon hizmetleri, bilgi danismanlig1, oda servisi ve bagaj tagima
gibi gesitli operasyonel siireglerde hizmet robotlarindan yararlanmaktadir. Bu
sistemler, rutin gorevlerin yerine getirilmesinde igletmelere destek saglarken
hizmet siireglerinde standartlagma ve operasyonel verimlilik agisindan da gesitli
avantajlar sunmaktadir. Ozellikle COVID-19 sonrasinda temassiz hizmet
uygulamalarina yonelik ilginin artmasi, robotik hizmet sistemlerinin sektorde
daha tercih edilir hale gelmesine katki saglamigtir (Ivanov & Webster, 2024).

Akallr oda teknolojileri, konaklama isletmelerinde giderek yayginlagan
dijital uygulamalar arasinda yer almaktadir. Yapay zeka destekli bu sistemler,
misafir tercihlerinin analiz edilmesine ve hizmetlerin kigisellestirilmesine olanak
saglamaktadir. Oda sicakligi, aydinlatma ve gesitli eglence sistemleri kullanici
davraniglart dogrultusunda otomatik olarak diizenlenebilmekte, boylece hem
misafir deneyiminin geligtirilmesi hem de kaynaklarin daha verimli kullanilmasi
miimkiin olmaktadir. Yapay zeka tabanli otomasyon sistemleri, igletmelerin
operasyonel verimliligini artirirken kigisellegtirilmig hizmet sunumunu da
desteklemektedir (Dwivedi vd., 2023).

Yiyecek ve igecek sektoviinde de yapay zeka uygulamalarinin kullanim alanlar
giderek geniglemektedir. Isletmeler, talep tahmini, siparig yonetimi, miisteri
tercihlerini analiz etme ve operasyonel siiregleri optimize etme amaciyla
yapay zeka destekli sistemlerden yararlanmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde
isletmelerin kaynaklarini daha etkin kullanabildikleri, hizmet siireglerini
hizlandirabildikleri ve miigteri deneyimini gelistirebildikleri gortilmektedir
(Dwivedi vd., 2024). Ayrica bazi isletmelerde robot garsonlar ve otomatik
servis sistemleri kullanilmaya baglanmug, boylece rutin gorevlerin bir kismi
teknoloji tarafindan tistlenilir hale gelmistir. Bu durum ¢alisanlarin daha fazla
miigteri etkilesimi gerektiren ve deneyim odakli gorevlere yonlendirilmesine
katki saglamaktadir. Bununla birlikte gastronomi deneyiminin merkezinde insan
etkilesimi, yaraticilik ve duygusal bagin bulunmasi nedeniyle yapay zekanin
sektordeki roliiniin insan emeginin yerine gegmekten gok onu destekleyen bir
yapi seklinde gelisecegi 6ngoriilmektedir.

Sanal seyahat asistanlary, yapay zeka teknolojilerinin turizm sektoriinde en
gortiniir hale geldigi uygulama alanlarindan biridir. Giintimiizde {iretken yapay
zeka sistemleri; turistlerin biitge, destinasyon tercihi, konaklama beklentileri,
seyahat siiresi ve kigi sayist gibi bilgilerini degerlendirerek kapsamli seyahat
planlar1 olugturabilmekte ve kigisellestirilmis Oneriler sunabilmektedir. Bu
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yOniiyle yapay zeka uygulamalar1 giderek dijital seyahat danigmanlar: gibi
islev gormeye baglamistir (Sigala vd., 2024). Sanal seyahat asistanlarinin
kullaniminin yayginlagmasi, turistlerin bilgi arama ve seyahat planlama
davraniglarini da dontistiirmektedir. Geleneksel arama motorlarinin sundugu
cok sayidaki bilgi ve secenek yerine, kullanici ihtiyaglarina gore sekillendirilmis,
daha spesifik ve kigisellestirilmis Onerilerin 6ne giktigr gortilmektedir. Boylece
turistler ihtiyag duyduklar: bilgilere daha hizli ulagabilmekte ve karar verme
stireglerini daha etkin bi¢imde yonetebilmektedir (Dwivedi vd., 2023).

Yapay zeka ve veri analitigi uygulamalarinin turizm sektortindeki 6nemli
kullanim alanlarindan biri de destinasyon yonetimidiv. Geleneksel destinasyon
yonetimi yaklagimlar1 ¢ogu zaman ge¢mis deneyimlere ve donemsel verilere
dayanirken, giiniimiizde akilli teknolojiler ve biiyiik veri analitigi karar alma
stireglerinin daha kapsamli ve veri temelli bigimde yiiriitiilmesine olanak
saglamaktadir. Boylece destinasyon yoneticileri degisen turist taleplerini
daha yakindan izleyebilmekte ve yonetim siireglerinde daha bilingli kararlar
alabilmektedir (Femenia-Serra vd., 2019).

Turizm sektoriinde yapay zekanin en onemli etkilerinden biri turist
deneyimlerinin kisisellestirilmesine sagladig: katkilardir. Giiniimiiz turistleri
standart hizmetlerden ziyade kendi ilgi alanlarina, gereksinimlerine ve
beklentilerine uygun deneyimler talep etmektedir. Yapay zeka teknolojileri
ise biiyiitk miktardaki veriyi analiz ederek kullanici tercihlerine uygun
oneriler gelistirebilmekte, kigisellestirilmis hizmetler sunabilmekte ve turist
deneyimlerini daha bireysel hale getirebilmektedir (Mariani, 2020).

Bununla birlikte kisisellestirme siireglerinin giderek veri temelli bir yapiya
doniigmesi bazi etik tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Yapay zeka
sistemlerinin turist davraniglarin analiz edebilmek amaciyla biiyiik miktarda
kigisel veri toplamasi, mahremiyet ve veri giivenligi konularina iliskin endiseleri
artirmaktadir. Ayrica algoritmalarin kullanici tercihlerini yonlendirme ve belirli
segenekleri one ¢ikarma kapasitesi, turistlerin karar verme siireglerinde ne
olgtide bagimsiz hareket ettikleri sorusunu giindeme getirmektedir. Bu nedenle
yapay zekinin sundugu avantajlardan yararlanilirken geffatlik, veri giivenligi
ve etik kullanim ilkelerinin de goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir
(Hsu vd., 2024; Ivanov & Webster, 2024).

Bu baglamda iiretken yapay zeké teknolojileri, yalnizca turist deneyimini
destekleyen dijital araglar olarak degil, turistik deneyimin iiretim, sunum ve
titketim stireglerini yeniden yapilandiran doniigtiiriicli teknolojiler olarak
degerlendirilmeye baglanmistir. Yapay zeka tabanli sistemler, turistlerin bilgiye
erigim bigimlerini, karar verme siireglerini ve hizmet saglayicilarla kurduklar
etkilesimleri 6nemli 6l¢lide degistirmektedir. Gliniimiizde seyahat planlamasi
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yapan bireylerin bir¢gogu, destinasyon aragtirmalarindan kigisellegtirilmig
seyahat programlarinin olugturulmasina kadar bir¢ok agamada yapay zeka
destekli uygulamalardan yararlanmaktadir. Bu egilimin gelecekte daha da
yayginlagmasi ve turizm sektoriinde yeni iy modellerinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamasi beklenmektedir.

Yapay zeka uygulamalari, misafirlerin tiiketim sonrasinda biraktiklar: geri
bildirimlerin daha ayrintil bigimde analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Bu
sistemler veri toplama siireglerini desteklemekle kalmamakta, ayn1 zamanda
cevrim i¢1 yorumlar, anket sonuglari ve sosyal medya paylagimlarinda yer alan
temalari, duygu durumlarini ve egilimleri de belirleyebilmektedir. Boylece
isletmeler, misafir beklentilerini daha iyi anlayabilmekte ve hizmet siireglerini
bu dogrultuda gelistirebilmektedir (Carvalho & Ivanov, 2024).

Son yillarda siirdiiriilebilirlik, turizm sektoriinde iizerinde en fazla durulan
konulardan biri haline gelmistir. Turist hareketliligindeki artigin beraberinde
getirdigi agir1 yogunluk, dogal kaynaklarin agir1 kullanimu, ¢evresel bozulma ve
iklim degisikliginin etkileri birgok destinasyonun gelecegini tehdit eden 6nemli
sorunlar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle siirdiirtilebilir turizm anlayigini
destekleyecek yenilikgi ¢oziimlere duyulan ihtiyag giderek artmaktadir. Yapay
zeka teknolojileri de bu noktada hem destinasyon yonetimi hem de kaynak
kullaniminin planlanmasi agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Gretzel

vd., 2015a).

Yapay zeka destekli analiz sistemleri sayesinde ziyaretgi hareketleri daha
yakindan izlenebilmekte, belirli bolgelerde olugabilecek yogunluklar 6nceden
tespit edilebilmekte ve turist akislarina iligkin daha bilingli yonetim kararlar
alinabilmektedir. Bu durum 6zellikle yogun ziyaretgi baskisi altinda bulunan
destinasyonlarda yonetim siireglerinin etkinligini artirmaktadir. Ayrica elde
edilen veriler, ziyaret¢i deneyiminin gelistirilmesine ve destinasyonlarin
stirdiirtilebilirlik hedeflerine yonelik planlamalarin desteklenmesine katki
saglamaktadir (Femenia-Serra vd., 2019).

3. Yapay Zekinin Turizmde Yarattig: Riskler ve Tartigmalar

Yapay zeka teknolojileri turizm sektoriine onemli firsatlar sunmakla birlikte,
beraberinde gesitli etik, sosyal, ekonomik ve yonetsel tartigmalari da giindeme
getirmektedir. Teknolojik yenilikler ogu zaman operasyonel verimlilik, maliyet
avantaji ve hizmet kalitesindeki iyilesmeler tizerinden degerlendirilse de bu
doniigiimiin toplumsal sonuglari, is giicii iizerindeki etkileri ve insan odakli
hizmet anlayisinda yaratabilecegi degisimler de en az teknolojik kazanimlar
kadar 6nem tagimaktadir. Bu agidan yapay zeka, yalnizca isletme siireglerini
tyilestiren bir arag olarak degil; karar alma mekanizmalarini, ¢alisma bigimlerini
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ve turist deneyiminin niteligini yeniden sekillendiren doniistiiriicii bir giig
olarak degerlendirilmektedir (Dwivedi vd., 2023). Bu nedenle yapay zekinin
turizm sektoriindeki etkilerinin yalnizca sundugu firsatlar tizerinden degil,
beraberinde getirdigi riskler ve olasi sonuglar ¢ergevesinde de ele alinmasi
gerekmektedir.

Turizm sektoriinde yapay zekaya iligkin en yogun tartigmalarin baginda
isttihdam konusu gelmektedir. Otomasyon sistemleri, hizmet robotlar1 ve
yapay zeka destekli uygulamalar, ge¢miste yalnizca galisanlar tarafindan
yiiriitiilen bir¢ok gorevin teknolojik sistemler araciligiyla yerine getirilmesini
miimkiin kilmaktadir. Ozellikle resepsiyon hizmetleri, misafir iliskileri yonetimi,
rezervasyon siiregleri ve bazi yiyecek-igecek operasyonlarinda otomasyon
kullaniminin giderek yayginlastigr goriilmektedir (Ivanov & Webster, 2024).
Bu gelismeler igletmeler agisindan maliyetlerin azaltilmasi ve hizmet siireglerinin
hizlandirilmasi gibi avantajlar saglasa da ¢alisanlarin gelecegine iligkin bazi
kaygilar1 da beraberinde getirmektedir.

Literatiirde bu konuya iligkin farkli goriigler bulunmaktadir. Bazi
aragtirmacilar yapay zekdnin rutin ve tekrarlayan igleri iistlenerek galiganlarin
daha nitelikli gorevlere odaklanmasina olanak tantyacagini savunurken, bazilart
ise Ozellikle diigiik ve orta diizey beceri gerektiren iglerde istthdam kayiplarinin
yaganabilecegine dikkat ¢ekmektedir (Huang & Rust, 2021). Turizm
sektoriiniin emek yogun yapis1 goz 6niine alindiginda, teknolojik doniigiimiin
isglicii piyasasi tizerindeki etkilerinin dikkatle izlenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda temel tartigma, yapay zekanin insan emeginin yerini tamamen alip
almayacagindan ¢ok, insan ve teknoloji arasindaki iliskinin gelecekte nasil
sekillenecegi tizerinde yogunlagmaktadir.

Bununla birlikte, literatiirde yapay zekanin insan emegini tamamen
ortadan kaldiracag: yoniindeki goriiglere kargi daha dengeli yaklagimlar da
bulunmaktadir. Yapay zeka, mevcut iglerin tiimiinii ortadan kaldirmaktan ziyade
1§ yapma bigimlerini ve ¢aliganlardan beklenen yetkinlikleri dontistiirecektir.
Gelecekte galiganlar ile yapay zeka sistemlerinin birlikte gorev aldig, karsilikls
etkilesim ve ig birligine dayanan hibrit ¢aliyma modellerinin daha yaygin hale
gelmesi beklenmektedir (Gursoy vd., 2019). Ancak bu doniigiimiin bagarili bir
sekilde yonetilebilmesi, galisanlarin dijital becerilerini gelistirmelerine ve turizm
sektoriiniin degisen teknolojik kogullara uyum saglayabilmesine baghdir. Aksi
takdirde teknolojik doniigiimiin sundugu firsatlar ile isgiictiniin sahip oldugu
yetkinlikler arasinda 6nemli bir uyumsuzluk ortaya gikabilecektir.

Yapay zeka kullanimina iligkin bir diger 6nemli tartigma alani ise veri
giivenligi ve mahremiyet konularidir. Yapay zeka sistemlerinin etkin sekilde
caligabilmesi, biiyiik miktarda verinin toplanmasina, iglenmesine ve analiz
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edilmesine baghdir. Turizm sektoriinde kullanilan rezervasyon sistemleri,
mobil uygulamalar, sadakat programlar1 ve dijital platformlar, turistlerin
davraniglarna iligkin oldukga kapsamli veri tiretmektedir. Boylesi bir veri
dretimi, hizmetlerin kigisellestirilmesine katki saglarken ayni zamanda
bireysel mahremiyetin korunmasina yonelik ¢esitli endiseleri de beraberinde
getirmektedir (Tussyadiah, 2020).

Turistlerin seyahat gegmisleri, konum bilgileri, harcama aligkanliklar:
ve ¢evrim i¢i davraniglart gibi ¢ok sayida kigisel veri, yapay zeka destekli
sistemler araciliiyla analiz edilebilmektedir. Her ne kadar bu uygulamalarin
temel amac1 daha kaliteli ve kigisellegtirilmis hizmetler sunmak olsa da veri
giivenligi ihlalleri, siber saldirilar ve kullanic1 onay1 olmaksizin gergeklestirilen
veri kullanimlart 6nemli risk alanlar olarak degerlendirilmektedir. Bunun
yaninda dijital platformlarin ve biiyiik teknoloji sirketlerinin turizm ekosistemi
icerisindeki etkisinin giderek artmasi, verilerin kim tarafindan kontrol edildigi,
nasil kullanildig1 ve bu veriler iizerindeki haklarin kime ait oldugu yontindeki
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle veri sahipligi, veri
yonetigimi ve kisisel bilgilerin korunmasi konulari, yapay zeka ¢aginda turizm
sektortintin karst kargiya oldugu temel etik sorunlar arasinda yer almaktadir
(Dwivedi vd., 2023).

Yapay zeka sistemleri ¢ogu zaman nesnel ve tarafsiz kararlar iiretebilen
teknolojiler olarak sunulmaktadir. Ancak bu sistemlerin performans: biiyiik
olgtide beslendikleri veri setlerinin niteligine baglidir. Yapay zeka algoritmalart
gegmig veriler tizerinden 6grenme gergeklestirdiginden, eksik, dengesiz
veya belirli 6nyargilar igeren veri setleri sistemlerin iirettigi sonuglara da
yansityabilmektedir. Bu durum 6zellikle 6neri sistemleri, fiyatlandirma
uygulamalar1 ve karar destek mekanizmalarinda baz1 kullanic1 gruplarimin
dezavantajli konuma diigmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle yapay
zekinin tamamen tarafsiz oldugu yoniindeki yaklagim son yillarda giderek
daha fazla sorgulanmakta; algoritmik geffaflik, hesap verebilirlik ve adalet
ilkeleri 6n plana ¢ikmaktadir (Dwivedi vd., 2024).

Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde yapay zeka destekli 6neri
sistemleri ve dijital platformlar bu tartigmanin en somut Orneklerinden
birini olugturmaktadir. Algoritmalar bazi destinasyonlari, igletmeleri veya
turistik tirtinleri kullanicilarin kargisina daha sik gikarirken, diger se¢eneklerin
gortiniirliigiinii azaltabilmektedir. Bu durum turistlerin karar verme stireglerini
etkileyebildigi gibi isletmeler arasindaki rekabet kogullarini da yeniden
sekillendirebilmektedir. Ozellikle ¢evrim igi goriiniirliigiin turistik talep
tizerinde giderek daha belirleyici hale geldigi giiniimiizde, Oneri sistemlerinin
nasil ¢alistig1 ve hangi kriterleri esas aldig1 6nemli bir tartigma konusu haline
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gelmistir. Bu nedenle yapay zeka destekli platformlarin turist tercihleri ve pazar
dinamikleri tizerindeki etkilerinin daha dikkatli bi¢imde degerlendirilmesi
gerekmektedir (Mariani, 2020).

Bu gergevede yapay zeki sistemlerinin yalnizca teknik performanslari
tizerinden degerlendirilmesi yeterli degildir. Ayni zamanda bu sistemlerin
toplumsal sonuglari, etik boyutlar1 ve esitlik tizerindeki etkileri de dikkate
alinmalidir. Aksi takdirde yapay zeki uygulamalari, mevcut sosyal ve
ckonomik esitsizlikleri azaltmak yerine onlar1 yeniden iireten ve gii¢lendiren
mekanizmalara doniigebilecektir. Bu nedenle algoritmik adalet, seffaflik ve
hesap verebilirlik ilkeleri, turizm sektoriinde yapay zekd kullaniminin temel
unsurlar arasinda yer almalidir.

Yapay zekaya iligkin bir diger 6nemli tartigma alani ise turizm deneyiminin
insani boyutudur. Turizm, yalnizca hizmetlerin tiiketildigi ekonomik bir
faaliyet degil, ayn1 zamanda insanlar arasinda kurulan sosyal iligkiler ve
duygusal etkilesimler tizerine sekillenen bir deneyim alanidir. Konaklama
igletmelerinde sunulan misafirperverlik, turist rehberlerinin aktardig hikayeler,
restoranlarda yaganan sosyal deneyimler ve yerel halkla kurulan iligkiler, turistik
deneyimin ayrilmaz pargalar1 arasinda yer almaktadir. Bu nedenle yapay zeka
teknolojilerinin hizmet siireglerinde giderek daha fazla rol iistlenmesi, insan
temasinin azalabilecegine yonelik kaygilar1 da beraberinde getirmektedir
(Ivanov & Webster, 2024).

Her ne kadar yapay zeka sistemleri hizli, tutarl ve kesintisiz hizmet sunma
konusunda 6nemli avantajlar saglasa da, empati kurma, duygular1 anlama,
kiiltiire] ntianslar1 yorumlama ve beklenmedik durumlara insani reflekslerle
yaklagma gibi 6zelliklerde galiganlarin yerini tam anlamiyla doldurabilmeleri
heniiz miimkiin goriinmemektedir. Ozellikle turizm deneyiminin duygusal ve
deneyimsel niteligi dikkate alindiginda, teknolojik sistemlerin insan iligkilerinin
yerini biitliniiyle almas1 beklenmemektedir. Bu nedenle gelecegin turizm
sektoriinde temel sorun, insan ve yapay zeka arasinda bir tercih yapmak degil;
teknolojik verimlilik ile insani dokunug arasinda stirdiiriilebilir bir denge
kurabilmektir (Gursoy vd., 2019).

Yapay zekd kullanimina iligkin dikkat ¢eken bir diger risk, turistik
deneyimlerin zamanla daha standart hale gelme olasiligidir. Yapay zeka
destekli 6neri sistemleri, kullanicilarin gegmis tercihleri ve benzer tiiketici
profillerinden elde edilen veriler dogrultusunda oneriler sunmaktadir. Bu
durum kigisellestirilmis hizmetlerin gelistirilmesine katki saglasa da aym
algoritmalar tarafindan yonlendirilen turistlerin benzer destinasyonlara
yonelmesine ve benzer deneyimleri tercih etmesine neden olabilmektedir.
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Sonug olarak turizmin kesif, deneyim ve farkliliklarla karsilagma gibi temel
ozelliklerinin zamanla zayiflayabilecegi yoniinde endigeler dile getirilmektedir.

Yapay zeka ¢aginda 6ne ¢ikan en 6nemli tartigmalardan biri de turistlerin
karar verme siireglerinde ne 6lgiide bagimsiz hareket edebildigi sorusudur.
Giliniimiizde turistler destinasyon se¢iminden konaklama tercihlerine,
restoran Onerilerinden giinliik seyahat planlarina kadar bir¢ok konuda dijital
platformlarin ve yapay zeka sistemlerinin sundugu 6nerilerden etkilenmektedir
(Sigala vd., 2024). Bu sistemler kullanicilarin bilgiye daha hizli ulagmalarini
saglamakta ve karar verme siireglerini kolaylagtirmaktadir. Ayn1 zamanda
turist davraniglarinin algoritmik mekanizmalar tarafindan gekillendirilmesine
de zemin hazirlamaktadir.

Yapay zeka sistemleri, kullanicilarin ge¢mis davraniglarini ve tercih
Ortintiilerini analiz ederek belirli se¢enekleri 6n plana ¢ikarmakta, bazi
alternatifleri ise geri planda birakabilmektedir. Boylece bireylerin kargilagtiklar
segenekler, tamamen tarafsiz bir bigimde sunulmak yerine algoritmik filtreler
araciligiyla belirlenebilmektedir. Bu durum, turistlerin se¢imlerinin ne olgtide
kendi iradelerine dayandigi ve ne 6lgiide algoritmalar tarafindan yonlendirildigi
sorusunu giindeme getirmektedir. Bagka bir ifadeyle, yapay zeka destekli
sistemler karar verme stirecini kolaylagtirirken ayni zamanda karar verme
alanini da belirli sinirlar igerisinde gekillendirebilmektedir.

Bu baglamda yapay zeka teknolojilerinin turizm sektoriinde yarattigi en
onemli tartigmalardan biri turist 6zerkliginin gelecegidir. Teknolojik sistemlerin
kullanici tercihlerini tahmin etme ve yonlendirme kapasitesi arttikga, bireysel
se¢im Ozgiirliigiiniin nasil etkilendigi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu
nedenle gelecekte yapilacak turizm arastirmalarinin yalnizca yapay zeka
uygulamalarinin teknik basarisina odaklanmasi yeterli olmayacaktir. Ayni
zamanda bu teknolojilerin turistlerin karar alma siiregleri, deneyim gesitliligi
ve bireysel 6zerklik tizerindeki etkilerinin de kapsamli bigimde incelenmesi
gerekmektedir.

Sonug olarak yapay zeka teknolojileri turizm sektoriine operasyonel
verimlilik, kigisellestirilmig hizmetler, stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ve veri
temelli yonetim anlayig1 gibi 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bununla birlikte
istthdam doniigiimii, veri giivenligi, mahremiyet, algoritmik 6nyargilar, insan
etkilesiminin azalmasi ve turist 6zerkliginin zayiflamasi gibi gesitli riskleri
de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle turizm sektoriiniin geleceginde
temel sorun, teknolojik yenilikleri kogulsuz bi¢gimde benimsemek ya da
reddetmek degil; teknolojinin sundugu olanaklarla insan merkezli hizmet
anlayig1 arasinda siirdiiriilebilir ve etik bir denge kurabilmektir. Yapay zekanin
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turizmde yaratacag: gercek deger de biiylik olciide bu dengenin ne 6lgiide
saglanabilecegine bagh olacaktir.

4. Turizmin Geleceginde Yapay Zeka: Gelecek Perspektifleri

Yapay zeka teknolojilerindeki hizli gelisim, turizm sektOriiniin 6niimiizdeki
yillarda ¢ok daha kapsamli bir doniigiim siirecine girecegine isaret etmektedir.
Uretken yapay zeka uygulamalari, biiyiik veri analitigi, nesnelerin interneti ve
otonom sistemler gibi teknolojiler yalnizca igletmelerin operasyonel siireglerini
degil, turizm faaliyetlerinin temel dinamiklerini de yeniden gekillendirmektedir.
Bu doniiglim; turistlerin bilgiye erisim bigimlerinden seyahat kararlarina,
destinasyon yonetiminden deneyim tasarimina kadar sektoriin hemen her
alaninda hissedilmektedir (Dwivedi vd., 2023). Bu nedenle yapay zekanin
gelecekteki roliinii yalnizca teknolojik ilerlemeler tizerinden degerlendirmek
yeterli degildir. Ayni zamanda bu doniigiimiin ekonomik yapilar, toplumsal
iligkiler ve kiiltiirel deneyimler {izerindeki etkilerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Ozellikle son yillarda iiretken yapay zeka alaninda yasanan gelismeler,
turizm sektoriinde yeni bir dijital seyahat ekosisteminin ortaya ¢ikmaya
basladigini gostermektedir. ChatGPT, Gemini ve benzeri sistemler gliniimiizde
turistlerin bilgi edinme, alternatifleri degerlendirme ve seyahat planlarin
olugturma siireglerinde 6nemli araglar haline gelmistir. Yakin gelecekte ise bu
sistemlerin yalmizca oneriler sunan yardimci teknolojiler olmaktan ¢ikarak,
seyahatin tiim agamalarini koordine eden kapsaml dijital asistanlara dontigmesi
beklenmektedir (Sigala vd., 2024).

Bu yeni yapr igerisinde yapay zeka sistemlerinin ulagim rezervasyonlari,
konaklama tercihleri, restoran onerileri, etkinlik planlamalar1 ve hatta anhk
seyahat degisikliklerini es zamanli olarak yonetebilmesi miimkiin goriinmektedir.
Boylece turistler daha az zaman harcayarak daha biitiinlesik ve kisisellestirilmig
seyahat deneyimlerine ulagabilecektir. Bununla birlikte bu gelisme, turistlerin
karar alma stireglerinde algoritmalarin etkisinin daha da artacag: yeni bir
donemin habercisi olarak da degerlendirilebilir. Bagka bir ifadeyle, seyahat
deneyiminin kolaylagmast ile bireysel karar verme ozgiirliigiiniin korunmasi
arasindaki denge gelecegin 6nemli tartigma alanlarindan biri olmaya devam
edecektir.

Turizm sektoriiniin gelecegine iligkin bir diger temel tartigma konusu ise
yapay zeka ile insan emegi arasindaki iliskinin nasil sekillenecegidir. Giincel
aragtirmalar, yapay zekanin insan galiganlarin yerini tamamen alacagi yoniindeki
ongoriileri desteklemekten ziyade, insan-yapay zeka ig birligine dayanan yeni
caliygma modellerinin gelisecegine isaret etmektedir (Huang & Rust, 2021). Bu
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yaklagimda teknoloji, ¢aliganlarin yerine gegen bir unsur olmaktan ¢ok onlarin
yeteneklerini destekleyen ve giiglendiren bir arag olarak konumlanmaktadir.

Ozellikle konaklama ve yiyecek-igecek isletmelerinde tekrar eden rutin
gorevlerin yapay zeka sistemleri tarafindan yiiriitiilmesi, alisanlarin yaraticihik,
problem ¢6zme, iletigim ve miigteri deneyimi yonetimi gibi daha yiiksek
katma deger {iireten faaliyetlere odaklanmasini miimkiin kilabilir. Boyle bir
doniigiim, bir yandan operasyonel verimliligi artirirken diger yandan turizmin
temelinde yer alan insani etkilesimin korunmasina katki saglayabilir. Bunun
dogal sonucu olarak sektorde ihtiya¢ duyulan beceriler, meslek tanimlari ve
kariyer yapilar1 da 6nemli Olgiide degisecektir.

Bu nedenle gelecegin turizm igletmeleri agisindan rekabet avantaji yalnizca
gelismis teknolojilere sahip olmakla agiklanamayacaktir. Asil belirleyici
unsur, insan ve yapay zeka arasindaki etkilegsimi ne kadar etkin ve dengeli
yonetebildikleri olacaktir (Ivanov & Webster, 2024). Basaril isletmelerin,
teknolojinin sundugu hiz ve verimlilik avantajlarini insan galiganlarin empati,
yaraticilik ve deneyim yonetimi becerileriyle biitiinlestirebilen igletmeler olmast
beklenmektedir. Bu baglamda turizmin gelecegi, insan ile teknoloji arasinda bir
rekabetten ¢ok, iki unsurun birbirini tamamladig: yeni bir ig birligi modeline
dogru evrilmektedir.

Yapay zeka ve akulli veri teknolojilerinin gelecekte en belirgin etkilerinden
birinin destinasyon yonetimi alaninda ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Turizm
destinasyonlarinin kargt kargiya oldugu asir1 ziyaretgi yogunlugu, gevresel
baskilar ve kaynak kullanimina iligkin sorunlar dikkate alindiginda, veri temelli
yonetim anlayiginin 6nemi giderek artmaktadir. Bu baglamda akalli teknolojiler
ve veri analitigi uygulamalari, destinasyon yOneticilerinin ziyaretgi hareketlerini
daha yakindan izlemelerine, degisen talep egilimlerini degerlendirmelerine
ve yonetim siireglerinde daha bilingli kararlar almalarina katki saglayabilecek
onemli araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Femenia-Serra vd., 2019).

Gelecekte ziyaretgi hareketlerinin ger¢ek zamanli olarak izlenmesi,
yogunluk egilimlerinin 6nceden tahmin edilmesi ve olasi risklere kargi anlik
miidahale mekanizmalarinin gelistirilmesi miimkiin hale gelebilecektir. Boylece
destinasyon yoneticileri yalnizca mevcut sorunlara tepki veren bir yaklagimdan
uzaklagarak, olast sorunlar1 6nceden 6ngorebilen proaktif yonetim modellerini
benimseyebilecektir. Bu doniigiim, ekonomik verimliligin artirilmasinin yani
sira dogal ve kiiltiirel kaynaklarin korunmasina da katki saglayarak siirdiiriilebilir
destinasyon yonetimini destekleyebilecektir.

Ozellikle akilli sehir ve akilli destinasyon uygulamalarinin yayginlasmastyla
birlikte turizm planlamasinin daha biitiinlesik bir yaprya kavusacag:
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ongoriilmektedir. Ulagim sistemleri, enerji yonetimi, ziyaretgi akiglar1 ve turistik
hizmetlerin tek bir dijital ekosistem igerisinde yonetilmesi, destinasyonlarin
daha etkin ve siirdiirtilebilir bigimde planlanmasina olanak taniyabilecektir. Bu
yoniiyle yapay zeka, yalnizca igletme diizeyinde rekabet avantaji saglayan bir
teknoloji degil, ayn1 zamanda destinasyonlarin uzun donemli stirdiirtilebilirligini
destekleyen stratejik bir yonetigim araci olarak da degerlendirilebilir.

Bununla birlikte yapay zeka teknolojilerinin yayginlagmasi, etik tartigmalarin
onemini daha da artiracaktir. Veri giivenligi, bireysel mahremiyet, algoritmik
seffaflik, hesap verebilirlik ve dijital esitsizlik gibi konularin gelecekte turizm
aragtirmalarinin temel giindem maddeleri arasinda yer almasi beklenmektedir
(Tussyadiah, 2020). Teknolojik gelismelerin hizlanmasi, yalnizca teknik
kapasitenin artirilmasini degil, ayni zamanda bu teknolojilerin toplumsal
sonuglarinin da dikkatle degerlendirilmesini gerekli kilmaktadr.

Turizmin 6ziinde insan deneyiminin bulundugu diigiiniildiigiinde, yapay
zeka uygulamalarinin insan merkezli bir yaklagimla gelistirilmesi kritik
onem tagimaktadir. Teknolojik verimlilik hedefleri ile bireysel mahremiyetin
korunmasi, turistlerin 6zgiir segim yapabilme kapasitesi ve otantik deneyim
beklentileri arasinda hassas bir denge kurulmas: gerekmektedir. Bu nedenle
gelecegin turizm sektoriinde bagari, yalnizca daha geligmis teknolojilere sahip
olmakla degil; ayn1 zamanda etik ilkeleri gozeten, seftatligi onceleyen ve
insan deneyimini merkeze alan yapay zeka uygulamalarini hayata gegirmekle
miimkiin olacaktir.

Yapay zeka teknolojilerinin mevcut gelisim seyri degerlendirildiginde, turizm
sektoriinde yaganan doniigiimiin yalnizca teknik bir yenilikten ibaret olmadig:
goriilmektedir. Gegmiste dijitallesme, turistlerin bilgiye erigim bigimlerini ve
seyahat planlama siireglerini degistirirken, glintimiizde yapay zeka ¢ok daha
kapsaml bir etki yaratarak turist davraniglarini, deneyim tiretim siireglerini ve
sektoriin deger yaratma mekanizmalarini yeniden gekillendirmektedir (Dwivedi
vd., 2023).

Bu nedenle gelecekte yapilacak aragtirmalarin yalnizca yapay zeka
uygulamalarinin teknik performansina ve kullanim alanlarina odaklanmasi
yeterli olmayacaktir. Ayni zamanda bu teknolojilerin turist davraniglari,
toplumsal iligkiler, kiiltiirel deneyimler ve turizmin insani boyutu tizerindeki
etkilerinin de ¢ok yonlii bigimde incelenmesi gerekmektedir. Yapay zeka ¢aginda
turizm, daha akilli sistemlerin kullanildig: bir sektor olmanin 6tesine gegerek;
teknolojik firsatlar, etik sorumluluklar ve toplumsal doniigiimlerin ig ige gectigi
daha karmagik bir yapiya dogru evrilmektedir. Bu nedenle sektoriin gelecegi,
yalnizca teknolojinin ne kadar gelisecegiyle degil, bu gelisimin hangi degerler
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ve hangi yonetigim anlayist dogrultusunda yonetilecegiyle de yakindan iligkili
olacaktir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Turizm sektorii tarihsel olarak teknolojik yeniliklerden etkilenen ve
bu yeniliklere uyum saglayarak gelisen sektorlerden biri olmugtur. Ancak
giiniimiizde yaganan doniisiim, gegmisteki teknolojik degisimlerden daha
kapsamli bir nitelik tagtmaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin yayginlagmastyla
birlikte yalnizca igletmelerin kullandigy araglar degismemekte; turistlerin bilgiye
erigsim bigimleri, karar verme siiregleri, deneyim beklentileri ve destinasyonlarin
yonetim anlayiglar1 da yeniden sekillenmektedir. Bu yoniiyle yapay zeka,
operasyonel siiregleri destekleyen bir teknoloji olmanin Gtesinde, turizm
sektoriinlin gelecekteki yapisini belirleyen stratejik bir dontigiim dinamigi
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Internet ve mobil teknolojilerle baglayan dijitallesme siirecinin giiniimiizde
yapay zeka destekli uygulamalarla yeni bir agamaya ulagildigini gostermektedir.
Ozellikle iiretken yapay zek sistemlerinin yayginlasmast, turistlerin bilgi
arama, alternatifleri degerlendirme ve seyahat planlama stireglerinde stratejik
degisimler yaratmakta; turistik deneyimin iiretilme ve tiiketilme bigimlerini
dontigtiirmektedir.

Yapay zekanin turizm sektoriinde olduke¢a genis ve giderek biiytiyen bir
kullanim alanina sahip oldugu goriilmektedir. Seyahat planlama araglari,
gevrimigi rezervasyon sistemleri, sohbet robotlari, sanal seyahat asistanlari,
biiyiik veri analitigi uygulamalar1 ve akilli destinasyon yonetimi ¢oziimleri
hem turist deneyiminin geligtirilmesine hem de igletmelerin daha etkin kararlar
almasina katki saglamaktadir. Kisisellestirilmig hizmet sunumu, operasyonel
verimlilik, talep tahmini ve veri temelli yonetisim anlayigi, yapay zekanin
sektore sundugu en 6nemli firsatlar arasinda yer almaktadir.

Bununla birlikte yapay zeka teknolojilerinin etkilerini yalnizca sundugu
firsatlar iizerinden degerlendirmek eksik bir yaklagim olacaktir. Tstihdam
yapisindaki doniigiim, veri giivenligi ve mahremiyet sorunlari, algoritmik
onyargilar, dijital egitsizlikler ve turist davraniglarinin yonlendirilmesi gibi
konular, teknolojik doniigiimiin beraberinde getirdigi temel risk alanlaridir.
Turizmin 6ziinde insan etkilesimi, deneyim paylagimi ve duygusal bag kurma
stireglerinin yer aldig1 diigtiniildiiglinde, teknolojinin insan unsurunun
yerini tamamen almasi ne gergekgi ne de tercih edilen bir senaryo olarak
goriinmektedir. Bu nedenle gelecegin turizm sektoriinde bagari, teknolojik
verimlilik ile insani deneyim arasinda saglikli bir denge kurabilmeye bagl
olacaktir.
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Bu galiyma kapsaminda ulagilan temel sonuglardan biri, yapay zekanin
turizm sektoriinde yalnizca yeni araglar gelistiren bir yenilik olmadigi, ayni
zamanda sektoriin igleyis mantigin1 doniistiiren yapisal bir degisim siirecini
temsil ettigidir. Glintimiizde turistlerin karsilastiklar: igeriklerin biiyiik bir
boliimii algoritmalar tarafindan filtrelenmekte, seyahat tercihleri veri temelli
sistemler araciligryla yonlendirilmekte ve deneyim tiretimi giderek daha fazla
dijital platformlar tizerinden gergeklesmektedir. Bu durum, turizmde karar alma
stire¢lerinin giderek daha algoritmik bir karakter kazandigini gostermektedir.

Tlerleyen yillarda iiretken yapay zekd, bityiik veri analitigi ve akilli destinasyon
sistemleri alanlarinda yaganacak gelismelerin sektor tizerindeki etkisinin daha
da artacagi ongoriilmektedir. Ancak bu doniigiimiin siirdiirtilebilir ve toplumsal
acidan kabul edilebilir bigimde yonetilebilmesi igin etik ilkelerin, veri giivenligi
standartlarinin ve insan merkezli tasarim anlayiginin 6n planda tutulmas:
gerekmektedir. Teknolojinin temel amact insan deneyiminin yerini almak degil,
onu desteklemek, zenginlestirmek ve daha erigilebilir hale getirmek olmalidir.

Turizm igletmelerinin teknolojik yatirimlarini yalnizca maliyet azaltma veya
verimlilik artirma amaciyla degil, miisteri deneyimini gelistirme, stirdiiriilebilirlik
hedeflerini destekleme ve uzun donemli deger yaratma perspektifiyle
planlamalar1 gerekmektedir. Benzer sekilde egitim kurumlarinin da sektoriin
ihtiyag duyacags yeni yetkinliklere sahip insan kaynagini yetigtirmesi, doniigiim
stirecinin bagarili bigimde yonetilmesi agisindan kritik 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak yapay zeka ve turizm iligkisi, heniiz geligimini siirdiiren ve
ilerleyen yillarda daha fazla 6nem kazanmasi beklenen aragtirma alanlarindan
biridir. Gelecekte yapilacak galigmalarin turistlerin yapay zekaya duydugu
giiven, algoritmik karar alma siireglerinin davranigsal sonuglari, yapay zeka
etigi, insan-yapay zeka etkilesimi ve siirdiiriilebilir destinasyon yonetimi gibi
konulara odaklanmasi literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir. Ciinkii yapay
zeka ¢aginda turizmin gelecegini belirleyecek temel unsur yalnizca teknolojik
kapasitenin ne kadar gelistigi degil, bu teknolojilerin insan, toplum ve deneyim
ile nasil biitiinlestirildigi olacaktir. Bagka bir ifadeyle, turizmin gelecegi yalnizca
daha akulli sistemler gelistirmekten degil, bu sistemleri daha insani, daha etik
ve daha stirdiiriilebilir bir anlayigla kullanabilmekten gegecektir.



Umit Karadag | Levent Karadag | 19

Kaynakgca

Buhalis, D., & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism
management: 20 years on and 10 years after the Internet—The state of
cTourism research. Tourism Management, 29(4), 609-623. https://doi.
org/10.1016/j.tourman.2008.01.005

Buhalis, D., Harwood, T., Bogicevic, V., Viglia, G., Beldona, S., & Hofacker, C.
(2019). Technological disruptions in services: Lessons from tourism and
hospitality. Journal of Service Management, 30(4), 484-506. https://doi.
org/10.1108/JOSM-12-2018-0398

Bulchand-Gidumal, J., William Secin, E., O’Connor, ., & Buhalis, D. (2024). Ar-
tificial intelligence’s impact on hospitality and tourism marketing: exploring

key themes and addressing challenges. Curvent Issues in Tourism, 27(14),
2345-2362. https://doi.org/10.1080/13683500.2023.2229480

Carvalho, I., & Ivanov, S. (2024). ChatGPT for tourism: Applications, bene-
fits and risks. Tourism Review, 79(2), 290-303. https://doi.org/10.1108/
TR-02-2023-0088

Doborjeh, Z., Hemmington, N., Doborjeh, M., & Kasabov, N. (2022). Artificial
intelligence: A systematic review of methods and applications in hospitality

and tourism. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
34(3), 1154-1176. https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2021-0767

Dwivedi, Y. K., Kshetri, N., Hughes, L., Slade, E. L., Jeyaraj, A., Kar, A. K.,
Baabdullah, A. M., Koohang, A., Raghavan, V., Ahuja, M., Albanna, H.,
Albashrawi, M., Al-Busaidi, K. A., Balakrishnan, J., Barlette, Y., Basu,
S., Bose, 1., Brooks, L., Buhalis, D., ... Wright, R. (2023). “So what
if ChatGPT wrote it?” Multidisciplinary perspectives on opportunities,
challenges and implications of generative conversational Al for research,
practice and policy. International Journal of Information Management, 71,
102642. https://doi.org/10.1016/}.ijinfomgt.2023.102642

Dwivedi, Y.K., Pandey, N., Currie, W,, Micu, A. (2024). Leveraging ChatGPT
and other generative artificial intelligence (Al)-based applications in the
hospitality and tourism industry: practices, challenges and research agen-
da. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 36(1),
1-12. https://doi.org/10.1108/I]JCHM-05-2023-0686

Femenia-Serra, E, Neuhofer, B., & Ivars-Baidal, J. A. (2019). Towards a con-
ceptualisation of smart tourists and their role within the smart destination
scenario. The Service Industries Journal, 39(2), 109-133. https://doi.org/1
0.1080/02642069.2018.1508458

Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z., & Koo, C. (2015a). Smart tourism: Founda-
tions and developments. Electronic Markets, 25(3), 179-188. https://doi.
org/10.1007/s12525-015-0196-8


https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.01.005
https://doi.org/10.1108/JOSM-12-2018-0398
https://doi.org/10.1108/JOSM-12-2018-0398
https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2021-0767
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2023.102642
https://doi.org/10.1080/02642069.2018.1508458
https://doi.org/10.1080/02642069.2018.1508458
https://doi.org/10.1007/s12525-015-0196-8
https://doi.org/10.1007/s12525-015-0196-8

20 | Tiwrizmde Yopay Zekd Destekli Doniigiim: Fursatlay; Riskler ve Gelecek Perspektifleri

Gretzel, U., Werthner, H., Koo, C., & Lamsfus, C. (2015b). Conceptual founda-
tions for understanding smart tourism ecosystems. Computers in Human

Behavioy, 50, 558-563. https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.043

Gursoy, D., Chi, O.H., Lu, L., Nunkoo, R. (2019). Consumers acceptance of
artificially intelligent (AI) device use in service delivery, International Jour-
nal of Information Management, 49, 157-169. https://doi.org/10.1016/j.
1jinfomgt.2019.03.008

Hsu, C. H. C., Tan, G., & Stantic, B. (2024). A fine-tuned tourism-specific gene-
rative Al concept. Annals of Tourism Research, 104. http://doi.org/0.1016/j.
annals.2023.103723

Huang, MH., Rust, R.T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence
in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, (49), 30-50.
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

Ivanov, S., & Webster, C. (2024). Robots, artificial intelligence and service automa-
tion in travel, tourism and hospitality. Emerald Publishing.

Kim J.H., Kim J., Kim S, & Hailu, T.B. (2024). Effects of AI ChatGPT on tra-
velers’ travel decision-making. Tourism Review, 79(5), 1038-1057. https://
doi.org/10.1108/TR-07-2023-0489

Mariani M, Baggio R, Fuchs M, & Hoepken W. (2018). Business intelligence
and big data in hospitality and tourism: a systematic literature review.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 30(12),
3514-3554. https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2017-0461

Mariani, M. (2020). Big Data and analytics in tourism and hospitality: a pers-
pective article. Tourism Review, 75(1), 299-303. https://doi.org/10.1108/
TR-06-2019-0259

Munar, A. M., & Jacobsen, J. K. S. (2014). Motivations for sharing tourism ex-
periences through social media. Tourism Management, 43, 46-54. https://
doi.org/10.1016/j.tourman.2014.01.012

Sigala, M., Ooi, K.-B., Tan, G. W.-H., Aw, E. C.-X., Buhalis, D., Cham, T.-H.,
Chen, M.-M., Dwivedi, Y. K., Gretzel, U., Inversini, A., Jung, T., Law; R.,
& Ye, I. H. (2024). Understanding the impact of ChatGPT on tourism
and hospitality: Trends, prospects and research agenda. Journal of Hospi-
tality and Tourism Management, 60, 384-390. https://doi.org/10.1016/j.
jhtm.2024.08.004

Tussyadiah, I. (2020). A review of research into automation in tourism: Launching
the Annals of Tourism Research curated collection on artificial intelligence
and robotics in tourism. Annals of Tourism Research, 81, 102883. https://
doi.org/10.1016/j.annals.2020.102883

Xiang, Z., Magnini, V. P, & Fesenmaier, D. R. (2015). Information technology
and consumer behavior in travel and tourism: Insights from travel planning
using the internet. Journal of Retailing and Consumer Services, 22, 244-249.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.08.005


https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.043
https://doi.org/10.1016/j.annals.2023.103723
https://doi.org/10.1016/j.annals.2023.103723
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9
https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2017-0461
https://doi.org/10.1108/TR-06-2019-0259
https://doi.org/10.1108/TR-06-2019-0259
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2024.08.004
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2024.08.004

Bolim 2

Kiiltiirel Mirasta Matematiksel Estetigin Felsefi
Temeller1

Cagnur Corekli'

Ozet

Kiiltiirel miras alanlarinin gekiciligi ¢ogunlukla tarihsel, arkeolojik ve
sembolik degerleri iizerinden agiklanmaktadir. Bununla birlikte ziyaretgilerin
belirli mekanlart neden daha etkileyici, anlamli ve unutulmaz bulduklar:
sorusu yalnizca bu unsurlarla agiklanamayabilir. Bu boliim, kiiltiirel miras
deneyiminin anlagilmasinda matematiksel estetik kavraminin saglayabilecegi
katkalar1 incelemektedir. Oncelikle matematiksel estetigin felsefi temelleri ele
alinmakta; Pisagorcu diisiince, Platon’un Timaeus diyalogu, geometrik oran
kavrami ve Platonik katilar tizerinden geometri, uyum, birlik ve kozmik diizen
arasindaki iligki tartigtlmaktadir. Ardindan simetri, oran, geometrik diizen
ve biitiinliik gibi matematiksel 6zelliklerin insan algisi ve estetik deneyimi
tizerindeki etkileri, estetik psikolojisi ve gevresel psikoloji literatiirii cergevesinde
degerlendirilmektedir. Boliimde ayrica geometrik diizenin estetik haz, hayranlik
ve anlam duygulartyla iligkisi incelenmekte ve bu iligkinin kiiltiirel miras
deneyimine nasil yansiyabilecegi tartiglmaktadir. Son olarak, matematiksel
estetik ile kiiltiirel miras deneyimi arasindaki baglantiy1 agiklayan kavramsal
bir model 6nerilmektedir. Bu modele gore geometrik diizen, algisal akicilik ve
estetik haz araciligiyla ziyaretgilerde hayranhk, biitiinliik ve anlam duygularini
gii¢lendirebilmekte, boylece kiiltiirel miras alanlarinin turistik ¢ekiciligine
katkida bulunabilmektedir. Sonug olarak bu ¢aligma, matematiksel estetik,
kiiltiirel miras alanlarinin yalnizca nasil goriindiigiinii degil, ziyaretgiler
tarafindan nasil algilandigini, anlamlandirildigini ve hatirlandigini agiklamada
kullanilabilecek disiplinleraras: bir gergeve sunmaktadir.
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1. Girig

Kiiltiirel miras alanlar1, toplumlarin tarihsel, sanatsal, dini ve toplumsal
birikimlerini gelecek kugaklara aktaran 6nemli kiiltiirel kaynaklar olarak kabul
edilmektedir. Ancak kiiltiirel mirasin degeri yalnizca tagidig tarihsel bilgi veya
sembolik anlamlarla sinirl degildir. Ziyaretgilerin belirli yapilari, anitlari ve
kutsal mekanlar1 neden etkileyici, anlamli veya unutulmaz bulduklar: sorusu,
kiiltiire] miras aragtirmalarinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Son
yillarda kiiltiirel miras ¢aligmalarinda ziyaret¢i deneyimi, duygusal katilim ve
mekansal alg: gibi konular 6n plana ¢ikmug; kiiltiirel mirasin yalnizca korunmast
gereken fiziksel varliklar degil, ayn1 zamanda deneyimlenen ve anlamlandirilan
mekanlar oldugu vurgulanmistir ( Smith, 2006 ; Timothy, 2011). Bu
baglamda kiiltiirel miras alanlarinin ziyaretgiler tizerindeki etkisini agiklamada
matematiksel estetik kavrami dikkat gekici bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.
Matematiksel estetik, simetri, oran, diizen, tekrar ve geometrik organizasyon
gibi matematiksel ozelliklerin estetik degerlendirme siireglerindeki roliinii
inceleyen disiplinlerarasi bir aragtirma alanidir (Sinclair ve Higginson,
2007; Montano, 2014; Friedenberg, 2018). Estetik psikolojisi alanindaki
caligmalar, insanlarin simetrik ve diizenli oriintiileri genellikle daha cekici,
daha uyumlu ve daha estetik bulduklarini gostermektedir (Arnheim, 1954;
Reber vd., 2004; Montano, 2014). Bu durum, kiiltiirel miras alanlarinda
siklikla karsilagilan geometrik diizenlerin ziyaretgi deneyimi tizerindeki olasi
etkilerini aragtirmay anlaml kilmaktadir.

Geometri ile estetik arasindaki iligkinin kokenleri ise oldukga eskiye
uzanmaktadir. Pisagorcu gelenekte say1 ve oranlarin evrenin temel diizenini
olusturdugu diistiniilmiis, Platon ise 6zellikle Timaens diyalogunda matematiksel
oranlar1 kozmik diizenin ve biitiinliigiin temel ilkeleri olarak ele almigtir
(Plato, 2000). Platon’a gore evren, rastlantisal bigimde olugmug bir yap:
degil, matematiksel oranlar aracihigiyla uyumlu bir biitiin haline getirilmis bir
kozmostur. Bu yaklagimda geometri yalnizca gekillerin incelenmesi degil; birlik,
uyum ve diizenin anlagilmasini saglayan temel bir ilke olarak goriilmektedir.
Nitekim Platonik katilar, Antik Yunan diigincesinde yalnizca geometrik
nesneler degil, ayn1 zamanda evrenin yapisini agiklamaya yonelik kozmolojik
modeller olarak degerlendirilmistir (Broadie, 2011). Geometrik bi¢imlerin
kiiltiirel ve sembolik anlamlar tagimasi yalnizca Antik Yunan diigiincesiyle
siirh degildir. Vedik gelenekteki geometrik diyagramlar, Budist mandalalar,
Islam sanatindaki geometrik oriintiiler ve birgok kutsal mimari gelenek,
geometriyi diizen, biitiinliik ve kutsallik kavramlariyla iliskilendirmistir
(Lawlor, 1982). Bu durum, geometrik diizenin yalnizca matematiksel bir arag
degil, ayni zamanda insanin gevresini anlamlandirma bigimlerinden biri olarak
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Modern aragtirmalar da bu tarihsel
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yaklagimi destekler niteliktedir. Cevresel psikoloji ve noromimarlik alanlarinda
gergeklestirilen ¢aligmalar, mekansal diizen, simetri ve gorsel organizasyonun
bireylerin dikkat siireglerini, duygusal tepkilerini ve estetik degerlendirmelerini
etkileyebildigini ortaya koymaktadir (Kaplan ve Kaplan, 1989; Montano,
2014; Ellard, 2015). Ozellikle simetrik ve yiiksek derecede organize
edilmis yapilar, bireylerde hayranlk (awe), biitiinliik ve anlam duygularini
giiglendirebilmektedir (Keltner ve Haidt, 2003; Raghani vd., 2021).

Tarih boyunca kutsal yapilar yalmizca ibadet veya ritiiel iglevleri igin inga
edilmemis, ayni: zamanda bireylerde belirli duygusal ve zihinsel deneyimler
olugturacak bigimde tasarlanmustir. Spiritiiel mekan, hayal giiciinii harekete
gegiren, igsel deneyimi besleyen ve bireyin kendisiyle baglanti kurmasini
kolaylagtiran gevre olarak tanimlanabilir (Raghani vd., 2021). Raghani vd.
(2021), kutsal geometri literatiiriinde geometrik sekillerin, sayilarin, oranlarin,
renklerin ve seslerin spiritiiel deneyim ve enerji dengesiyle iligkilendirildigini
belirtmektedir. Ancak bu yaklagim, bilimsel bir fiziksel enerji modeli olarak
degil, spiritiie] mimarlik literatiiriinde mekdnin deneyimsel ve sembolik
etkilerini agiklamaya yonelik bir yorum olarak degerlendirilmelidir. Bu
baglamda tapinaklar, camiler, kiliseler ve anitsal yapilar incelendiginde; simetri,
oran, geometri, 131k, malzeme ve mekansal organizasyonun mimari tasarimin
temel bilegenleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir (Sekil 1). Yiiksek tavanlar,
simetrik diizen, dogal 151k, sessizlik ve dogayla biitiinlesme gibi unsurlar
bireylerde husu, huzur, ige yonelme ve anlam duygusu olusturabilir (Raghani
vd., 2021). Bu durum, kutsal geometri kavraminin yalmzca sembolik veya
estetik bir tercih olmadigini, ayni zamanda insanin mekan: algilama bigimiyle
iligkili olabilecegini diigtindiirmektedir. Bu bilegenler arasinda geometri ve oran
kavramlar1 , matematiksel estetik perspektifinden degerlendirildiginde kiiltiirel
miras deneyiminin anlagiimasinda 6zellikle 6nemli goriinmektedir. Mimarhgin
merkezinde mekan vardir; mekanin merkezinde ise form ve geometri bulunur.
Bu nedenle, geometri, mekansal organizasyon, oranlar, simetri yalnizca estetik
tercih degildir, mimari form, simetri, oran ve mekansal diizen ziyaretgilerin
mekani algilayig bigimini etkileyebilir ve hayranlik, huzur, aidiyet veya anlam
duygularini giiglendirebilir. Bu nedenle kiiltiirel miras alanlarinin ¢ekiciligi
yalnizca tarihsel anlatilariyla degil, ayni zamanda sahip olduklari matematiksel
estetik ozelliklerle de iligkili olabilir.
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—] Malzeme-Form lliskisi

— Geometri

| Olcek ve Oran

Spiritiel Mimarlik

= Tarih

Sekil 1. Spiritiiel mimarviyym temel bilesenleri; malzeme-form ilishisi, geometri, olgek ve
oran ve tavih. Kaynak: (Raghani  vd., 2021)° den wyarvianmastw:

Bu boliimiin amaci, matematiksel estetik kavramini kiiltiirel miras
baglaminda ele almak ve geometrik diizenin ziyaret¢i deneyimindeki olasi
roliinii tartigmaktir. Bu dogrultuda oncelikle matematiksel estetigin felsefi
temelleri, 6zellikle Pisagorcu diigiince, Platon’un Timaeus diyalogu ve Platonik
katilar ¢ergevesinde incelenecektir. Daha sonra matematiksel estetik ile insan
psikolojisi arasindaki iliskiler degerlendirilerek, geometrik diizenin kiiltiirel
miras deneyimine nasil katkida bulunabilecegini agiklayan kavramsal bir model
onerilecektir.

2. Matematiksel Estetik, Geometri ve Insan Psikolojisi

Insanlar tarih boyunca belirli geometrik bigimleri yalnizca islevsel nedenlerle
degil, ayni zamanda estetik ve sembolik degerleri nedeniyle de tercih etmiglerdir.
Simetri, oran, tekrar ve diizen gibi matematiksel 6zellikler sanat, mimarlik ve
tasarimin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir. Bu durum, matematiksel
yapilarin yalnizca fiziksel ¢evrenin diizenlenmesinde degil, ayni zamanda insan
algis1 ve estetik deneyimlerinin gekillenmesinde de 6nemli bir rol oynadigin
gostermektedir (Livio, 2008).

Matematiksel estetik, matematiksel 6zelliklerin insanlar tarafindan nasil
algilandigini ve estetik agidan nasil degerlendirildigini inceleyen disiplinlerarasi
bir galigma alanidir (Sinclair ve Higginson, 2007; Montano, 2014). Ozellikle
simetri, geometri ve diizen kavramlari estetik deneyimin olusumunda 6nemli
taktorler olarak kabul edilmektedir (Arnheim, 1954). Arastirmalar, insanlarin
simetrik ve diizenli bigimleri genellikle daha ¢ekici, daha uyumlu ve daha
giizel olarak degerlendirdiklerini gostermektedir (Friedenberg, 2018). Bu
egilim yalnizca kiiltiirel 6grenme siiregleriyle agiklanmamakta, ayn1 zamanda
insan bilisinin temel igleyig mekanizmalariyla iliskilendirilmektedir (Montano,
2014).
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Bu noktada estetik psikolojisinde 6ne ¢ikan kavramlardan biri algisal
akiciliktir. Algisal akicilik kuramina gore insanlar daha kolay isleyebildikleri
uyaranlar1 daha olumlu degerlendirme egilimindedirler (Reber vd., 2004).
Simetrik gekiller, diizenli ortintiiler ve belirli geometrik iligkiler insan zihni
tarafindan daha hizhi taninmakta ve daha az biligsel ¢aba gerektirmekte, bu
nedenle diizenli geometrik yapilar yalnizca daha anlagilir degil, ayni zamanda
daha estetik olarak da algilanabilmektedir (Livio, 2008). Geometrik diizenin
etkileri yalmzca estetik begent ile sinirli degildir. Cevresel psikoloji alanindaki
caligmalar, mekénsal organizasyonun bireylerin duygusal deneyimlerini de
etkileyebilecegini gostermekte ve diizenli ve 6ngoriilebilir gevreler bireylerde
giiven ve kontrol hissi olusturabilirken, karmagik ancak organize yapilar merak
ve kegfetme istegini artirabilmektedir (Kaplan ve Kaplan, 1989). Ozellikle
simetri, tekrar ve oran gibi matematiksel ilkeler tizerine kurulu mimari yapilar
ziyaretgilerde hayranlik, huzur ve biitiinliik duygularini destekleyebilmektedir
(Raghani vd., 2021).

Son yillarda néromimarlik alaninda gergeklestirilen ¢aligmalar da mimari
gevrelerin insan beyni tizerindeki etkilerine dikkat gekmektedir. Yapili ¢evrelerin
bicimi, 6lgegi, simetrisi ve geometrik organizasyonu bireylerin dikkat stireclerini,
duygusal tepkilerini ve mekansal deneyimlerini etkileyebilmektedir (Ellard,
2015). Ozellikle yiiksek derecede organize edilmis mekanlar, bireylerde
“hayranlik” (awe) olarak adlandirilan ve kiginin kendisinden daha biiyiik bir
diizen veya biitiinliikle kargilastiginda ortaya ¢ikan psikolojik bir deneyim olarak
tanimlanan giiglii bir duygusal tepkinin ortaya ¢tkmasina katki saglayabilmektedir
(Keltner ve Haidt, 2003). Bu baglamda geometri yalnizca matematiksel bir
arag olarak degil, ayn1 zamanda insanin ¢evresini anlamlandirma siireglerini
etkileyen biligsel bir unsur olarak degerlendirilebilir. Simetri, oran ve diizen
gibi matematiksel Ozellikler estetik begeniyi artirabilmekte; estetik deneyim
ise hayranlik, aidiyet, huzur ve anlam duygularini destekleyebilmektedir. Bu
nedenle matematiksel estetik, kiiltiirel miras alanlarinin ziyaretgiler iizerinde
biraktig etkinin agiklanmasinda kullanilabilecek 6nemli bir kuramsal ¢ergeve
sunmaktadir.

3. Kiiltiirel Mirasta Matematiksel Estetigin Felsefi Temelleri

Platon’un Timaeus diyalogunda evren, matematiksel diizen ilkelerine gore
sekillenen canli ve uyumlu bir biitiin olarak tasvir edilmektedir. Bu yaklagim,
geometriyi yalnizca nicel bir arag olmaktan gikararak diizen, giizellik ve kozmik
uyumun sembolii haline getirmistir. Platonik cisimlerin sonraki yiizyillarda
kutsal geometri geleneginin merkezinde yer almasinin temel nedenlerinden
biri de bu matematiksel-kozmolojik diinya goriisiidiir (Otdelnov, 2017).
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Platon’un amaci psikolojik bir model gelistirmek olmamakla birlikte,
Platonik katilar tarih boyunca diizen, uyum ve kozmik biitiinliigiin sembolleri
olarak yorumlanmigtir. Daha sonraki kutsal geometri geleneklerinde bu
bigimler yalnizca matematiksel nesneler olarak degil, ayni zamanda evrendeki
diizenin gorsel temsilleri olarak degerlendirilmistir (Lawlor, 1982). Bununla
birlikte, Platonik katilarin kokenine iligkin bazi popiiler yorumlar elestirel
bi¢imde degerlendirilmelidir. Ozellikle Iskogya’da bulunan ve Neolitik doneme
tarihlenen oyma tag toplarin Platonik katilarin tarih 6ncesi 6rnekleri oldugu
yoniinde gesitli iddialar ortaya atilmigtir. Ancak arkeolojik ve istatistiksel veriler
bu goriisii yeterince desteklememektedir (Lloyd, 2012). Ayrica s6z konusu
nesnelerin Platonik katilarla iliskilendirilmesinde kullanilan bazi gorsellerin
de metodolojik sorunlar igerdigi belirtilmistir. Bu nedenle mevcut kanitlar,
beg diizenli ¢okyiizliiniin sistematik olarak tanimlanmasinin ve felsefi bir
gergeve igerisinde ele alinmasinin Antik Yunan diigtincesi ve 6zellikle Platon
ile iligkilendirilmesinin daha giiglii bir agiklama oldugunu gostermektedir
(Lloyd, 2012)). Bu ¢aliygmada Platonik katilar tarihsel koken tartigmalarinin
otesinde ele alinmakta; geometri, diizen ve estetik deneyim arasindaki iliskiyi
anlamaya yardimci olan kavramsal araglar olarak degerlendirilmektedir.

Platon™un Timaeus diyalogunda evren, rastlantisal bigimde ortaya gikan bir
yapi olarak degil, akledilebilir ve mitkemmel bir modele gore diizenlenmig
tekil bir kozmos olarak ele alinir. Bu yaklagim, geometrik diizen ile estetik
deneyim arasinda iligki kuran gagdag matematiksel estetik ¢aligmalarina tarihsel
bir arka plan sunmaktadir (Broadie, 2011).

Platon’a gore evren, kendisine 6rnek aldigr modelin biitiinliigiine uygun
bigimde “tek” olarak yaratilmugtir; ¢iinkii mitkemmel ve kapsayici olan modelin
yaninda ikinci bir benzerinin bulunmasi miimkiin degildir. Bu nedenle kozmos,
cokluk ya da sonsuz evrenler bigiminde degil, birlik ve biitiinliik ilkesine
dayanan tek bir diizen olarak diigtiniiliir. Bu kozmolojik anlayista evrenin
bedensel bir yapiya sahip olmasi, onun goriiniir ve dokunulabilir unsurlardan
meydana gelmesini gerektirir. Platon, goriintirliigii atesle, dokunulabilirligi ise
toprakla iliskilendirir. Ancak bu iki unsurun uyumlu bir biitiin olugturabilmesi
igin aralarinda baglayici bir ilkenin bulunmasi gerekir. Platon’a gore bu bagi
saglayan en yetkin ilke “oran”dir. Oran, farkli unsurlar1 rastgele bir araya
getirmek yerine, onlar1 diizenli ve uyumlu bir birlik iginde iliskilendirir. Bu
nedenle Platoncu kozmolojide oran, yalmizca matematiksel bir iliski degil;
evrenin diizenini, biitiinliigiinii ve uyumunu miimkiin kilan kurucu bir ilkedir.
Platon, iki boyutlu bir yiizey igin tek bir orta terimin yeterli olabilecegini,
ancak ii¢ boyutlu ve kat1 bir evrenin kurulabilmesi igin iki orta terime ihtiyag
duyuldugunu belirtir. Bu diisiince, geometrik ve oransal diizenin yalmzca soyut
bir matematiksel kavram olarak degil, evrenin yapisini agiklayan ontolojik bir
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ilke olarak degerlendirildigini gostermektedir. Dolayisiyla Timaeus’ta geometri
ve oran, kozmik diizenin, birlik fikrinin ve matematiksel estetigin felsefi temelini
olusturan kavramlar olarak 6ne ¢ikar. Bu baglamda Platon, ates ile topragin
dogrudan birlesemeyecegini; aralarinda uyumlu bir bag kurulabilmesi igin hava
ve suyun araci unsurlar olarak yerlestirildigini ifade eder. Boylece, Platon’a
gore Tanri, ateg ile toprak arasina hava ve suyu yerlestirdi ve bunlari belirli
oranlar i¢inde birbirine baglayarak goriiniir ve dokunulabilir evreni olugturdu.

Ates : Hava = Hava : Su
Hava : Su = Su : Toprak

Evrenin bedeni dort unsurdan, ateg, hava, su ve topraktan, meydana getirildi
ve bunlar oran araciligtyla uyumlu bir biitiin haline getirildi. Bu oranlar
evrene dostluk (amity), birlik ve ayrigmaz bir biitiinliik kazandirdi. (Plato,
2000, 31-32).

Platon’a gore evrenin temeli madde degil, matematiksel uyumdur yani ates
ve toprak tek bagina yeterli degildir, onlari birlestiren sey geometrik oranlardir
ve bu geometrik oranlar birlik yaratir ve birlik ise kozmosu olugturur. Platon™un
bahsettigi geometrik dizide, terimler arasindaki oran (q) sabit kalir. Ornegin:

2:1=4:2=8:4=2

ya da cebirsel olarak, a, aq, aq?. Bu durumda oran su sekilde ifade edilir:
2’nin 4’e orani, 4’{in 8¢ oranina egittir ya da genel olarak: a’nin aq’ya oran,
ag’nun ag®’ye oranina egittir ve boylelikle hi¢bir say1 tek basina olugmaz.
Evren de boyle olmahdir; farkll pargalar arasinda goriinmez matematiksel
oranlar bulunmalidir ve bu oranlar sayesinde birlik ve uyum olugur (Bishop,
2022). Kisacasy; Timaeus’ta geometrik oranlar, evrenin pargalarini birbirine
baglayan ve kozmosu anlamli bir biitiin haline getiren matematiksel iligkiler
olarak tanimlanmaktadir. Platon, giizellik ve diizenin temelinde matematiksel
oranlarin bulundugunu diigtiniiyordu. Bu yaklagim, matematiksel estetik
alaninda sikga vurgulanan simetri, oran ve biitiinliik kavramlarinin felsefi
kokenleri arasinda degerlendirilebilir.

Platon’a gore, “Zaman say1 ile hareket eden sonsuzlugun goriintiisiidiir”
dolayisiyla zaman dahi matematiksel diizenin bir sonucudur ve kozmosun
uyumlu hareketlerinden dogmaktadir. Insanlar “vardr” ve “olacak” ifadelerini
kullanirlar; ancak gergekte yalmzca “vardir” ifadesi ezeli varlik i¢in dogrudur.”
(Plato, 2000, 37-38). Platon’un zaman anlayigi, matematiksel diizen ile
zaman algis1 arasinda felsefi bir iligki kurulmasina imkin tamimaktadir. Bu
gergevede, yiiksek diizeyde geometrik organizasyona sahip kiiltiirel miras
alanlarimin ziyaretgilerde giindelik zaman akigindan gegici bir uzaklagsma
veya yogunlagmis bir “an” deneyimi olugturabilecegi ileri siiriilebilir. Bu
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durum, kiiltiirel miras deneyiminin daha derin, daha etkileyici ve daha kalict
bi¢imde hatirlanmasina katki saglayan unsurlardan biri olabilir.

Platon’a gore geometri, yalmzca fiziksel diinyanin bi¢imlerini agiklayan
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda kozmik diizenin dili olarak degerlendirilebilir.
Bu anlayigin en dikkat ¢ekici 6rneklerinden biri, Timaeus diyalogunda dort
temel elementin diizenli ¢okytizliilerle iliskilendirilmesidir. Platon, atesi
tetrahedron (dortyiizlii), havay: oktahedron (sekizyiizlii), suyu ikosahedron
(yirmiyiizlii) ve toprags kiip ile iligkilendirirken; beginci diizenli ¢okyiizlii
olan dodekahedronu (onikiyiizlii) evrenin biitiinii veya goksel diizen ile
baglantili bigimde ele alir (Plato, 2000, 53-56), (Sekil 2). Bu iliskilendirme,
modern bilimsel bir agiklama olarak degil, evrendeki ¢esitliligin ardinda
matematiksel bir diizen bulundugunu ifade eden sembolik ve felsefi bir model
olarak degerlendirilmelidir. Platonik katilar; eg ytizlere, diizenli agilara ve
simetrik yapilara sahip olmalari nedeniyle matematiksel estetik agisindan diizen,
uyum, biitlinliik ve oran kavramlarinin somut 6rnekleri olarak gortlebilir.
Platon’un bu geometrik formlar1 doganin temel unsurlaryla iligkilendirmesi,
goriiniir diinyanin rastlantisal degil, belirli bir geometrik diizen iginde
kavranabilecegi diisiincesine dayanir. Bu gercevede dogadaki gesitlilik, farkl
geometrik bigimlerin ve oransal iliskilerin bir araya gelmesiyle agiklanmaktadhr.
Bu sembolik sistem iginde kiip, toprag: temsil eden geometrik form olarak
ozel bir anlam tagir. Platon’un toprag kiiple iliskilendirmesi, kiipiin diiz
yuizeyleri, saglam temeli ve dengeli yapisiyla kararlilik, stireklilik ve bigimsel
diizeni ¢agristirmasi bakimindan anlamhdir. Topragin dort element arasinda
en hareketsiz ve bicim almaya en yatkin unsur olarak degerlendirilmest, kiiptin
yalmizca duraganhigi degil, ayn1 zamanda potansiyel doniisiimii de temsil
edebilmesine imkan tanir. Boylece kiip, bir yandan istikrarin ve kalicihigin,
diger yandan yeni bigimler kazanabilme kapasitesinin sembolii haline gelir.
Bu sembolik iliski, farkl kiiltiirel ve mimari 6rneklerde de izlenebilmektedir.
Ornegin Kabe, sade kiibik formu araciligryla Islam diinyasinin merkezi yonelim
noktasini temsil etmektedir. Yapinin geometrik sadeligi ve kararli formu,
ziyaretgiler igin birlik, diizen ve siireklilik duygularini destekleyen giiglii bir
sembolik etki yaratmaktadir. Bununla birlikte hac deneyimi birgok inanan
tarafindan kigisel bir doniigiim, arinma ve yeniden yonelim stireci olarak
da tanimlanmaktadir. Bu agidan kiibik form, yalnizca fiziksel bir yap1 degil,
ayni zamanda doniistimsel bir deneyimin mekansal odagi haline gelmektedir.
Benzer sekilde Rotterdam’daki Kiip Evler (Cube Houses), modern bir kentsel
doniigiim projesinin pargasi olarak tasarlanmugtir. Her ne kadar kiip geometrisi
burada dogrudan doniigiimii simgelemek amaciyla kullanilmamig olsa da,
yapinin aligilmig mekéansal algilart sorgulayan sira dig1 formu ziyaretgiler
tizerinde farkli bir deneyim yaratmaktadir. Boylece ayn1 geometrik form,
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farkli kiiltiirel baglamlarda farkli anlamlar kazanabilmektedir. Kabe’de
ruhsal yonelim ve biitiinlesme ile iliskilendirilen kiibik geometri, Kiip Evler
orneginde mekansal yenilik ve kentsel doniigiim fikriyle iligkilendirilmektedir.
Bu 6rnekler, geometrik bigimlerin yalnizca matematiksel yapilar olmadigina,
ayni zamanda insan deneyimini sekillendiren sembolik ve estetik araglar olarak
da iglev gorebildigini gostermektedir. Platon’un kiipii toprakla iliskilendirirken
vurguladigi kararlilik ve bigimlendirilebilirlik 6zellikleri, farkli donemlerde ve
tarkl kiiltiirel baglamlarda yeni anlamlar tireterek varligini siirdiirmektedir.

1. TETRAHEDROMN
(DORTYUZLLY)

&Y T
12 Ayret .&'4.\:,.4-&;. 30 yrit
s,

8 Kige \ 20 Kige
A5, i
ELEMENT ELEMENT ILISKILENDIRILEN KAVRAM
6 ATES & TOPRAK (@) KozMOS

Sekil 2. Platonik katdar ve Platonw’un Timaeus’ta onevdigi element eslestivmeleri.
Kaynak: Plato’nun Timaeus diyalogundaki agiklomalavdan baveketle yazar
tarafindan yapay zeki destegiyle olusturulmustur.

Tetrahedron, Platonik katilarin en basitidir. Platon, bu geometrik sekli
sivri kogeleri ve keskin yapist nedeniyle ates elementiyle iligkilendirmistir.
Tetrahedron ¢ogu zaman piramitle karigtirilsa da ikisi ayn1 geometrik yap1
degildir. Piramitler genellikle kare bir taban ve tiggen yan yiizlerden olugurken,
tetrahedronun dort yiiziiniin tamami egkenar ti¢genlerden meydana gelmektedir.
Bu yiiksek simetri diizeyi, tetrahedronun diizenli ¢okyiizliiler arasinda yer
almasini saglamaktadir.

Oktahedron, geometrik olarak tabanlarindan birlestirilmis iki kare piramit
seklinde diisiiniilebilir. Platon, simetrik ve hafif yapisi nedeniyle oktahedronu
hava elementiyle iliskilendirmigtir. Dogada ise pirit ve elmas gibi bazi
kristallerin oktahedral bigimler olusturdugu gozlemlenmektedir. Bu durum,
diizenli geometrik yapilarin yalnizca matematiksel soyutlamalar olmadigini,
ayni zamanda dogal diinyada da kargiliklarinin bulundugunu gostermektedir.
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Tkosahedron, 20 eskenar tiggensel yiizden olusan diizenli bir ¢okyiizliidiir ve
bes Platonik kati arasinda en fazla yiize sahip olan geometrik yapidir. Platon,
ikosahedronun ¢ok yiizlii ve akigkan yapisi nedeniyle onu su elementiyle
iligkilendirmistir (Plato, 2000, 55-56). Cok sayidaki yiizii sayesinde diger
Platonik katilara gore daha kiiresel bir goriiniime sahiptir. Bu 6zellik, antik
diigiincede suyun akicilig ve degiskenligi ile sembolik olarak iligkilendirilmigtir.
Giiniimiizde ise ikosahedron, geometri, kristalografi ve yapisal tasarim
alanlarinda 6nemli bir matematiksel model olarak degerlendirilmektedir.

Dodekahedron, 12 diizgiin besgensel yiizden olugan diizenli bir ¢okytizliidiir
ve beg Platonik katr arasinda beggen yiizlere sahip tek yap1 olmasi nedeniyle
Ozel bir konuma sahiptir. Platon, Timaeus adli eserinde diger dort Platonik
katiy1 temel elementlerle iliskilendirirken, dodekahedron igin daha belirsiz bir
ifade kullanmug ve Tanrr’nin bu gekli “gokytiziindeki takimyildizlar: diizenlemek
i¢in” kullandigini belirtmistir (Plato, 2000, 55-56). Bu nedenle sonraki
yorumcular dodekahedronu evrenin biitiinii, goksel diizen veya kozmos ile
iliskilendirmistir. Diizenli yapisi ve besgensel simetrisi nedeniyle dodekahedron,
kutsal geometri geleneginde siklikla biitiinliik, birlik ve kozmik uyumun
sembolii olarak yorumlanmugtir. Platon™un geometrik evren anlayigt estetik
agidan da 6nemlidir. Timaeus’ta evrenin kiiresel bi¢gimde tasarlanmasinin
nedeni, kiirenin biitiin sekiller arasinda en mitkemmel ve en eksiksiz form olarak
kabul edilmesidir (Plato, 2000, 33-34). Burada geometrik diizen ile giizellik
arasinda dogrudan bir iligki kurulmaktadir. Giizellik, rastlantisal bigimlerden
degil; uyum, oran, simetri ve biitiinliikten dogmaktadir. Bu yaklagim daha
sonraki yiizyillarda kutsal geometri geleneginin gelismesine ve geometrik
bigimlerin yalnizca matematiksel nesneler olarak degil, ayn1 zamanda anlam
tagtyan estetik semboller olarak yorumlanmasina zemin hazirlamugtir.

Matematiksel estetik agisindan degerlendirildiginde Platonik katilar, insanin
geometri araciligiyla diizen arayiginin tarihsel ornekleri olarak goriilebilir.
Simetri, diizen ve biitiinliik gibi 6zellikler yalmzca matematiksel degil, aym
zamanda estetik degerler olarak da algilanmaktadir. Nitekim giiniimiizde estetik
psikolojisi ve noroestetik alanindaki ¢aligmalar, insanlarin diizenli ve organize
oriintiilere karsi daha olumlu estetik tepkiler verebildigini gostermektedir.
Bu durum, Platon’un geometri ile uyum arasinda kurdugu iligkinin yalmzca
telsefi degil, ayn1 zamanda psikolojik bir boyuta da sahip olabilecegini
diisiindiirmektedir. Bu baglamda Platonik katilar, kiiltiirel miras alanlarinda
dogrudan karsilagilan mimari formlar olmaktan ziyade, geometri ile giizellik
arasindaki iligkinin tarihsel ve felsefi temellerini temsil etmektedir. Bir¢ok kutsal
ve anitsal yapida goriilen simetri, oran, merkezilik ve geometrik organizasyon
ilkeleri, Platon’un matematiksel diizen anlayigiyla ortak bir diisiinsel zemini
paylagmaktadir. Dolayisiyla Platonik katilar, matematiksel estetikten kiiltiirel
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miras deneyimine uzanan teorik gergevenin 6nemli bilegenlerinden biri olarak
degerlendirilebilir.

4. Matematiksel Estetikten Kiiltiirel Miras Deneyimine

Noroestetik alanindaki galigmalar, estetik deneyimin yalnizca kiiltiirel
ogrenme siiregleriyle agiklanamayacagini, insan beyninin belirli gorsel
ortintiilere biyolojik olarak daha giiglii tepkiler verebildigini ileri siirmektedir.
Ramachandran ve Hirstein (1999), sanat deneyimini agiklamak amaciyla
gelistirdikleri norolojik kuramda, estetik alginin gorsel beynin belirli ilkeler
dogrultusunda uyarilmasiyla iligkili oldugunu savunmuslardir. Yazarlarin
“estetik deneyimin sekiz yasasi” olarak adlandirdiklar1 yaklagimda simetri,
gruplama, kontrast, tekrar, algisal problem ¢6zme ve belirli 6zelliklerin
abartilmasi gibi gorsel ilkeler estetik haz olusumunda 6nemli goriilmektedir.
Ozellikle “zirve kaymast etkisi” (peak shift effect), belirli bigimsel 6zellikleri
abartilmig uyaranlarin dogal 6rneklere kiyasla daha giiglii estetik tepkiler
olusturabilecegini ifade eder. Bu durum, gorsel sistemin yalnizca nesnenin
fiziksel ozelliklerine degil, ayn1 zamanda 6riintii tanima, ayirt edicilik ve
anlamlandirma stireglerine de duyarl oldugunu gostermekte ve temelinde
ise beynin bigimsel temel 6geleri kodlayan noronlarini en giiglii bigimde
uyaran bazi uyaran siniflart da olabilmesi yatmaktadir (Ramachandran ve
Hirstein, 1999). Benzer bigimde gorsel sistem, tek ve 6zel bir bakig agisina
bagl diigiik olasilikli yorumlar yerine daha genel ve diizenli yorumlar: tercih
etme egilimindedir. Barlow’un (1986) “siipheli rastlantilar” kavramiyla
iligkilendirilebilecek bu yaklagima gore gorsel sistem “siipheli rastlantilardan”
kaginir ve evrimsel koklerden gelen bu etkiyle beynin “siipheli rastlantilar”a
kars1 bir hognutsuzlugu vardir. Sekil 3.’te, B’deki nesnelerin olugturabilecegi
ve Alya benzeyen retinal goriintiiler iiretebilecek sonsuz sayida bakig agist
vardir; buna kargilik, verilen nesnelerden tam olarak A retinal gortintiisiinii
tiretebilecek yalnizca tek ve benzersiz bir bakig agis1 bulunmaktadir, dolayisiyla
A sekli, B seklinin belirli ve tek bir bakig agisindan goriilmiis halidir. Bu nedenle,
gorsel sistem, ikinci yorumu son derece diigiik olasilikli olarak degerlendirir ve
Ay1 6zel bir bakig agisinin sonucu olarak gormek yerine bir ortiilme durumu
olarak yorumlamayi tercih eder ve bu yiizden “rahatsiz edici” yorumlayabilir.
Bu yiizden, sanatgilar gogu zaman bi¢im, oran veya renk gibi ozellikleri
bilingli ya da bilingsiz bi¢imde abartarak gorsel sistem tizerinde daha giiglii
etkiler olusturmaktadir (Barlow, 1986; Ramachandran ve Hirstein, 1999).
Ramachandran ve Hirstein’e (1999) gore estetik deneyimi giiglendiren
ilkelerden biri de “algisal problem ¢6zme” siirecidir. Anlamin biitiiniiyle
agik bigimde sunulmadigi, bunun yerine belirli gorsel ipuglari araciligiyla
ima edildigi durumlarda, izleyici gorsel uyarani ¢6ziimlemek igin daha etkin



32 | Kiiltiivel Mirasta Matematiksel Estetijfin Felsefi Temelleri

bir biligsel katilim gosterebilir. Bu nedenle oriintii, simetri, tekrar ve kismi
belirsizlik i¢eren gorsel diizenlemeler, izleyicide kesfetme ve anlamlandirma
istegini artirabilir. Kiiltiirel miras alanlarinda goriilen geometrik Oriintiiler,
sembolik motifler ve mekansal diizenlemeler de bu baglamda yalnizca gorsel
begeni tiretmekle kalmayip, ziyaretginin dikkatini stirdiirmesine ve mekanla
daha derin bir yorum iligkisi kurmasina katki saglayabilir. Bu baglamda
Gobeklitepe, Piramitler ve Stonehenge gibi yapilar, geometrik diizenleri ve
sembolik katmanlar1 nedeniyle yalnizca tarihsel degil, ayn1 zamanda algisal
ve biligsel agidan da ilgi ¢ekici mekanlar olarak degerlendirilebilir. Bu yapilara
yonelik yogun ilginin, tarihsel ve kiiltiirel degerlerinin yani sira, sahip olduklar:
geometrik organizasyon ve sembolik anlam katmanlariyla da iliskili olabilecegi
ileri siiriilebilir. Estetik deneyimin diger yasasi ise simetridir; simetrinin avi,
avciyl ya da saghkli egleri tespit etmedeki onemi agiktir; diizenli ve organize
ortintiiler beynin gorsel igleme siireglerini kolaylagtirmakta ve bu durum estetik
deneyimi giiglendirmektedir

Sekil 3. Zivve kaymas ethkisi. Kaynak: (Ramachandvan ve Hivstein, 1999).

Bu yaklagim, kiiltiirel miras alanlarinda sik¢a goriilen simetrik diizenler,
tekrar eden geometrik Oriintiiler, matematiksel oran ve bigimlerin etkili
oldugu mekansal organizasyonlarin ziyaretgiler iizerinde neden giiglii estetik
ve duygusal etkiler olugturabildigini agiklamada 6nemli bir néroestetik ¢ergeve
sunmaktadir. Ozellikle yiiksek derecede geometrik organizasyona sahip kutsal
ve anitsal yapilar, bireylerde biitiinliik, diizen, hayranlik ve anlam duygularin
giiglendirebilen deneyim alanlar1 olarak degerlendirilebilir.
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Montano’nun (2014) matematiksel estetik yaklagimi, matematiksel
giizelligin yalnizca mecazi bir ifade olarak goriilmemesi gerektigini ileri
stirmektedir. Bu yaklagima gore matematiksel nesneler, kanitlar ve teoriler de
estetik yargilarin konusu olabilir; dolayisiyla giizellik yalnizca sanat eserlerine
ozgii bir nitelik degil, matematiksel diigiinme siireclerinde de ortaya ¢ikabilen
bir deneyim alanidir. Bu bakimdan matematiksel diizen, simetri, tutarlilik
ve biitlinliik gibi 6zellikler estetik deneyim iiretebilen bagimsiz unsurlar
olarak degerlendirilebilir. Ayrica estetik deneyim yalnizca nesnenin bigimsel
ozelliklerinden kaynaklanmaz; bireyin algisal ve biligsel siiregleriyle birlikte
olugan dinamik bir yap1 olarak gekillenir. Bu gergeve, kiiltiirel miras alanlarinda
goriilen geometrik diizenlerin ziyaret¢i deneyimini yalmizca gorsel diizeyde
degil, algisal ve biligsel diizeyde de etkileyebilecegini diigiindiirmektedir
(Montano, 2014).

Sinclair ve Higginson’a (2007) gore ise matematik ile estetik arasindaki
iligki Antik Cag’dan beri siiregelen giiclii bir diisiinsel baga dayanmaktadir.
Ozellikle Pisagorcu gelenekte say1, oran ve uyum kavramlari estetik diizen ile
iligkilendirilmigtir ve matematiksel diigiinme yalnizca mantiksal islemlerden
ibaret degildir yani matematik yalnizca sembolik degil ayn1 zamanda gorseldir
ve insanin gevresini anlamlandirma stiregleriyle de iligkilidir (Sinclair ve
Higginson, 2007). Simetri, 6riintii ve geometrik organizasyon gibi yapilar,
bireyin gevreyi daha biitiinciil bi¢cimde algilamasina katki saglayabilmekte
ve estetik deneyim yalmizca gorsel degerlendirme ile sinirh degildir; ayni
zamanda bireyin dikkatini siirdiirmekte ve kesfetme istegini artirabilmektedir
(Kaplan ve Kaplan, 1989; Sinclair ve Higginson, 2007). Ayrica, estetik
diirtii, insanin belirli bir durumda “neyin uydugunu” sezebilme kapasitesiyle
iligkilidir (Sinclair ve Higginson, 2007). Bu durum geometrik diizenin
neden birgok kiiltiirde uyum ve biitiinlik ile iliskilendirildigini agiklamada
onemli bir yaklagim sunmaktadir.

Bu baglamda matematiksel estetik, kiiltiirel miras alanlarinin ziyaretgiler
tizerinde neden giiglii estetik ve duygusal etkiler olugturabildigini agiklamada
onemli bir kavramsal ¢er¢eve sunmaktadir. Simetri, oran, tekrar ve geometrik
organizasyon gibi matematiksel ozellikler; algisal diizen, estetik haz, dikkat
yogunlagmasi ve anlam duygusu araciligiyla kiltiirel miras deneyimini
sekillendirebilmektedir. Bu durum, kiiltiirel miras alanlarinin gekiciliginin
yalmizca tarihsel veya sembolik degerlerden degil, ayni zamanda sahip olduklar1
matematiksel estetik yapilardan da kaynaklanabilecegini diisiindiirmektedir .
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4.1. Kavramsal Model

Bu boliimde tartigilan kuramsal yaklagimlar birlikte degerlendirildiginde,
matematiksel estetik ile kiiltiirel miras deneyimi arasindaki iligkiyi agiklayan
kavramsal bir model 6nerilebilir. Bu modele gore kiiltiirel miras alanlarinda
bulunan simetri, oran, tekrar, merkezilik ve geometrik organizasyon gibi
matematiksel 6zellikler, ziyaretgilerin ¢evreyi algilama bigimini etkilemektedir.
Diizenli ve organize geometrik yapilar, algisal akiciigr artirarak biligsel
islem yiikiinii azaltmakta ve estetik degerlendirmeleri olumlu y6nde
etkileyebilmektedir (Reber vd., 2004). Estetik deneyim sonucunda ortaya
¢tkan hayranlik, huzur, biitiinliik ve anlam duygular ise ziyaretgilerin mekanla
daha giiglii bir bag kurmasina katki saglayabilmektedir (Keltner ve Haidyt,
2003). Bu stireg, noroestetik ¢aliymalarinda vurgulanan simetri, gruplama
ve orlintii algis1 mekanizmalariyla da desteklenmektedir (Ramachandran ve
Hirstein, 1999). Matematiksel diizenin yalnizca gorsel bir 6zellik olmadigy,
ayni zamanda dikkat siireglerini yonlendiren ve anlam iiretimini destekleyen
biligsel bir unsur oldugu diistiniildiigtinde, kiiltiirel miras alanlarinin deneyimsel
gekiciliginin bir boliimiiniin sahip olduklart matematiksel estetik 6zelliklerden
kaynaklanabilecegi ileri siirtilebilir. Bu dogrultuda onerilen kavramsal model
agagidaki iligkiyi ongormektedir (Sekil 4):

MATEMATIKSEL ESTETIK

!

ALGISAL AKICILIK VE
BILISSEL ORGANIZASYON

l

ESTETIK HAZ VE
HAYRANLIK DUYGUSU

|

[ KOLTUREL MIRAS DENEYIMI

!

ZIYARETGI SONUGLARI
* HATIRLANABILIRLIK
= MEMNUNIYET
* MEKANSAL BAGLILIK
« TEKRAR ZIYARET NIYETI

Sekil 4. Matematiksel estetik ile kiiltiivel mivas deneyimi avasmdaki iliskiye yonelik
kavramsal model. Kaynak: Yazar tavafindan yapay zeki destegiyle olusturulmustur.

Bu model, kiiltiirel miras aragtirmalarinda matematiksel estetigin agiklayici
bir degisken olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Bu boliimde onerilen
kavramsal ¢ergeve, matematiksel estetigin kiiltiire] miras deneyiminin
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sekillenmesinde 6nemli bir araci rol oynayabilecegini ileri siirmektedir.
Simetri, oran, geometri ve mekansal diizen gibi matematiksel ozellikler,
ziyaretgilerin gevreyi algilama ve anlamlandirma siireglerini etkileyerek estetik
degerlendirmeleri yonlendirebilmektedir. Geometrik diizenin sagladig: algisal
akicilik ve biligsel biitiinliik duygusu, estetik haz ve hayranlik deneyimlerini
desteklemekte; bu siiregler ise bireylerin kiiltiirel miras alanlariyla daha giiglii
duygusal ve biligsel baglar kurmasina katkida bulunmaktadir. Kiiltiirel miras
alanlar1 yalmzca tarihsel, arkeolojik veya sembolik degerleri nedeniyle degil,
ziyaretgilerde olusturduklar1 deneyimsel, duygusal ve davranigsal etkiler
nedeniyle de 6nem tagimaktadir. Kiiltiirel miras turizmi literatiiriinde ziyaretgi
deneyimi; algilanan deger, deneyim kalitesi, otantiklik algis, yer baglilig, tatmin
ve davramgsal niyetler gibi degiskenlerle birlikte ele alinmaktadir. Chen ve
Chen (2010), kiiltiirel miras ziyaretgileri izerine yaptiklar: gaismada deneyim
kalitesinin algilanan deger ve tatmin tizerinde etkili oldugunu; bu unsurlarin da
ziyaretgilerin davranigsal niyetleriyle iligkili oldugunu gostermektedir. Benzer
bi¢imde Buonincontri, Marasco ve Ramkissoon (2017), kiiltiirel miras
alanlarinda ziyaret¢i deneyimi ile yer baglihg: ve siirdiiriilebilir davraniglar
arasinda kavramsal bir iliski kurulabilecegini ileri siirmektedir. Bu galigmalar,
kiiltiirel miras deneyiminin yalnizca bilgi edinme veya gorsel gozlem stireci
olmadiginy; ziyaret¢inin mekani algilama, anlamlandirma, duygusal bag kurma
ve ziyaret sonrasinda davranig gelistirme bigimleriyle iligkili gok boyutlu bir
siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda matematiksel estetik, kiiltiirel
miras alanlarinin ziyaretgiler iizerinde neden giiglii, anlamli ve hatirlanabilir
etkiler olugturdugunu agiklamada tamamlayici bir ¢ergeve sunabilir. Mekinin
tiziksel 6zellikleri, atmosteri, estetik diizeni, 6lgegi, 151k kullanimi1 ve geometrik
organizasyonu, ziyaret¢inin algiladigi degeri ve deneyim kalitesini etkileyebilir.
Nitekim kiiltiire] miras alanlarinda algilanan degerin yalmzca tarihsel veya
kiiltiirel degerle sinirli olmadigy; sanatsal, estetik ve deneyimsel boyutlart da
igerdigi belirtilmektedir. Chen (2023), kiiltiirel miras alanlarinda algilanan
degerin ziyaretgi tatmini ve ziyaret sonrasi davranigsal niyetler tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle kiiltiirel miras alanlarinin gekiciligi,
yalnizca tarihsel veya sembolik anlamlarindan degil, ayn1 zamanda ziyaretgide
olugturdugu estetik, duygusal ve deneyimsel etkilerden de kaynaklanabilir.
Bu noktada geometri, oran, simetri ve mekansal biitiinliik gibi matematiksel
estetik unsurlar, ziyaret¢inin yalmzca yapiy1 gorsel olarak degerlendirmesini
degil, ayn1 zamanda o mekanla duygusal ve anlamli bir iligki kurmasint da
destekleyebilir. Onerilen modelde geometrik diizen ve oransal biitiinliik,
ziyaretginin algisal akiciligini ve estetik haz duygusunu giiglendiren mekansal
ozellikler olarak ele alinmaktadir. Bu estetik deneyim, mekana yonelik anlam
duygusunu, hayranlig1 ve yer bagliligini artirabilir; bu siiregler de tatmin,
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hatirlanabilirlik, tavsiye etme ve yeniden ziyaret etme niyeti gibi davranigsal
sonuglarla iligkilendirilebilir. Sonug olarak matematiksel estetik, kiiltiirel miras
alanlarinin ¢ekiciligini, deneyimsel derinligini ve hatirlanabilirligini artiran
temel unsurlardan biri olarak degerlendirilebilir .

5. Sonug

Bu bolimde matematiksel estetik kavramu, kiiltiirel miras alanlarinin
algilanig1 ve deneyimlenigi agisindan disiplinlerarasi bir gergevede ele alinmugtir.
Kiiltiirel miras alanlarinin gekiciligi ¢ogu zaman tarihsel, arkeolojik, dini
veya sembolik degerleri iizerinden agiklansa da, bu boliimde s6z konusu
cekiciligin yalnizca anlatisal ve tarihsel katmanlarla sinirli olmadig ileri
stirlilmiigtiir. Simetri, oran, tekrar, merkezilik, geometrik diizen ve mekansal
organizasyon gibi matematiksel estetik unsurlarin da ziyaretgilerin mekani
algilama, anlamlandirma ve hatirlama bigimleri {izerinde etkili olabilecegi
tartistmistir. Bu baglamda Platon™un Timaens diyalogunda ortaya koydugu
matematiksel evren anlayigi, boliimiin felsefi temelini olugturmugtur. Platon’da
evren, rastlantisal bir olugum degil; oran, diizen ve uyum aracihiiyla biitiinlitk
kazanan kozmik bir yapr olarak tasvir edilmektedir. Platonik katilar ise bu
diigiincenin en gortiniir 6rneklerinden biri olarak geometri, giizellik, elementler
ve kozmik diizen arasindaki iligkiyi sembolik bi¢gimde ortaya koymaktadir.
Bu tarihsel perspektif, matematiksel estetigin modern doneme ait sinirlt bir
estetik yaklagim olmadigini; kokleri Antik Cag’a uzanan, geometri ile anlam
tretimi arasindaki kadim iliskiye dayanan bir diisiinsel ¢izgiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Boliimde ele alinan psikolojik ve noroestetik yaklagimlar, bu felsefi arka
planin ¢agdag agiklamalarla desteklenebilecegini gostermektedir. Algisal
akicilik kuramu, insanlarin diizenli ve kolay islenebilir oriintiileri daha olumlu
degerlendirme egiliminde oldugunu agiklarken; néroestetik yaklagimlar simetri,
gruplama, oriintii tanima, kontrast ve problem ¢6zme gibi gorsel siireglerin
estetik deneyimi giiglendirebilecegini ortaya koymaktadir. Bu gergevede
geometrik olarak organize edilmig kiiltiirel miras alanlari, yalnizca gorsel
olarak etkileyici yapilar degil, ayn1 zamanda ziyaretginin dikkatini yonlendiren,
algisal biitiinliik saglayan ve anlam iiretimini destekleyen deneyim alanlari
olarak degerlendirilebilir .

Bu boliimiin temel katkisi, matematiksel estetigi kiiltiirel miras deneyimini
agiklamada kullanilabilecek 6zgiin bir kavramsal degisken olarak 6nermesidir.
Onerilen kavramsal modele gore matematiksel estetik unsurlar, algisal akicilik
ve biligsel organizasyon aracilifiyla estetik haz ve hayranlk duygusunu
giiglendirmekte; bu siire¢ de kiiltiire] miras deneyiminin derinlegmesine,
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mekanla duygusal bag kurulmasina, hatirlanabilirligin artmasina ve turistik
cekiciligin giiclenmesine katki saglayabilmektedir. Bu nedenle kiiltiirel miras
alanlarinin ziyaretgiler tizerinde biraktig1 etkinin yalnizca “ne anlattiklariyla”
degil, ayn1 zamanda “nasil diizenlendikleriyle” de iligkili oldugu s6ylenebilir.

Sonug olarak matematiksel estetik, kiiltiirel mirasin fiziksel bigimi ile
ziyaretci deneyimi arasinda koprii kuran 6nemli bir kuramsal arag¢ olarak
degerlendirilebilir. Geometri, bu baglamda yalnizca mimari bir tasarim unsuru
veya matematiksel bir bi¢im dili degildir; ayn1 zamanda diizen, biitiinliik,
kutsallik, hayranlik ve anlam duygularini harekete gecirebilen deneyimsel
bir yapidir. Bu yaklagim, kiiltiire] miras aragtirmalarina yeni bir bakig agis1
kazandirmakta ve miras alanlarinin estetik, biligsel ve duygusal etkilerinin
daha biitiinctil bi¢imde incelenmesine imkan tanimaktadir. Gelecekte yapilacak
ampirik ¢aligmalar, bu boliimde 6nerilen kavramsal modeli test ederek simetri,
oran, geometrik karmagiklik, merkezilik ve mekansal organizasyon gibi
degiskenlerin ziyaretgi deneyimi iizerindeki etkilerini daha somut bigimde
ortaya koyabilir. Ozellikle farkh kiiltiirel miras alanlarinda ziyaretgilerin estetik
haz, hayranlik, mekansal baglilik, hatirlanabilirlik ve tekrar ziyaret niyeti gibi
tepkilerinin Ol¢tilmesi, matematiksel estetigin kiilttirel miras turizmi igindeki
roliinii daha goriiniir hile getirecektir. Boylece matematiksel estetik, yalnizca
teorik bir tartigma alani olmaktan ¢ikarak kiiltiirel miras yonetimi, turizm
deneyimi tasarimi ve mekansal yorumlama ¢aligmalarinda kullanilabilecek
uygulamal1 bir aragtirma perspektifine doniigebilir.
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Bolum 3

Post-Truth Caginda Gastronomi: Dijital Medyada
Gergekligin Ingast

Setenay Melek Yurttabir®

Ozet

Dijital medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte yiyecek-igecek igletmeleri,
iriinler; sefler ve destinasyonlar gogu zaman dogrudan deneyimlerden 6nce
dijital igerikler aracihigiyla taninmakta ve degerlendirilmektedir. Bu durum,
dijital ortamda sunulan igeriklerin ger¢ek deneyimi ne olgiide yansittigr ve
tiiketici algilarinin hangi mekanizmalar araciligiyla sekillendigi sorusunu 6nemli
hile getirmektedir. Dijital medya ortamlarinda tiiketici algilarinin olusumu,
nesnel gergeklerin yerini duygusal ¢agrigimlarin, kurgulanmig anlatilarin ve
algoritmik yonlendirmelerin aldig1 post-truth ¢agin dinamikleriyle ig ige
gegerek giderek daha karmagik bir hile gelmektedir. Bununla birlikte, s6z
konusu dinamiklerin gastronomi alanindaki yansimalarinin post-truth yaklagimi
cergevesinde kavramsal diizeyde ele alindig1 ¢aligmalarin literatiirde sinirh
diizeyde yer aldig1 goriilmektedir. Bu bosluktan hareketle arastirma, dijital medya
platformlarinda gastronomi alanina iliskin tiiketici algilarinin olusumunda etkili
olan mekanizmalar1 post-truth perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir.
Bulgular, yiyecek ve i¢ecek deneyimlerine dair tiiketici algisinin ¢ok katmanli bir
dijital insa siirecinin tirinii oldugunu ortaya koymaktadir. Elektronik agizdan
agiza iletisim, siirii etkisi ve giinceli kagirma korkusu gibi mekanizmalar tiiketici
kararlarini gergek deneyimden bagimsiz bigimde yonlendirirken; influencer
pazarlamasi, sahte yorumlar ve gorsel manipiilasyonlar deneyimin kendisinden
cok, dijital platformlarda iiretilen kurgularim 6ne gikarmaktadir. Ote yandan
washing uygulamalari, isletmelerin ger¢ek performanslarindan bagimsiz bir
isletme imaj1 inga etmelerine zemin hazirlamaktadir. Bu uygulamalara yonelik
bagimsiz denetim mekanizmalarinin gelistirilmesi, yapay zeka kaynaklr iceriklerin
seffaf bicimde etiketlenmesi ve dijital medya okuryazarliginin giiclendirilmesi,
aragtirmanin sektor paydaslarina ve politika yapicilara yonelik temel Onerileri
arasinda yer almaktadir.

1 Ars.Gor., Balikesir Univcrsitcsi,} Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Gastronomi ve
Mutfak Sanatlar1 Boliimii, ORCID: 0009-0002-2599-9917

@88 A1 hpsjoi.org/10.58830/0zgunpub1 365.c5521 41
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1. Girig

Gastronomi, giiniimiizde yalnizca yeme-igme faaliyetiyle sinirli olmayan;
kiilttirel kimlik, deneyim, tiiketim, imaj ve dijital temsil siiregleriyle i¢ ige
gegen ¢ok boyutlu bir alan haline gelmistir. Dijital medya platformlarinin
yayginlagmasiyla birlikte gastronomik iriinler, restoranlar, sefler ve
destinasyonlar fiziksel deneyimden 6nce ¢ogu zaman dijital igerikler araciligiyla
taninmakta ve degerlendirilmektedir. Nitekim bu igerikler, yiyecek-igecek
isletmelerinin tanitiminda ve tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde 6nemli bir
iletisim kanal olarak ele alinmaktadir (Garcfa-Leon vd., 20235 Mengjia vd.,
2023; Akkasoglu & Aydin, 2025).

21. ytizy1l, teknolojik gelismelerin ve dijital iletisim araglarinin giinliik yagamin
her alaninda belirleyici hale geldigi bir donem olarak degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte s6z konusu donem, bilgiye erisimin kolaylagmasina ragmen
yanlig, eksik veya carpitilmig bilgilerin de hizla yayilabildigi bir ortami
beraberinde getirmistir. Ozellikle dijital medya araglari, dogrulugu tartismali
igeriklerin genis kitlelere kisa stirede ulagmasina olanak tanimakta ve bireylerin
olaylar, tirtinleri veya deneyimleri algilama bigimlerini etkileyebilmektedir.
Bu durum, dijital ortamda tiretilen ve dolagima sokulan igeriklerin dogrulugu
ve giivenilirligine iliskin tartigmalar1 artirmig, post-truth kavramimnin 6énem
kazanmasina zemin hazirlamistir (Keyes, 2004).

Post-truth kavramu, bireylerin diigiince ve kararlarini sekillendirme stirecinde
nesnel gergeklerden ziyade duygularin ve kigisel inanglarin daha belirleyici hale
geldigi kosullarr ifade etmektedir (Oxford University Press, 2016). Nesnel
gergeklerin etkisinin giderek azaldig: ve algilarin gergekligin 6niine gegebildigi
bu donem, literatiirde siklikla “post-truth ¢ag” olarak nitelendirilmektedir. Bu
baglamda post-truth yaklagimi; dijital medya, tiiketim kiiltiirii ve pazarlama
uygulamalar1 agisindan 6nemli bir tartigma zemini sunmaktadir (Korkmaz,

2024).

Post-truth yaklagiminin etkileri, tiiketici davramiglarinin yogun olarak dijital
medya aracihigyla sekillendigi gastronomi alaninda da giderek daha goriiniir
hale gelmektedir. Giintimiizde bireyler; gastronomik iiriinler, restoranlar, sefler
ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinirken yalnizca dogrudan deneyimlere veya
geleneksel bilgi kaynaklarina degil; dijital medya platformlarina bagvurmaktadur.
Bu durum gastronomik deneyimlere iligkin algilarin ¢ogu zaman dogrudan
deneyimlerden 6nce dijital igerikler araciligiyla olugmasina neden olmaktadir
(Garcta-Ledn vd., 2023; Mengjia vd., 2023; Zrnié, 2024).

Dijital medya ortamlarinda gastronomiye iliskin igerikler ¢ogu zaman
belirli bir imaj olusturma amaci1 dogrultusunda segilmekte, diizenlenmekte
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ve gesitli anlatilar araciligiyla hedef kitlelere sunulmaktadir (De las Heras-
Pedrosa vd., 2020; Ibrahim vd., 2025). Ozellikle dijital ortamda sunulan
igeriklerin se¢ilmig, kurgulanmug veya belirli yonleri 6ne gikarilmig temsillerden
olugabilmesi, gastronomiye iliskin algilar ile deneyimlenen gergeklik arasindaki
iligkinin tartigilmasini gerekli kilmaktadir. Buna karsin s6z konusu durumun
post-truth yaklagimi ger¢evesinde ele alindig1 ¢aligmalarin literatiirde sinirh
diizeyde ele alindig1 goriilmektedir. Bu baglamda bu aragtirmanin amaci dijital
medya ortamlarinda gastronomiye iligkin algilarin gekillenmesinde rol oynayan
mekanizmalari kavramsal olarak incelemektir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Post-Truth Kavrami

Post-truth kavrami Tiirkgede hakikat sonrasi, gergeklik sonrasi, hakikat
Otesi, gergekotesi ve post-hakikat gibi farkli karsiliklarla kullanilmaktadir.
Kavram, Latince “sonra” anlamina gelen “post” ve 1ngi1izcc “hakikat/
gergeklik” anlamina gelen “truth” szciiklerinin birlesiminden olugmaktadir.
Post-truth kavramu ilk kez Steve Tesich tarafindan 1992 yilinda kullanilmus,
kavrama iligkin ilk kapsamli eser ise Ralph Keyes tarafindan 2004 yilinda
yayimlanmugtir (Agikalin ve Esra, 2021; Selim, 2023). 2016 yilinda Oxford
Sozliigii tarafindan yilin kelimesi olarak belirlenen “post-truth” kavramu,
takip eden siiregte farkli disiplinlerde yiiriitiilen aragtirmalarin ve toplumsal
tartigmalarin 6nemli kavramlarindan biri hiline gelmigtir. Oxford’un tanimina
gore post-truth; nesnel olgularin kamuoyunu sekillendirmede duygular ve
kigisel inanglar kadar etkili olmadigr kogullar1 betimlemektedir (Oxford
Dictionaries, 2016). Bu baglamda post-truth yaklagiminda bireyler ¢ogu
zaman bilgilerin dogrulugundan ¢ok kendi degerleri, inanglar1 ve duygusal
egilimleriyle uyumlu olup olmadigina odaklanmaktadr.

Kavram genel olarak diiriistliigiin inigi ve yalanin yiikselisi olarak
degerlendirilmektedir. (Sarioglu, 2020). Post-truth ¢agda yanlis veya yaniltict
bilgilerin tiretilmesi ve dolagima sokulmasi, bireyler agisindan daha olagan
ve kabul edilebilir bir davranig haline gelebilmektedir (Sen ve Tagdelen,
2020). Post-truth kavrami, yalmzca yalanin yayginlagmasini ifade eden bir
kavram degildir. Keyes’e (2004) gore post-truth donemde gergek ile yalan
arasindaki sinir giderek belirsizlesmekte, bireyler dogrulanabilir bilgilerden
¢ok kendi goriislerini destekleyen anlatilara yonelmektedir. Bu nedenle post-
truth, hakikatin tamamen ortadan kalkmasindan ziyade, farkli yorumlar ve
soylemler araciligiyla yeniden iiretilmesini ifade etmektedir. Bu baglamda
post-truth, neoliberal tekno-kapitalist toplumlarin bilgi tiretimi, dolagim1 ve
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titketimi siiregleriyle iliskili ok boyutlu bir olgu olarak degerlendirilmektedir
(Orug, 2020).

Post-truth ¢agda hakikatin tek ve degismez bir olgu olarak kabul edilmesine
yonelik elegtiriler dikkat gekmektedir. Overend (2021), 6zellikle bilgi iiretimi
stireglerinde belirli bilgi tiirlerinin digerlerine gore daha megru kabul edildigini
ve bu durumun farkli gergeklik yorumlarinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirladigini belirtmektedir. Giintimiiz toplumunda hakikate iliskin iddialar
gogu zaman tartigmal1 ve degisken nitelik tagimaktadir. Bu durum, post-truth
yaklagiminin yalnizca yanhs bilgiyle degil, ayn1 zamanda bilginin nasil tiretildigi
ve mesrulagtirldigiyla da iligkili oldugunu gostermektedir.

Dijital iletigim teknolojilerinin geligmesi ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, post-truth olgusunun goriiniirliigiinii artiran baglica unsurlar
arasinda yer almaktadir. Dijital medya araciligiyla bireyler bilgiye erisebilmekte,
bilgi iiretebilmekte ve kendi goriiglerini genis kitlelerle paylagabilmektedir. Bu
stirecte kullanicilar tarafindan tiretilen igerikler, tiiketici goriigleri, yorumlar ve
degerlendirmeler bireylerin tutum ve davranislari tizerinde etkili olabilmektedir
(Garcia-Ledn ve Teichert, 2023).

Post-truth yaklagiminin etkileri, tiiketici kararlarinin giderek daha fazla
dijital ortamda sekillendigi gastronomi alaninda da goriilmektedir. Zira
gastronomi, dogasi itibariyla gorsel temsile ve duyusal ¢agrisgima son derece
agik bir alandir; bu durum onu post-truth dinamiklerinin igleyisine 6zellikle
uygun bir saha kilmaktadir. Giiniimiizde bireyler restoranlar, yiyecek-igecek
isletmeleri, gastronomik iirtinler ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinirken
sosyal medya platformlari, gevrimigi degerlendirmeler, kullanici yorumlari ve
dijital igeriklerden yogun bigimde yararlanmaktadir (Kavanaugh vd., 2005;
Whiting & Williams, 2013). Bu platformlarda paylagilan igerikler, tiiketicilerin
goriiglerini, tutumlarin, titketim deneyimlerini, marka algilarini ve satin alma
kararlarint etkileyebilmektedir (Jansen vd., 2009; Mangold ve Faulds, 2009;
Teichert vd., 2020).

2.2. Gastronomi ve Dijital Medya

Gastronomi alani, dijital medyanin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisinin en
yogun hissedildigi sektorlerden biri olarak 6ne gtkmaktadir. Dijital teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler yiyecek ve icecek isletmelerine iliskin
bilgilere sosyal medya araciligiyla daha hizli ve kolay bi¢imde ulagabilmektedir.
Restoran, kafe ve benzeri isletmelere ait igeriklerin sosyal medya platformlarinda
yaygin olarak paylagilmasi, igletmelerin sosyal medya hesaplarini etkin bigimde
yonetmesi ve gorsel-igitsel igeriklerden yararlanmas: tiiketici davraniglarin
etkileyen 6nemli unsurlar haline gelmistir. Ayrica ¢evrimigi yorumlar, gorseller
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ve kullanic1 deneyimlerine dayali paylagimlar, tiiketicilerin igletmelere yonelik
beklentilerinin ve tercihlerinin gekillenmesinde etkili olmaktadir (Holmberg
vd., 2016; Binbagioglu ve Tiirk, 2018; Antczak, 2024).

Dijital medya, tiiketici algilarinin olugtugu ve yonlendirildigi 6nemli bir
ortam olarak degerlendirilmektedir. Gastronomi alaninda yapilan aragtirmalar,
titketicilerin seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda dijital
medya araglarindan yogun bigimde yararlandiklarini gostermektedir. Dijital
medya; yerel yiyecekler hakkinda bilgi edinme, restoran se¢imi yapma,
deneyimleri paylagma ve yiyecek tiiketim kararlarini verme siireglerinde 6nemli
bir bilgi kaynag1 olarak islev gormektedir. Aragtirmalar, dijital platformlarda
dolagima giren igeriklerin, gastronomi destinasyonlarindaki yiyecek tercihlerini
etkiledigini ve tiiketicilerin kararlarinda giivenilir bir referans noktas: olarak
goriildiigiinii ortaya koymaktadir (Sahin Orenvd., 2021; Wachyuni vd., 2022).

Bununla birlikte, kullanicilar tarafindan olusturulan gevrimigi igeriklerin
her zaman nesnel bir dogruluk tagimadig, sikayetlerden veya yanh
yonlendirmelerden kaynakli 6znel degerlendirmelerin potansiyel miigteri
kaybina yol agabildigi bir risk ortami da olusmaktadir (Arslan, 2020). Ozellikle
dijital pazarlama araciligiyla sunulan kurgulanmus igerikler, tiiketicilerin nesnel
deneyim beklentilerini manipiile ederek gergeklik ile dijital temsil arasindaki
mesafeyi giderek belirsizlestirmektedir. Bu durum, yeme-igme deneyiminin
nesnel kalitesinden ziyade dijital platformlardaki kullanic etkilegiminin 6n
plana ¢iktig1, 6znel algilarin gergegin 6niine gectigi bir “post-truth gastronomi”
ckosistemini beraberinde getirmektedir (Fara¢ & Cinnioglu, 2021; Tung

Sancak & Geggin, 2024).

3. Yontem

Bu aragtirma, post-truth yaklagimi gergevesinde dijital medya ortamlarinda
gastronomiye iligkin algilarin olusumunda etkili olan mekanizmalar1 incelemeye
yonelik kavramsal bir derleme ¢aligmasidir. Aragtirma, Jaakkola’nin (2020)
kavramsal aragtirma tasarimina iligkin yaklagimindan hareketle kuramsal sentez
(theory synthesis) tiiriinde yapilandirilmisgtir. Kuramsal sentez yaklagimi,
belirli bir olguya iliskin farkl teori ve literatiir alanlarinda daginik bigimde yer
alan bilgi birikiminin biitiinlestirilerek daha kapsamli bir kavramsal ¢ergeve
olugturulmasina olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda post-truth, dijital medya
ve gastronomi iligkisini ele alan kaynaklar incelenmig; konuya iligkin kavramlar,
kuramsal yaklagimlar ve giincel dijital medya uygulamalar1 degerlendirilerek
biitiinciil bir bakig agisiyla ele alinmugtir.
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4. Bulgular

4.1. Dijital Temsil ve Alg1 Yonetimi Mekanizmalari

Elektronik agizdan agiza iletigim (electronic word-of-mouth/e-WOM),
internet kullanicilarinin iirtinler, hizmetler, igletmeler veya deneyimler
hakkinda dijital platformlar araciligiyla goriis, degerlendirme ve deneyimlerini
paylagmalar olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004; Cheung vd.,
2008). Geleneksel agizdan agiza iletigimden farkli olarak e-WOM, igeriklerin
genis kitlelere ulagabilmesine, uzun siire erisilebilir kalmasina ve kullanicilar
tarafindan stirekli yeniden dolagima sokulmasina olanak saglamaktadir
(Dellarocas vd., 2007). Bu ozellikleri nedeniyle e-WOM, yiyecek ve igecek
isletmeleri ile destinasyonlarin degerlendirilmesinde 6nemli bir bilgi kaynagi
haline gelmistir. Dyjital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler
restoranlar, kafeler, yerel yiyecekler ve seyahat deneyimleri hakkinda karar
verirken ¢evrimigi yorumlara, degerlendirmelere ve kullanici igeriklerine
daha fazla bagvurmaktadir. Yiyecek-igecek hizmetlerinde tiiketiciler, hizmeti
deneyimlemeden 6nce diger kullanicilarin goriislerini inceleyerek belirsizligi
azaltmaya ¢aligmaktadir (Filieri vd., 2015; Li vd., 2020). Bu nedenle e-WOM,
yalnizca bilgi aktarimi saglayan bir iletisim bigimi degil, ayn1 zamanda
titketici beklentilerinin, algilarinin ve tercihlerin sekillenmesinde etkili olan
bir mekanizma olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte e-WOM’un
sahip oldugu etki giicii, beraberinde giivenilirlik ve dogruluk tartigmalarini da
giindeme getirmektedir. Cevrimigi platformlarda igerik iireten kullanicilarin
¢ogu anonim oldugundan, paylagilan bilgilerin ger¢ek deneyimlere dayanip
dayanmadigini dogrulamak her zaman miimkiin olmamaktadir (Zhang vd.,
2016). Bu durum, sahte yorumlar, manipiilatif degerlendirmeler ve ticari
amaglarla iiretilen igeriklerin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Nitekim
birgok aragtirma, gevrimigi yorumlarin belirli bir boliimiiniin gergegi tam olarak
yansitmadigini ve tiiketici kararlarini etkilemek amaciyla olusturulabildigini
ortaya koymaktadir (Luca & Zervas, 2016; Munzel, 2016; Petrescu vd., 2022).
Bu dogrultuda ortaya ¢ikan uygulamalardan biri astroturfingdir. Astroturfing,
gergekte orgiitlii ve yonlendirilmig igeriklerin, spontane kullanic1 goriigleri veya
dogal kamuoyu tepkileri gibi sunulmasini ifade etmektedir (Leiser, 2016).
Dijital platformlarda sahte kullanici hesaplari, {icretli yorumlar, maniptile
edilmis degerlendirmeler ve yapay bi¢imde olusturulan destek igerikleri
araciligiyla belirli tirtin, hizmet veya igletmeler hakkinda gergekte var olmayan
bir popiilerlik algisi tiretilebilmektedir. Bunun yaninda, rakip isletmelerin
itibarin1 zedelemek amaciyla olumsuz yorumlar ve diisitk puanlamalar
yapilabilmektedir. Boylece bir igletmeye iligkin algilar, deneyimin kendisinden
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¢ok ¢evrimigi ortamda iiretilen ve dolagima giren degerlendirmeler tizerinden
sekillenebilmektedir (Zhang vd., 2016; Berry, 2024).

Dijital platformlarda tiiketici algisinin sekillenmesinde siirti etkisi
(bandwagon effect) 6nemli rol oynamaktadir. Siirii etkisi bireylerin bir tiriin,
hizmet veya deneyimi, ¢ogunluk tarafindan tercih edildigini gordiiklerinde
daha degerli, giivenilir veya tercih edilmeye uygun olarak degerlendirmeleriyle
iligkilidir (Leibenstein, 1950; Banerjee, 1992). Dijital ortamlarda bu etki;
begeni sayilari, goriintiilenme oranlari, kullanict yorumlari, puanlama
sistemleri, popiilerlik siralamalari ve viral igerikler araciligiyla goriiniir hale
gelmektedir. Bu gostergeler, kullanicilarin kolektif onayini temsil eden “stirii
ipuglart” (bandwagon cues) olarak degerlendirilmekte ve bireylerin bilgi
ya da kaynak giivenilirligine iliskin yargilarini etkileyebilmektedir (Sundar,
2008; Sundar vd., 2017; Wang vd., 2023). Yiyecek ve igecek igletmeleri
agisindan siirii etkisi, alg1 yonetimi amaciyla kullanilabilecek giiglii araglar
sunmaktadir. Tsletmenin kalabalik oldugu saatlerde gekilen fotograflar, uzun
kuyruk goriintiileri, dolu masalar, yogun yorum trafigi ve “cok tercih edilen
mekan” izlenimi olugturan paylagimlar, tiiketicilerde igletmenin popiiler ve
giivenilir oldugu algisim giiglendirebilmektedir (Chaiken vd., 1989; Metzger
vd., 2010; Sundar, 2008).

Veblen ve snob etkisi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere iligkin
degerlendirmelerinde sosyal statii, prestij ve farklilagma arayiginin belirleyici
roliinii agiklayan yaklagimlar arasinda yer almaktadir. Veblen etkisi, bir {iriin
veya deneyime yonelik talebin; yiiksek fiyat, prestij veya statii gostergesi olarak
algilanmasi nedeniyle artmasini ifade etmektedir (Veblen, 1899; Leibenstein,
1950). Yiyecek-igecek alaninda liiks restoranlar, tadim mentileri, sefin masasi
(chet’s table) deneyimleri, nadir iiriinler ve yiiksek fiyatl sunumlar, tiiketiciler
agisindan sosyal statiiniin goriiniir kilinmasiyla iliskilendirilebilmektedir.
Nitekim yiiksek statiilii yeme-igme deneyimleri; ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
agidan deger atfedilen, arzu edilen, zor erigilen veya ayrim yaratma iglevi tagryan
unsurlar olarak ele alinmaktadir (Smith, 1987; Berry, 1994; Van der Veen,
2010; Otero, 2018). Snob etkisi ise bir iiriin veya deneyimin yayginlagmasi
halinde ayirt edicilik degerini kaybetmesiyle iligkilidir. Bu etki, tiiketicilerin
kendilerini gogunluktan farklilagtirma istegi dogrultusunda daha az erisilebilir,
daha 6zgiin veya daha segkin olarak sunulan iiriin ve deneyimlere yonelmesini
agtklamaktadir (Leibenstein, 1950; Corneo & Jeanne, 1997; Kastanakis
& Balabanis, 2012). Dijital platformlarda isletmeler ve igerik iireticileri bu
egilimden yararlanarak belirli yiyecekleri ve isletmeleri; “6zel”, “sinurli erigime
sahip”, “rezervasyonu zor” ya da “yalnizca belirli bir kitleye hitap eden”
unsurlar olarak konumlandirabilmektedir. Bu gostergeler ile tiiketicilerin
degerlendirmeleri, tirtiniin lezzeti veya hizmet kalitesi gibi nesnel 6zelliklerden
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gok; statii cagrisimlar iizerinden sekillenebilmektedir. Bu dogrultuda dijital
ortamda tiretilen ve dolagima sokulan prestij ve seckinlik anlatilari, deneyimin
gergek ozelliklerinden bagimsiz olarak algilanan degerini artirabilmekte ve
tiiketici kararlarini etkileyebilmektedir.

Giinceli Kagirma Korkusu (GKK/Fear of Missing Out/FOMO),
sosyal medyada tiiketici algisinin gekillendirilmesinde etkili olan psikolojik
mekanizmalardan biridir. GKK, bireyin bagkalarinin kendisinin dahil olmadig1
doyurucu deneyimler yagadig: diisiincesinden kaynaklanan yaygin bir kaygi
durumu olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Gastronomi
baglaminda bu kaygi bireylerin; popiiler restoranlari, viral yiyecekleri, sinirl
stireli mentiileri, sef etkinliklerini ve gastronomik trendleri kagirmama istegiyle
iliskilidir (Hjalager & Richards, 2002; Chen ve Chan, 2024). Instagram,
TikTok, YouTube ve benzeri platformlarda paylagilan yemek videolar1, gorsel
agidan dikkat ¢ekici sunumlar, influencer onerileri, kullanici yorumlar: ve
kisa stireli kampanyalar, belirli yiyecek ve isletmelerin kagirilmamasi gereken
deneyimler olarak algilanmasina neden olabilmektedir (Septiana vd., 2024;
Sensoy & Yentiir, 2025). Bu durum bireylerde deneyimi erteleme veya kagirma
halinde sosyal ve kiiltiirel agidan geri kalacaklar: diisiincesini gliglendirebilmekte
ve titketim kararlarini hizlandirabilmektedir (Przybylski vd., 2013; Septiana
vd., 2024).

4.2. Influencerlar ve Sosyal Medya Paylasimlari

Sosyal kanit ilkesi, bireylerin belirsizlik durumlarinda bagkalarinin
davraniglarini ve tercihlerini referans alma egiliminde olduklarini ifade
etmektedir (Cialdini, 2001). Sosyal medya ortamlarinda takipgi sayilari,
begeniler, yorumlar ve paylasgimlar bu ilkenin dijital gostergeleri olarak iglev
gormektedir. Bu baglamda influencerlar, genis takipgi kitleleri ve yiiksek
etkilesim diizeyleri sayesinde sosyal kanitin goriiniir temsilcileri haline
gelmektedir. Tiiketiciler, gok sayida kisi tarafindan takip edilen ve desteklenen
influencerlarin 6nerilerini daha giivenilir ve degerli olarak algilayabilmekte; bu
durum yiyecek ve igecek igletmeleri ile gastronomik deneyimlere yonelik tutum
ve tercihleri etkileyebilmektedir (De Veirman vd., 2017; Jin vd., 2019; Lou &
Yuan, 2019). Sosyal kanit mekanizmasinin etkisi, takipgilerin influencerlarla
kurduklart parasosyal etkilegimler aracihigiyla daha da giiglenebilmektedir.
Parasosyal etkilesim, bireylerin medya figiirleri veya sosyal medya igerik
tireticileriyle tek yonlii psikolojik yakinlik gelistirmelerini ifade etmektedir
(Horton & Wohl, 1956). Sosyal medya kullanicilar1 zamanla influencerlari bir
uzman, danigman veya arkadag gibi algilayabilmekte; bu durum influencerlarin
paylastiklar1 igeriklere duyduklart giiveni artirabilmektedir (Chung & Cho,
2017; Sokolova & Kefi, 2020). Ozellikle yiyecek ve icecek alaninda faaliyet
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gosteren influencerlarin yiyecek-igecek deneyimleri, iiriin degerlendirmeleri ve
isletme Onerileri, takipgilerin tutum ve davraniglarini etkileyebilmekte; boylece
bireyler kendi deneyimlerinden 6nce influencerlarin aktardiklar1 deneyimleri
referans alabilmektedir (De Jans vd., 2021; Wu vd., 2021). Bu siireg, dijital
ortamda dolagima giren iceriklerin algilanan giivenilirligini artirarak tiiketici
kararlarin1 yonlendirebilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin reklam mecrasi olarak 6nem kazanmasiyla
birlikte markalar, tiiketicilere geleneksel reklamlardan farkl yollarla ulagmaya
yonelmis ve bu siiregte influencer pazarlamasi yaygin bir tanitim stratejisi
haline gelmigtir. Influencer pazarlamast, belirli bir takipgi kitlesine sahip igerik
tireticilerinin markalarla ig birligi yaparak iiriin, hizmet veya deneyimlere iliskin
igerikler paylagmalar1 tizerine kuruludur (De Veirman vd., 2017). Bu kapsamda
tiretilen sponsorlu igerikler, markalara ait tanitim mesajlarinin influencerlarin
kigisel igerik akigi igerisinde sunulmasina olanak tanimakta; boylece reklam
mesajlar1 geleneksel reklamlara kiyasla daha dogal, giindelik ve deneyim temelli
bir goriiniim kazanabilmektedir (Eisend vd., 2020; Van Rejjmersdal vd., 2020).
Tiiketiciler, tirtin ve hizmetlere iligkin bilgileri giderek daha fazla influencer
paylagimlar1 araciigiyla edinmekte ve bu paylagimlari satin alma kararlarinda
bilgi kaynag1 olarak kullanabilmektedir (De Veirman vd., 2017). Bu nedenle
sponsorlu igerikler, tiiketicilerin belirli {iriin, isletme veya deneyimlere iliskin
algilarinin sekillendirilmesinde etkili bir arag olarak degerlendirilebilmektedir.
Bu igeriklerde sunulan deneyimler ¢ogu zaman markanin olumlu yonlerini
one ¢ikaracak bi¢imde kurgulanmakta ve paylagilmaktadir. Influencerlar
ierik iiretiminde belirli 6lglide editoryal kontrole sahip olsalar da sponsorlu
igeriklerin temel amact marka mesajinin hedef kitleye aktarilmasidir (Hughes
vd., 2019). Bu nedenle sponsorlu igeriklerde aktarilan deneyimler, nesnel
bilgi ve kapsamli degerlendirmelerden ¢ok kisisel anlatilar, gorsel sunumlar
ve duygusal ¢agrisimlar iizerinden anlam kazanabilmektedir. Takipgiler ise bu
ierikleri kimi zaman dogrudan reklam mesaji olarak degil, giivendikleri bir
kiginin deneyim paylagimi olarak degerlendirebilmektedir (Hwang & Jeong,
2016; Uribe vd., 2016).

Influencerlar, yagadiklar1 deneyimlerin tamamini dijital ortama aktarmak
yerine paylasmaya deger gordiikleri belirli deneyimleri, gorselleri ve anlatilart
secerek sunabilmektedir. Bu baglamda paylagilan igerikler, deneyimlerin
biitiiniinii yansitmak yerine belirli unsurlarin 6ne gikarildigi segilmis temsillerden
olusabilmektedir. Restoran deneyimleri ve yiyecek-igecek tiiketimine iliskin
paylagimlarda influencerlar, gorsel ¢ekiciligi yiiksek, dikkat gekici veya takipgilerin
ilgisini gekebilecegini diigiindiikleri unsurlari paylagmayi tercih edebilmektedir.
Boylece sosyal medyada dolagima giren igerikler, deneyimlerin belirli yonlerini
one ¢ikarirken diger yonlerini gortinmez kilabilmekte; bu durum tiiketicilerin



50 | PostTiuth Cagindn Gastronomi: Dijital Medyada Gereekligin Insast

igletmelere, tiriinlere ve deneyimlere iligkin algilarinin deneyimin tamamindan
¢ok one ¢ikarilan unsurlar tizerinden sekillenmesine neden olabilmektedir
(Ghaderi vd., 2024). Sosyal medya ortamlarinda bu segilmig temsillerin en
yaygin bigimlerinden birini yemek fotograflar1 olugturmaktadir.

Yemek fotograflari, dijital platformlarda yiyecek ve igecek deneyimlerinin
temsil edilmesinde 6nemli bir gorsel arag haline gelmigtir. Telefon kameralarinin
ve fotograf paylagim aglarinin yayginlagmasiyla birlikte bireyler yemek
gorsellerini siirekli olarak ¢evrimici ortamlarda paylagmakta; “foodporn” etiketi
ise yiyecegin gorsel agidan gekici, estetik ve arzulanir bigimde sunulmasini ifade
eden kiiresel bir kullanim alani kazanmaktadir (Hu vd., 2014; Mejovavd., 2016).
Food porn kavramy, istah uyandirici yiyecek gorsellerinin yiyecegin beslenme
islevinden uzaklagarak gorsel haz, arzu ve gosteri nesnesine doniigmesiyle
iligkilendirilmektedir (McBride, 2010; Petit vd., 2016). Bu baglamda yemek
fotograflari, yiyecegin ger¢ek lezzetinden, kokusundan veya dokusundan gok
gorsel sunumu tizerinden tiiketici algisini sekillendirebilen bir temsil bigimi
olarak degerlendirilebilmektedir. Sosyal medyada paylasilan yemek gorselleri
benlik sunumu ve sosyal onay arayisiyla da iliskilendirilmektedir (Kocabay
Sener, 2014; Ibrahim, 2015; Demirel & Karanfiloglu, 2020). Bu siiregte
yiyecek, fiziksel olarak tiiketilmeden 6nce gorsel olarak dolagima sokulan,
begeni ve yorumlar araciligryla deger kazanan bir dijital nesneye doniigmektedir.
Gorsel agidan estetik tabaklar, dikkat ¢ekici sunumlar, filtre kullanimi, renk
ve kompozisyon tercihleri, yiyecegin oldugundan daha igtah agic1 veya daha
ozel algilanmasina neden olabilmektedir (Spence vd., 2015; Peng & Jemmortt,
2018). Bu gergevede yemek fotograflarinda gorsel manipiilasyon, tiiketici
beklentilerini ve deneyim Oncesi algilar1 yonlendiren bir strateji olarak ele
aliabilmektedir. Profesyonel yemek fotografciliginda kullanilan teknikler
aracihigryla yiyecekler gercekte olduklarindan daha biiyiik, daha taze veya
daha gekici bigimde sunulabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada dolagima
giren yemek gorselleri, tiiketicilerin yiyecek ya da igletmeye iligkin algilarini
deneyim 6ncesinde gekillendirebilmekte, bu durum ise deneyimlenen gerceklik
ile dijital ortamda sunulan temsil arasinda farkhliklarin ortaya ¢ikmasina neden

olabilmektedir (Magee, 2007; Ibrahim, 2015).

Sosyal medya ortamlarinda algilarin sekillenmesinde gorseller kadar anlatilar
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital platformlarda igletmeler ve igerik
treticileri, iirtinlerin ve deneyimlerin belirli hikdyeler ger¢evesinde sunulmasina
siklikla bagvurmaktadir (Hartley & McWilliam, 2009). Restoranlarin bagariya
uzanan kurulug hikayeleri, seflerin kariyer yolculuklari, aile igletmelerinin
geemisleri, yoresel mutfak kiiltiiriine iligkin 6ykiiler ve belirli yemeklerin ortaya
cikig oykiileri dijital platformlarda kullanilan anlatilar arasinda yer almaktadr.
Bu anlatilar, yiyecek ve igecek deneyimlerine sembolik anlamlar yiikleyerek
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tiiketicilerin igletmelere ve {iirtinlere iligkin algilarinin gekillenmesinde etkili
olabilmektedir Dijital platformlarda 6zellikle yoresel iirtinlerin kokenine iligkin
oykiiler, geleneksel tariflerin kugaktan kugaga aktarildigini vurgulayan anlatilar,
kirsal yagami ve yerel tiretimi idealize eden paylagimlar, belirli yemeklerin
tarihsel ge¢misine iligkin hikayeler ve otantiklik vurgusu tagtyan igerikler siklikla

» <«

kullanilmaktadir. I§letmeler trtinlerini “koy trtini”, “dogal”, “katkisiz”, “ev
yapimi1”, “yerel tireticiden temin edilen”, “geleneksel yontemlerle hazirlanan” veya
“nesilden nesile aktarilan” gibi séylemlerle sunarak belirli anlam ve ¢agrigimlar
tiretmektedir. Bu anlatilar, tiiketicilerin iiriinlerin gergek 6zelliklerinden ziyade
tiriinlere atfedilen sembolik degerler, nostaljik ¢agrisgimlar ve otantiklik algilart
tizerinden degerlendirmelerde bulunmalarina zemin hazirlayabilmektedir
(Fog vd., 2005; Sachs, 2012). Dijjital platformlarda kullanilan anlatilar
arasinda, sinirli imkanlarla faaliyet gosteren aile igletmelerinin bagar1 hikayeleri,
ckonomik zorluklara ragmen ayakta kalmay1 bagaran restoranlarin oykiileri
veya kiigiik olgekli girigimlerin biiyiik rakipler kargisindaki miicadelelerini
vurgulayan anlatilar da yer alabilmektedir. Literatiirde “underdog” etkisi olarak
adlandirilan bu durum, dezavantajli konumda oldugu diigtiniilen igletmelerin
tilketiciler tarafindan samimi, otantik ve desteklenmeye deger goriilmesine

yol agabilmektedir (Paharia vd., 2011; Shin Legendre vd., 2018).

4.3. Washing Uygulamalar1

Dijital iletigim kanallarinin yayginlagmasiyla birlikte washing uygulamalari;
sosyal medya paylagimlari, kurumsal web siteleri, influencer i birlikleri ve
dijital reklam kampanyalar1 araciligiyla genis kitlelere ulagtirilabilmektedir.
Isletmeler, bu uygulamalara iliskin segilmis gorseller, videolar ve anlatilar
paylagarak sorumluluk algisini giiglendirmeye galisabilmektedir. Bu siiregte
isletmelere iligkin algilar, somut uygulamalardan ¢ok igletmelerin temsil ettigi
diisiiniilen degerler tizerinden sekillenebilmektedir (Oppong-Tawiah, 2023).

Son yillarda stirdiirtilebilirlik eksenli tiiketim egilimlerinin giiglenmesi,
gevresel sorumluluk ve etik iiretim vurgusu tagtyan iiriin ve hizmetlere yonelik
pazar talebini artirmistir (Aprile & Punzo, 2022; Proi vd., 2023). Bu gelisme,
yiyecek-igecek igletmelerinin siirdiirtilebilirlik soylemlerini kurumsal iletigim
ve pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirmelerine zemin hazirlamigtir.
Ancak bazi igletmeler ¢evresel performanslarint gergekte oldugundan daha
olumlu gosterebilmekte veya stirdiiriilebilirlik uygulamalarini abartili bigimde
sunabilmektedir. Literatiirde bu durum greenwashing (yesil aklama) olarak
adlandirilmaktadir (Testa vd., 2018; Netto vd., 2020). Greenwashing,
isletmelerin gevresel sorumluluk diizeyleri ile kamuoyuna sunduklar1 gevreci
imaj arasinda tutarsizlik bulunmasina ragmen kendilerini gevre dostu olarak
konumlandirmalar geklinde tanimlanmaktadir (Kahle & Gurel-Atay, 2015;
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Junior vd., 2019). Yiyecek sektoriinde greenwashing; tirtinlerin stirdiirtilebilir,
cevre dostu veya ekolojik olarak pazarlanmasina ragmen bu iddialarin yeterli
kanitlarla desteklenmemesi ya da gergekte siirdiirtilebilirlik standartlarini
karsilamamas1 durumunda ortaya ¢ikabilmektedir (Montero-Navarro vd.,
2021). Ozellikle gevre dostu etiketler, geri doniistiiriilebilir ambalajlar, karbon
ayak izi azaltimi, gida israfinin azaltilmasina yonelik uygulamalar, sifir atik
yaklagimi, yerel tedarik ve siirdiiriilebilir tiretim gibi sdylemler, isletmeler
tarafindan gevreci bir imaj olugturmak amaciyla kullanilabilmektedir. Avrupa
Komisyonu tarafindan gergeklestirilen incelemelerde igletmelerin gevresel
iddialarin 6nemli bir boliimiiniin belirsiz, yaniltict veya dogrulanabilir
kanitlardan yoksun oldugu belirlenmistir (European Commission, 2023).
Bu dogrultuda greenwashing uygulamalari, tiiketicilerin iiriin ve igletmelere
iligkin degerlendirmelerini nesnel gevresel performanstan ¢ok, olusturulan
cevreci imaj ve stirdiriilebilirlik soylemleri tizerinden ger¢eklestirmelerine
neden olabilmektedir.

Isletmeler yalnizca gevresel performanslarini degil, sosyal sorumluluk
uygulamalarini da kurumsal iletisim faaliyetlerinin merkezine yerlestirmeye
baglamistir. Ancak bazi durumlarda isletmeler, sosyal etkilerine iliskin
performanslarin gergekte oldugundan daha olumlu bigimde sunabilmektedir.
Literatiirde bu durum social washing (sosyal aklama) olarak adlandirilmaktadr.
Sosyal aklama, igletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalar: ile kamuoyuna
sunduklar1 sosyal fayda odakli imaj arasinda uyumsuzluk bulunmasina
ragmen kendilerini toplumsal agidan duyarl ve sorumlu aktorler olarak
konumlandirmalar: geklinde agiklanmaktadir (Marquis vd., 2016; Pope &
Weeraas, 2022). Bu kapsamda yiyecek-igecek isletmeleri; galigan refahi, ig
giivenligi, esitlik, gesitlilik ve etik ¢aligma kogullarina iliskin uygulamalarinin
yant sira dezavantajli gruplarin istihdami, gida bagisi, yoksullukla miicadele,
sokak hayvanlarinin beslenmesi gibi amaglar iletigim faaliyetlerinde 6n plana
cikarabilmektedir (Marquis vd., 2016; Giineg vd., 2024; Leung, 2026). Ancak
bu soylemler her zaman somut uygulamalar ve Olgtilebilir sosyal ¢iktilarla
desteklenmeyebilmekte; bazi durumlarda kurumsal megruiyet ve olumlu
kamuoyu algis1 olugturmanin bir araci haline gelebilmektedir.

Hayvan refahina yonelik duyarliigin artmasiyla birlikte yiyecek-igecek
igletmeleri ve gida markalari, hayvansal tirlinlerin tiretim stireglerine iliskin etik
soylemleri kurumsal iletisim faaliyetlerinde daha goriiniir hile getirmektedir.
Bu kapsamda “serbest gezen”, “organik” veya “yiiksek refah standard:r”
gibi ifadeler, tiiketicilere {irtinlerin daha etik kogullarda iiretildigi yoniinde
mesajlar verebilmektedir. Ancak hayvan refahu, tiiketiciler tarafindan dogrudan
gozlemlenemeyen bir 6zellik oldugundan tiiketiciler gogu zaman etiketlere,

sertifikalara ve igletme beyanlarina giivenmek durumunda kalmaktadir (Tuyttens
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vd, 2025). Refah etiketlerinin ve hayvan dostu iiretim séylemlerinin artmast,
standartlar arasindaki farkliliklar ve tiiketicilerin bu iddialar1 degerlendirmekte
zorlanmasi nedeniyle kafa karigiklig1 ve siiphe yaratabilmektedir (Schiitz vd.,
2023). Literatiirde animal welfare washing (hayvan refahi aklamasi), yiiksek
hayvan refahi izlenimi yaratan iddia, etiket, standart veya anlatilarin; tedarik
zinciri boyunca sinirl, esitsiz ya da dogrulanamayan refah uygulamalarini
gortinmez kilmasi olarak tamimlanmaktadir (Mata & Marque 2026) Bu nedenle
yiyecek-igecek sektoriinde hayvan refahina iligkin soylemler, gergek iiretim
kogullarini ve hayvanlarin fiili refah durumunu yansitmak yerine etik iretim
algis1 olugturmanin bir araci haline gelebilmektedir (Bjorkdahl & Syse, 2021;
Ingenbleck & Krampe, 2022).

Veganizm, yalnizca belirli bir beslenme bi¢imini degil, hayvan somiiriistiniin
her tiiriinii reddeden etik bir yagam felsefesini ifade etmektedir (Policarpo
vd., 2024; Salehi vd., 2024). Bu dogrultuda vegan tiiketiciler, satin alma
kararlarinda hayvan refahi, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve etik iiretim ilkelerini
dikkate almakta; vegan sertifikalar ve etiketleri ise bu ilkelerin dogrulanmasina
yonelik 6nemli bilgi kaynaklart olarak degerlendirilmektedir (Stremmel vd.,
2022; SVB, 2023). Ancak vegan iiriinlere ve vegan yagam tarzina yonelik
ilginin artmasi, veganwashing olarak adlandirilan yeni bir aklama tiiriiniin
ortaya ¢tkmasina da zemin hazirlamistir. Veganwashing (vegan aklama),
isletmelerin vegan degerlere ve etik tiiketim ilkelerine bagl olduklar yoniinde
bir izlenim olusturmalarina ragmen hayvan, insan ve gevre somiiriisiine dayal:
geleneksel uygulamalarini siirdiirmeleri geklinde tanimlanmaktadir (Bertuzzi,
2020; Vieira vd., 2020). Bu kapsamda baz1 yiyecek-igecek igletmeleri vegan
meniiler, bitki temelli alternatifler veya vegan sertifikalar aracihigiyla etik ve
stirdiiriilebilir bir imaj olugturmaya ¢aligabilmekte; ancak bu uygulamalar
isletmenin genel faaliyetlerinin vegan ilkelerle biitiinciil bi¢imde uyumlu
oldugunu her zaman gostermemektedir (Hendricks, 2018; Davidson, 2022).

Saglikli yagsam, dengeli beslenme ve iyi olug (well-being) kavramlari,
yiyecek-igecek igletmeleri ve gida markalarinin pazarlama iletisiminde giderek
daha goriiniir hale gelmistir. Ancak bazi durumlarda iiriinlerin veya menii
ogelerinin besinsel 6zellikleri gergekte oldugundan daha olumlu bigimde
sunulabilmektedir. Literatiirde bu durum healthwashing (saglik aklamasi)
olarak adlandirilmaktadir. Healthwashing, 6ziinde sagliksiz olan triinlerin,
saghkli yagsamla iligkilendirilen baglamlar igerisinde sunularak tiiketicilerde
daha saglikli olduklar1 yoniinde bir algi olusturulmasi stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kapsamda yiiksek seker, yag veya tuz igeren tiriinler;
spor etkinlikleri, saghkli yasam temalar1 ya da saghkli beslenme séylemleriyle
iliskilendirilerek pazarlanabilmektedir (Heiss vd., 2021). Yiyecek-igecek
sektoriinde healthwashing uygulamalari, iirtinlerin saghkla iliskilendirilen
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gesitli soylem ve gorseller egliginde tanitilmasi yoluyla ortaya ¢ikabilmektedir.
Saglik ve beslenme odakli mesajlar, tiiketicilerde tiriinlerin saglk agisindan
daha faydali oldugu yoniinde olumlu ¢agrigimlar olugturabilmektedir. Nitekim
aragtirmalar, saghk temelli mesajlarin tiiketicilerde bir health halo effect (saglik
hale etkisi) yaratarak tirtintin tek bir olumlu 6zelliginin tirtiniin geneli hakkinda
olumlu bir alg1 olugturmasina ve olas saglik risklerinin goz ard1 edilmesine
neden olabildigini gostermektedir (Wansink & Chandon, 2006; Choi vd.,
2013). Ozellikle fast-food isletmelerinin saglikh menii seceneklerini 6ne gikaran
reklamlarinda, tiiketicilerin markaya iligkin genel saglik algilarinin ve saglik
temali mesajlarin {irtin degerlendirmelerini etkileyebildigi belirtilmektedir.
Ancak bu saglik soylemleri her zaman {irtinlerin gergek besin profili veya
saghk etkileriyle 6rtiismeyebilmektedir (Choi vd., 2021).

Kadinlarin ekonomik yagama katilimi, girisimcilik faaliyetleri ve toplumsal
cinsiyet esitligi konularinin giindemde daha fazla yer edinmesiyle isletmeler
kadinlarin giliclendirilmesine yonelik soylemleri pazarlama ve tanitim
taaliyetlerinde daha goriiniir bi¢gimde kullanmaya baglamugtir. Bu kapsamda
kadin girigimciliginin desteklenmesi, kadin liderlerin 6ne ¢ikarilmasi, kadin
istihdaminin tegvik edilmesi ve toplumsal cinsiyet esitligine vurgu yapan
kampanyalar birgok sektorde oldugu gibi yiyecek-igecek sektoriinde de
yayginlagmustir (Varghese & Kumar, 2020; Gomez-Borquez vd., 2024).
Yiyecek-igecek igletmeleri kadin girisimcileri, kadin gefleri veya kadin ¢alisanlart
one ¢ikaran iletigim stratejileri aracihigiyla bu yaklagimi benimseyebilmektedir
(Teng vd., 2020). Bununla birlikte s6z konusu soylemlerin her zaman
isletmelerin gergek uygulamalariyla 6rtiigmedigi belirtilmektedir. Bu durum
temwashing (feminist aklama) kavramiyla agiklanmaktadir (Hainneville
vd., 2023). Femwashing, isletmelerin toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin
haklarina iligkin ilerici bir imaj sunmalarina ragmen kurumsal uygulamalarinin
bu soylemleri desteklememesi veya kadinlarin giiglendirilmesine yonelik
taahhiitlerin somut uygulamalara yansimamasi olarak tanimlanmaktadir
(Moscoso & Platero, 2017). Yiyecek-i¢ecek sektoriinde bu durum; kadin
girisimci tarafindan kurulan restoran, kadin emegini destekleyen marka veya
kadinlar1 destekleyen kampanyalar gibi soylemlerle ortaya ¢ikabilmektedir.
Ancak kadin ¢alisanlarin kariyer ilerleme olanaklarinin sinirl olmasi, yonetim
kademelerinde kadin temsilinin diigiik kalmasi, ticret esitsizlikleri veya
kadinlarin karar alma siireglerinde yeterince yer almamasi gibi durumlar s6z
konusu oldugunda bu soylemler ile uygulamalar arasinda bir uyumsuzluk
ortaya gikabilmektedir (Hiatt & Plumb, 2020; Ponting vd., 2023).

Son yillarda markalarin toplumsal, politik ve etik meseleler kargisinda
goriiniir tutumlar sergilemesi, pazarlama literatiiriinde marka aktivizmi
(brand activism) kavrami kapsaminda ele alinmaktadir. Marka aktivizmi,



Setenay Melek Yarttabir | 55

markalarin tartigmali veya kutuplastirict toplumsal-politik konulara iliskin
tarafsiz olmayan bir durug benimsemeleri ve bu durusu mesajlari ile kurumsal
uygulamalar1 araciigiyla gostermeleri olarak agiklanmaktadir (Sarkar &
Kotler, 2018; Moorman, 2020; Vredenburg vd., 2020). Ancak markalarin
bu tiir konularda sergiledikleri tutumlarin samimiyeti tiiketiciler tarafindan
sorgulanabilmektedir. Woke-washing (duyarlilik aklamas1), markalarin
esitsizlik, sosyal adalet veya politik duyarlilik gibi konulara iligkin ilerici mesajlar
paylagmasina ragmen bu mesajlarin markanin amaci, degerleri ve kurumsal
uygulamalariyla desteklenmemesi durumunu ifade etmektedir (Vredenburg
vd., 2018; Sobande, 2020). Yiyecek-igecek sektoriinde woke-washing; savas,
insan haklari, sosyal adalet, etik titketim veya boykot cagrilar1 gibi toplumsal-
politik meseleler tizerinden ortaya gikabilmektedir. Giintimiizde 6zellikle
Israil-Filistin Savagi baglaminda baz tiiketiciler, Israil mengeli iiriinleri satin
almama ya da belirli markalar1 kullanmama davranisini etik ve politik bir
tepki bigimi olarak degerlendirebilmektedir (Dugan, 2024; Agyel, 2026). Bu
baglamda yiyecek-i¢ecek igletmelerinin belirli tirtinleri kullanmadiklarini, belirli
markalarla ¢aliymadiklarini veya toplumsal-politik duyarlilik tagiyan tiiketici
taleplerine yanit verdiklerini vurgulamalari, kamuoyu algisini sekillendiren bir
iletigim stratejisine doniigebilmektedir. Ancak bu tiir sdylemlerin igletmenin
tedarik zinciri, marka ig birlikleri, tiriin tercihleri ve kurumsal uygulamalariyla
desteklenmemesi durumunda woke-washing tartigmalar1 ortaya gikabilmektedir.
Bu nedenle yiyecek-igecek igletmelerinin boykot, etik tiiketim veya insan
haklar1 temali mesajlari; somut uygulamalarla desteklenmediginde toplumsal
duyarliliktan ¢ok kurumsal itibar ve olumlu kamuoyu algis1 olugturmanin bir

araci olarak degerlendirilebilmektedir (Sobande, 2020; Vredenburg vd., 2020).

4.4. Yapay Zeka Destekli Sistemler

Gastronomi alaninda yapay zeka tarafindan tiretilen igeriklerin yayginlagmasi,
tiiketicilerin yiyecek ve igecek igletmelerine iliskin algilarinin olusumunda yeni
bir donemi beraberinde getirmektedir. Geleneksel olarak tiiketiciler igletmeler
hakkinda bilgi edinirken ger¢ek kullanici deneyimlerine, uzman goriiglerine
veya dogrudan gozlemlere bagvururken, giiniimiizde bu bilgilerin 6nemli bir
boliimii algoritmalar tarafindan iiretilen igeriklerden olugabilmektedir (Miller
vd., 2023; Califano & Spence, 2024). Ozellikle yapay zeka destekli sohbet
botlar1 ve 6neri motorlari, restoran Onerileri, menii segimleri ve gastronomik
deneyimler hakkinda bilgi arayan tiiketiciler i¢in 6nemli bir bagvuru kaynagi
haline gelmistir (Guttentag vd., 2024; Zhang & Prebensen, 2024). Bu durum,
tiikketicilerin yiyecek ve igecek isletmelerine iligkin algilarinin, dogrudan
deneyimlerden veya kisilerarasi iletisimden ziyade algoritmik sistemler
tarafindan sunulan bilgi ve 6neriler dogrultusunda gekillenmesine zemin
hazirlayabilmektedir.
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Dijital platformlarda kullanilan yapay zeka destekli Oneri sistemlerti,
kullanicilarin ge¢mis davraniglarint analiz ederek igerik akiglarini
kigisellestirmektedir. Begeniler, paylagimlar, yorumlar, izleme siireleri ve
arama gegmigleri gibi verilerden yararlanan algoritmalar, kullanicilarin ilgisini
¢ekme olasilig yiiksek igerikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum kullanici
deneyimini iyilegtirebilmekle birlikte, bireylerin belirli gortis ve igeriklere daha
yogun bi¢imde maruz kalmasina neden olabilmektedir (Cinelli vd., 2021).
Bu siireg, iletisim literatiiriinde segici maruz kalma (selective exposure) olarak
adlandirlan egilimle iligkilendirilmektedir. Segici maruz kalma, bireylerin kendi
goriislerini destekleyen bilgi kaynaklarini tercih etmesi ve bu goriiglerle uyumlu
ieriklere yonelmesi olarak tamimlanmaktadir (Festinger, 1957; Garrett, 2009).
Algoritmik kigisellegtirmenin 6nemli sonuglarindan biri filtre balonlarmin (filter
bubbles) olugmasidir. Filtre balonu, kullanicilarin ge¢mis davraniglarina dayal
olarak olusturulan kigisellestirilmis igerik akis1 seklinde tanimlanmaktadir.
Bu ortamda kullanicilar, kendi ilgi alanlar1 ve goriigleriyle uyumlu igeriklerle
daha sik kargilagmaktadir (Pariser, 2011). Bu siirecin sonucunda yanhsg bilgi
ve dezenformasyonun yayilimi kolaylagabilmektedir. Siirekli tekrar edilen
igerikler, dogrulugundan bagimsiz olarak daha giivenilir ve yaygin kabul edilen
bilgiler gibi algilanabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012; Dutta vd., 2025).
Filtre balonlar1 zamanla yanki odalarinin (echo chambers) olusumuna zemin
hazirlayabilmektedir. Yanki odalari, bireylerin benzer goriiglere sahip kigi ve
topluluklarla etkilesim kurdugu, mevcut diigiincelerin grup iginde siirekli
yeniden tretildigi ve alternatif goriiglerin sinirl diizeyde dolagima girdigi sosyal
iletigim ortamlarini ifade etmektedir (Jamieson & Cappella, 2008). Ozellikle
sosyal medya platformlarinda algoritmik 6neriler ile kullanicilarin etkilesimde
bulunduklari igeriklerin kargiliklt olarak birbirini beslemesi, benzer diistincelere
sahip topluluklarin olugmasini kolaylagtirabilmektedir (Cinelli vd., 2021). Yanki
odalarinda benzer goriislerin grup tiyeleri tarafindan siirekli desteklenmesi ve
onaylanmasi, mevcut inanglarin giiclenmesine ve alternatif bakig agilarinin
g6z ardr edilmesine zemin hazirlayabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012,
Dutta vd., 2025). Belirli yiyecekler, restoranlar, beslenme yaklagimlar: veya
gastronomik egilimlere iligkin benzer iceriklerin ve degerlendirmelerin stirekli
tekrar edilmesi, bunlarin dogrulugundan bagimsiz olarak daha giivenilir ve
yaygin kabul edilen bilgiler seklinde algilanmasina neden olabilmektedir.

Yapay zeka destekli sistemler, dijital pazarlama ve igerik iiretimi siireglerinde
onemli bir doniigiim yaratmaktadir. Ozellikle iiretken yapay zekd uygulamalari,
metin, gorsel ve video gibi igeriklerin hizli, diigiik maliyetli ve kisisellestirilebilir
bigimde iiretilmesine olanak saglamaktadir. Yapay zeka sistemleri, biiyiik veri
kiimelerinden 6grendikleri oriintiiler dogrultusunda insan tiretimi igeriklere son
derece benzer metinler ve gorseller olusturabilmekte, hatta bazi durumlarda
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bunlarin gergek igeriklerden ayirt edilmesini giiglestirebilmektedir (Miller vd.,
2023; Califano & Spence, 2024). Yiyecek-igecek sektorii agisindan bu doniigiim,
meniilerde, sosyal medya igeriklerinde, gevrimigi siparig platformlarinda ve
reklam kampanyalarinda kullanilan yemek gorsellerinin yapay zeka araciligiyla
olusturulmast veya iyilestirilmesi tizerinden goriiniir hale gelmektedir. Yapay
zeka ile olugturulan yemek gorselleri, geleneksel fotograf ¢ekimlerine alternatif
olarak kullanilabilmekte; 6zellikle zaman, biit¢e ve kaynak kisit1 bulunan
isletmeler agisindan pratik bir pazarlama araci olarak degerlendirilebilmektedir
(Jackson, 2023; Walhout, 2023). Tiiketici, gogu zaman yemegin kendisiyle
kargilagmadan 6nce onun dijital ortamda tiretilmis veya iyilestirilmis gorsel
temsiliyle kargilagmaktadir (Hou vd., 2017). Bu baglamda yapay zeka ile
tiretilen gorseller, yiyecekleri daha estetik, daha kusursuz, daha taze veya daha
istah agic1 bigimde temsil edebilmekte; boylece gorsel temsil ile deneyimlenen
tirtin arasinda farklilik olugabilmektedir (Califano & Spence, 2024). Bu nedenle
yapay zeka ile olusturulan yemek gorselleri, yiyecek-igecek isletmeleri agisindan
pazarlama etkinligini artiran bir arag olmanin yaninda, otantiklik, seffaflik ve
titketici giiveni agisindan da tartigmali bir alan yaratmaktadir (Van Esch &
Stewart Black, 2021; Belanche vd., 2025).

Sanal influencerlar, gastronomi alaninda iirettikleri igerikler araciligryla
tiiketicilerin igletmelere, iiriinlere ve deneyimlere iliskin degerlendirmelerini
etkileyebilen yeni dijital aktorler olarak ortaya gikmaktadir. Insan benzeri
goriiniim ve davraniglara sahip bu dijital karakterler, restoranlari, yiyecek
markalarini ve gastronomi destinasyonlarini tanitabilmekte, takipgileriyle
etkilegim kurabilmekte ve belirli iiriinlere yonelik tutumlari etkileyebilmektedir
(Sands vd., 2022; Xie-Carson vd., 2023). Sanal influencerlar, sosyal medya
platformlarinda gergek influencerlara benzer bigimde faaliyet gostermekte;
kendilerine 6zgii kimlikler, kisilik 6zellikleri ve hikayeler aracihigiyla takipgileriyle
iliski kurabilmektedir (Arsenyan & Mirowska, 2021; Lee & Yuan, 2023). Insan
benzeri ozelliklerle tasarlanan bu dijital karakterler, takipgileriyle etkilesim
kurabilmeleri ve stireklilik gosteren igerik paylagimi sayesinde kullanicilarla
parasosyal etkilesimler gelistirebilmektedir (Liu vd., 2019; Yuan & Anuar,
2024). Bu durum, tiiketicilerin sanal influencerlar tarafindan paylagilan igerikleri
yalnizca bir reklam mesaj1 olarak degil, giiven duyulan bir kaynaktan gelen
oneriler olarak algilamalarina neden olabilmektedir (Jin & Ryu, 2020; Stein
vd., 2024). Bu gergevede yapay zeka destekli sistemler, gastronomi alaninda
dijital gergekligin ingasinda etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Bir restoran1 dolduran gey artik yemegin lezzeti degil, o yemegin sosyal
medya platformlarinda kag kez paylagildigidir. Arastirma bulgulari, s6z konusu
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Onermenin giiniimiiz gastronomi ekosistemini agiklamada 6nemli 6lgiide
gecerli oldugunu gostermektedir. Dijital medya ortamlarinda gastronomiye
iliskin algilarin ingasinda rol oynayan mekanizmalar biitiiniiyle ele alindiginda,
titketicinin artik bir irtinii ya da mekani ger¢ek deneyiminden 6nce —ve ¢ogu
zaman ondan bagimsiz bicimde— zihinsel olarak tiikettigi goriilmektedir. Bu
bulgu, gastronomi aragtirmalarinin merkeze almasi gereken temel gatigmayi
ortaya koymaktadir. Deneyimin kendisi ile deneyimin dijital temsili arasindaki
mesafe giderek biiyiimekte; tiiketici kararlar ise giderek artan bi¢imde bu
temsil katmani tizerinden sekillenmektedir.

Cevrimigi yorumlarin yiyecek tercihinden restoran segimine kadar pek
cok karar {izerinde belirleyici rol oynadig: bilinen bir gergektir. Bu etki
artik giivenilir bir bilgi aktarimi olmaktan ¢ikip stratejik bir alg1 yonetimi
aracina doniigmiistiir. Gergek deneyimlerden kaynaklandigr izlenimi verecek
bi¢imde tasarlanan sahte yorumlar, rakip isgletmeleri hedef alan olumsuz
degerlendirmeler ve yapay popiilerlik gostergeleri; tiiketiciyi nesnel bir deneyim
degerlendirmesinden uzaklagtirarak orgiitlii bir alg1 iiretim siirecinin pasif alicist
haline getirebilmektedir. Bu noktada dikkat ¢ekici olan yalnizca yanhs bilginin
varlig1 degil, yanhs bilginin gercek bilgiden ayirt edilmesini giderek giiglestiren
yapisal kogullarin bizzat platformlar tarafindan iiretilmesidir. Anonim katilima
dayali kullanici igerigi sistemleri, dogrulama mekanizmalarinin yetersizligi ve
begeni ile puan gibi sayisal gostergelerin giivenilirlik vekili olarak iglev gormest;
yapay kamuoyu yaratma ¢aligmalarini hem diigiik maliyetli hem de yiiksek etkili
bir strateji haline getirmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde, tiiketici
kararlarini yonlendiren seyin ger¢ek deneyimler degil; deneyim goriiniimiine
biiriindiiriilmiis organize sdylemler oldugu soylenebilir.

Begeni sayilar1, paylagim metrikleri ve trend olan igerikler, bireylerin s6z
konusu igeriklerin genis kitleler tarafindan onaylandigini diigtinmelerine
ve bu onayi bir giivenilirlik gostergesi olarak degerlendirmelerine zemin
hazirlamaktadir. Lezzetiyle degil sosyal medyada yarattigr gorsel etkiyle one
¢ikan bir yiyecek; siradan bir malzeme bile olsa, yeterince paylagilmasi halinde
tiiketici kitlelerini harekete gegirebilmektedir. “Viral yemek” olgusunun son
yillarda restoranlarin stratejik tercihlerini doniistiirdiigii disiinildiigiinde,
siirii etkisinin yalnizca bir tiiketici psikolojisi meselesi olmaktan gikip restoran
mentiilerini, dekorasyonunu, sunum tercihlerini ve hizmet anlayigini yeniden
bigimlendiren bir endiistri dinamigine dontistiigli goriilmektedir. Bu gelisme,
gastronomik inovasyonun Onciisiiniin artik gefler mi yoksa algoritma mi
oldugu sorusunu akillara getirmektedir.

Liiks ve segkinlik gostergelerinin djjital platformlara taginmasi, bu
gostergelerin erisilebilirligini paradoks bigimde hem artirmig hem de azaltmugtir.
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Herkes bir $efin masast deneyimini sosyal medyada izleyebilmekte, ancak bu
izleme eylemi s6z konusu deneyimi daha arzu edilir kilmaktadir. Bu durum,
prestijin artik yalnizca gergek sahiplige degil; dijital goriiniirliige ve temsil
kalitesine baglandigina igaret etmektedir. Bu noktada aragtirmanin bulgulari,
gastronomi alaninda degerin tirtiniin nesnel 6zelliklerinden ¢ok inga edilen
algilar tizerinden sekillendigine dair giiglii kanitlar sunmaktadir.

Giinceli kagirma korkusunun etkisiyle tiiketiciler, karar alma siirecinde
elestirel degerlendirmeden ¢ok hizli tepki verme egilimi gosterebilmektedir. Bu
psikolojik mekanizmanin sonucu olarak tiiketici, neyi tiikettiginden ¢ok neyi
kagirmadigina odaklanmakta; deneyimin kalitesi tiiketimin zamanlamasi kadar
belirleyici olmaktan ¢ikmaktadir. Dijital platformlarin bu kaygiy: sistematik
bi¢imde tiretmesi, bu psikolojik egilimi pazarlama siireglerinin islevsel bir
unsuruna doniigtiirmektedir.

Tiiketiciler, influencerlar1 arkadag, uzman ya da giivenilir bir rehber olarak
algilamaktadir. Bir influencer’in “harika” buldugu bir restorana duyulan giiven,
anonim bir gevrimigi yoruma duyulan giivenden ¢ok daha yiiksek olabilmektedir.
Ancak influencerlarin; deneyimin biitiiniinii degil segilmis pargalarini paylastig,
bu pargalar1 sponsorluk ve ticari i birliklerinin ¢ergeveledigi bir anlat1 yapistyla
sundugu ve kullandigy estetik filtrelerle deneyimi oldugundan farkli kildig1 goz
ontinde bulunduruldugunda; influencer pazarlamasinin giiven sermayesini
titketen bir strateji olup olmadig1 sorusunu giindeme gelmektedir.

Yiyecek-igecek igletmelerinin toplumsal, gevresel ve etik sorumluluk
sOylemlerini gergek performanslarindan bagimsiz bi¢imde kullandig:
gortlmektedir. Tiketicilerin gevresel duyarhiliklari, vegan yagam tarzina
yonelik tercihleri, toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki beklentileri ve
politik hassasiyetleri, isletmelerin kendilerini sorumlu ve duyarl aktorler
olarak konumlandirmalarinda kullanildiklar: referans alanlarina dontismiigtiir.
Bununla birlikte, s6z konusu soylemler ile isletmelerin gergek uygulamalar:
arasinda her zaman bir uyum bulunmamakta ve bazi durumlarda olumlu bir
kurumsal imaj olugturma ¢abasinin 6tesine gegemedigi goriilmektedir.

Filtre balonlar1 ve yanki odalari, tiiketicilerin yalmzca mevcut tercihlerini
destekleyen igeriklerle kargilagsacagi kapali dongiiler yaratmaktadir. Bu
dongiilerde belirli yiyecekler, isletmeler ya da beslenme yaklagimlar:
dogrulugundan bagimsiz olarak stirekli tekrar araciligiyla giiglenmekte ve
kabul gorebilmektedir. Sanal influencerlarin bu denkleme dahil olmas: ile
tiiketici tercihlerinin gekillenmesinde deneyimin zorunlu bir 6n kogul olup
olmadig sorusunu glindeme getirmektedir. Hi¢bir zaman bir yemek yememis,
higbir restorani gergekten ziyaret etmemis dijital karakterlerin, takipgileriyle
kurdugu iligkiler araciigiyla yiyecek-igecek tercihleri {izerinde gergek bir etki
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yaratabilme potansiyeli; deneyim, giiven ve ozgiinliik kavramlarinin gastronomi
aragtirmalart agisindan yeniden tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Elde edilen kavramsal degerlendirmeler dogrultusunda aragtirma, uygulama
ve politika gelistirme siireglerine yonelik bazi 6neriler sunulmaktadir.
Tiiketicilerin, dijital gastronomi igeriklerini elestirel bir perspektifle
degerlendirebilme kapasitesinin giiclendirilmesi 6nem tagimaktadir. Bireylerin
dyjital igerikleri sorgulama ve degerlendirme becerilerini gelistirecek dijital
medya okuryazarliglr uygulamalarinin yayginlagtirilmas: 6nerilmekedir.
Washing uygulamalarinin sektor genelinde nasil denetlenecegi meselesi ise
yalnizca akademik bir tartigma konusu olmanin 6tesine gegmis; diizenleyici
miidahale gerektiren somut bir politika sorununa doniigmiistiir. Greenwashing
bagta olmak tlizere gesitli washing tiirlerine yonelik yasal diizenlemelerin
bazi iilkelerde hayata gegirilmeye baglandig1 gortilmektedir. Yiyecek-igecek
isletmelerinin gevresel, sosyal ve etik iddialar1 i¢in bagimsiz dogrulama
mekanizmalarina, seffaf raporlama yiikiimliiliiklerine ve 6lgtilebilir performans
gostergelerine dayali bir denetim gergevesinin olugturulmast tiiketici gliveninin
korunmast ve sektoriin giivenilirliginin giiglendirilmesi agisindan iglevsel bir
adim olabilecektir. Meniilerde, ¢evrimigi siparig platformlarinda ve sosyal
medya kampanyalarinda kullanilan yapay zeka kaynakli gorsellerin agikga
beyan edilmesi; tiiketicilerin igerik kaynagina iliskin bilingli bir degerlendirme
yapabilmesine ve temsil ile gerceklik arasindaki mesafeyi daha isabetli bigimde
oOlgebilmesine olanak tanryacaktir.

Caligmanin kavramsal diizeyde ortaya koydugu ¢ergevenin ampirik
aragtirmalarla derinlestirilmesi gerekmektedir. Washing uygulamalarinin
tiiketici algis1 ve satin alma davraniglari tizerindeki etkisini 6l¢en ¢aligmalar,
influencer igeriklerinin giivenilirlik degerlendirmesinde parasosyal iliskinin
roliinii inceleyen aragtirmalar ve algoritmik sistemlerin yiyecek-igecek tercihleri
tizerindeki yonlendirici etkisini ele alan analizler; bu alandaki bilgi birikiminin
genisletilmesine 6nemli katkilar sunabilecektir.

Kalite, 6zgiinliik ve giiven kavramlarim dijital temsil pratikleriyle tutarl
bigimde iligkilendiren bir kurumsal iletisim anlayis1 hem etik bir zorunluluk
hem de siirdiirtilebilir bir rekabet stratejisi olarak degerlendirilmelidir. Post-
truth gagda isletmeler agisindan asil rekabet avantaji, daha gortiniir olmak
kadar daha giivenilir olabilmekten de gegmektedir.
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Bolum 4

Turizmin Déniisen Yapisinda Marka Iletisiminin
Yansimalari: Marka Iletisim Araglarinin Turizm
Ekseninde Degerlendirilmesi

Hasret Ulusoy Mutlu'

Ozet

Bu ¢aligmanin amaci, marka iletigim araglarini turizmin doniigsen yapisi
icerisinde ele almaktir. Bu amag dogrultusunda, marka iletisimi kavramin
ana hatlariyla ele almak, turizm olgusu icerisinde degerlendirmek, turizmin
doniigen yapist baglaminda marka iletisgiminde evrilen siireci ortaya koymak,
caligmanin alt amaglarini olugturmaktadir. Gelisen teknoloji ve bilgi artig1
daha bilingli bir tiiketici kitlesinin olugmasint olanakli kilmistir. Bu durum
isletmeleri, dinamik bir yaprya sahip olmalar yoniinde tetiklemistir. Isletmelerin
marka degeri olusturmalar1 ve bu marka degerini gli¢lendirmeleri igin belirli
iletigim unsurlarindan yararlanmalari gerekmektedir. Turizm sektorii baglaminda
markalarin, kendilerini tanitabilmek ve sunmusg oldugu avantajlart potansiyel
turistlere aktarabilmek adina diizenledikleri tiim kampanyalarin temelinde
marka iletisimi yerini almaktadir. Turizm sektorii iletisimin yogun oldugu ve
teknolojik gelismelere ve yeniliklere uyumlu hareket edildigi bir sektordiir.
Tim bu gelismeler ve yenilikler, turizmin doniisen ve degisen yapisi igerisinde
marka iletigimi kavraminin 6nemine dikkat ¢ekilmesini gerektirmektedir.
Geleneksel marka iletigiminin yani sira dontigen ve dijitallesen ortamlara uyum
saglamak, hem markalarin takip etmek durumunda oldugu siireglere evrilmis
hem de miigterilerin istek, ihtiyag ve taleplerinin fark edilmesi noktasinda
markalara avantaj sunmustur. Buradan hareketle bu ¢alismada turizmde marka
iletisimi kavram, siire¢ ve araglar baglaminda detayh olarak ele alinmistir.
Ayrica marka iletigim araglari olan “kigisel satig”, “dogrudan pazarlama”, “satig
gelistirme”, “halkla iligkiler”, “reklam” ve “sponsorluk™ unsurlari da agiklanmig
ve doniisen turizm yapisi baglaminda degerlendirilmistir. Marka iletigim araglari,
turizm destinasyonlarinin tanitilmasi ve potansiyel turistlerin nihai turistlere
doniistiirtilmesi stirecinde turizm sektoriinde yerini almaktadir.

1 Dr Ogr. Uyesi, Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi, hasretulusoy@balikesir.edu.tr,
0000-0003-1633-6804
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1. Marka Iletigimi Kavrami

Marka, “bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret, renk veya bunlarin gesitli
birlesimleri” geklinde ifade edilmektedir (Kaya, 2009; Bag, 2015). Uztug
(2002, s. 22) markayi “tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkl: bir
‘iz’ yaratmak igin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi” olarak tanimlamaktadir.
Bu baglamda markalar, ticari bir simge olmakla birlikte bireyler tarafindan
kimlikleriyle 6zdeslestirilen, toplumsal anlamlar ytiklenen ve duygusal baglar
kurulan sosyal olgular olarak goriilmektedir (Cinemre, 2024, s. 268). Marka
kavramina yonelik ¢ok sayida tanim yapilmakla birlikte bazi tanimlar, “markanin
fiziksel bilegenlerinden olugan kimligine”; bazi tanimlar ise “markanin tiiketici
zihninde olugturdugu anlamlara” odaklanmugtir (Kalafat Cat & Akbulak, 2020,
s. 53). Bireyler; sosyal yagamlarinda deger bulan herhangi bir seye/iiriine, ona
atfettikleri anlam kadar yanit vermektedir. Anlamin inga edilmesi, markalarin
iletisim yoluyla gergeklestirmeye galigtiklart amaglarin baginda yer almaktadir
(Tagdemir, Aslan & Yarar, 2022, s. 31).

Varliklarini koruyabilmek, siirekli degisen kogullar karsisinda rakipleriyle
miicadele edebilmek ve kir saglayabilmek amaciyla maddi ve manevi anlamda
caba gosteren igletmeler, oldukga biiyiik maliyetlerle markalar ortaya gikarmakta
ve bu markalar gelistirmeye ¢aligmaktadir (Erdem, 2024, s. 8). Uriin, islevsel
yarar1 bulunan somut bir nitelige sahipken; marka, iglevselligin otesine gegerek
trtiniin degerini artiran soyut bir niteligi temsil etmektedir. Marka yaratmanin
amaci, miigterilere erigebilmek ve miisterilerin ilgisini markaya ¢ekebilmektir.
Bu sebeple marka yaratma stirecinde siklikla iletigim araglarina bagvurulmaktadir
(Akdeniz Ar, 2004).

Tletigim, “duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi, bildirigim, haberlesme, komiinikasyon” olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2026). Diger bir ifadeyle
iletisim, “mesajlarin bireye ve kitleye gok yonlii ve kargilikli olarak iletilmesi
islemi” olarak agiklanmaktadir (Hacioglu, 2015, s. 73). Tletisim kavramu,
iligkilere yon veren temel kavramlardan biridir (Baltacioglu & Demirbag
Kaplan, 2007; Tekin & Oztiirk, 2010). Insanhk tarihi kadar eski bir olgu
olan iletigim; insanlarin, topluluk halinde yagamaya baglamasindan ve {iretim
ve titketim stireglerini gelistirmesinden bu yana varligini farkll bigimlerde
stirdiirmektedir (Erdem, 2024, s. 17).

Kiiresel rekabet ortaminda farkl tiiketicilere ulagabilmek adina iletisim
araglarint kullanmak zorunlu bir hal almistir (Aksoy, 2024, s. 145). Bu
baglamda marka iletisimi, “isletmelerin amaglarina ulagmak ve amaglarin
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gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak igin planladiklar: tiim
iletigim ¢aliymalarinin bir entegrasyonu” seklinde tanimlanmaktadir (Tekin
& Orztiirk, 2010, s. 62). Markanin olusum siirecinden pazarlanmasina ve hatta
satigina ve sonrasinda verilen hizmetlere degin olan siireci kapsayan marka
iletigimi, “marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka
giiveni, marka bagliligi, marka farkindaliginin olusturulmasi ve hedef kitlede
bu kazanimlarin saglanmasi amaciyla gergeklestirilen tiim faaliyetler” olarak
tanimlanabilmektedir (Kalafat Cat & Akbulak, 2020, s. 53).

Markalar, hedef kitleleriyle temas kurma ihtiyaci hissetmekte ve bu da
hedef kitleyle olan iletigim siireglerinin stratejik bir sekilde yonetilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu noktada stratejik yonetim siireci ancak marka iletigimi
kavramiyla agiklanabilmektedir (Erdem, 2024, s. 8). “Marka iletisimi™ kavrami
ilgili alanyazinda (Fidan, 2008; Erdil & Uzun, 2010; Tekin & Oztiirk, 2010;
Kotler & Pfoertsch, 2011; Oymen Kale, 2016; Ozgen & Elmasoglu, 2016;
Ugurlu, 2016; Yilmaz, 2016) “marka ve tiiketici iletigimi” (Akdeniz Ar,
2004), “biitiinlesik pazarlama iletigimi ve markalar” (Uztug, 2002; Karpat
Aktuglu, 2004; Erdem, 2009; Calik, Altunigik & Siitiitemiz, 2013), “pazarlama
iletigimi” (Uniisan & Sezgin, 2005; Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007;
Altunbag, 2008; Bozok & Avcikurt, 2008; Bahsi & Bostan Budak, 2014;
Kavoglu, 2012; Ozervd., 2016; Cakin & Cengiz, 2024) ve biitiinlegik marka
iletigimi (Eraslan Yayinoglu, 2006) kavramlariyla da agiklanmaktadir. Mevcut
caliymada “marka iletigimi” kavrami kullanilmugtir.

Markalar, tipki birer birey gibi toplumda yerini almaktadir. Dolayistyla birer
kimlikleri, imajlar1 ve toplumdaki diger bireylerle kurmalar1 gereken bir iletigim
stiregleri bulunmaktadir (Yilmaz, 2016). Biitiinsel bir iletigim stratejisine dayali

» 3«

olan marka iletigimi, “kigisel sati”, “dogrudan pazarlama”, “satig gelistirme”,

“halkla iligkiler”, “reklam”, “sponsorluk™ gibi iletisim araglarini kapsayan
hedef kitleye mesaj ileten bir iletisim stratejisi olarak bilinmektedir (Babiir
Tosun, 2014). Markalara iligkin bilgi aktarimi saglayabilen etkin iletigim
geligmesini ve boylelikle marka tercihinin ve marka sadakatinin elde edilmesini
saglamaktadir. Marka bagarisinin arttirilmasi noktasinda oncelikli olarak
pazarlama karmasinin tiim bilegenlerinin akilc1 bir gekilde yapilandirildigy,
tiiketicileri ve marka rakiplerini devamli gézlemleyen pazarlama plan ve
stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Erdem, 2009; Tekin & Orztiirk, 2010).
Markalar, iletigim planlama siirecine biitiinsel bir perspektiften yaklagmakta,
iletisimin tim unsurlarint hedef kitleye “ayni mesaj1” iletebilmek adina
diizenlemektedir (Calik vd., 2013). Marka iletisiminin 6nem kazanmasinda
etkili olan bazi faktorler bulunmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004, s. 155):
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e Tanitim gabalarinin yonetilmesi adina isletmeler tarafindan iletigim
etkinliginin azaldiginin fark edilmesi,

* Tiketici egilimlerinin ve yapisinin degismest,

* Teknoloji ve ekonomi gibi makro ¢evre 6zelliklerinin degigmesi,

* Promosyonlardaki artiga karsin tiiketicinin bunlara yeterince inanmamas,
* Medya yapist igerisindeki degisimler ve medya maliyetlerinin artmast,
e Igletmelerin tamtima iliskin beklentilerindeki degisimler.

Tiiketicilerin diinyanin hizi iginde {irtin se¢mek igin kullandig1 zaman
oldukga sinirlidir. Bu nedenle bilindik markalar biiyiik bir avantaj elde
etmektedir (Milayim, 2016). Thakur & Singh (2019, s. 5711) marka
iletisiminin turizm tirtinlerini tireticilerden tiiketicilere iletmek igin iletigim
slirecinin en temel agamasinda araci gorevi gordiigiinii ifade etmistir. Bu
baglamda marka iletisiminin hem markanin hem de {iriiniin taninabilmesi,
fark edilebilmesi ve rakip iiriinler arasindan tercih edilebilmesi bakimindan
onemli iglevleri bulunmaktadir. Marka iletisiminde bulunmasi gereken 6zellikler
sunlardir (Bozok & Avcikurt, 2008, s. 434):

e “Kaynak, mesaj, kanal, alic1” olarak bilinen tiim iletisim 6gelerini
kapsamalidir.

e Tiim Ogeler, uyum ve tutarhlik iginde olmalidir.

e Isletmenin kisa ve uzun vadeli amag ve planlarina uygun bir sekilde
yuritilmelidir.

e Tsletmenin olumlu imajina katkida bulunmalidir.

s TIsletmenin davranig ve norm kaliplarina uymalidir.

e Igletmeye duyulan giiven ve sempatiyi artirmalidur.

 Kullanilan araglar, rakiplerden siyrilarak farklilagsmalidir, ayirt edilebilir
olmalidir.

* Marka kimliginin hedef kitlenin zihninde yer etmesi saglanmalidir.

Marka farkindaligi ve bagliligi yaratmanin en 6nemli yolunun marka
iletigimi oldugu goriilmektedir. “Uriiniin dogru hedef kitlesine ulagtirabilmesi
igin gesitli yollarla yapilan tanitim ve tutundurma etkililigi” marka iletigimi
olarak adlandirilmaktadir (Tarhan, 2009). Marka iletigimi, marka iliskilerinin
geligtirilmesi noktasinda birincil unsur olarak kabul edilmektedir (Duncan
& Moriarity, 1998). Marka iletisimi, dogru bir yonetim stratejisiyle birlikte

olduk¢a 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar; markanin kendini
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dogru bir gekilde tanimlamasi ve tanitmasi, dig gevre odakli degisime uyum
saglayabilmek tizere kendine bir yol belirleyebilmesi, kriz zamanlarinda sosyal
destek gorebilmesi, pazarda giiglii hamleler gergeklestirebilmesi, tehditlerle
riskleri erkenden tespit edip 6nlem alabilme ve firsatlar1 degerlendirebilmesidir
(Erdem, 2024, s. 28).

1.1. Marka Iletigiminin Amaglart

Bagimsiz bir pazar ortaminda markalar, insanlar1 ve onlarin titketim
davranglarini etkilemek adina gesitli iletigim araglarindan yararlanmaktadr.
Farklilik yaratmak ve rakip markalardan bir adim 6nde olmak igin markanin
iletisimde kullandig1r mesajin 6zgiin olmas: ve mesajda verilen soziin
gergeklestirilmesi gerekmektedir (Tekin & Oztiirk, 2010). Marka iletigiminin
ana amaci, tiiketicilere markay satin alma konusunda pozitif ve etkileyici
mesajlar verebilmektedir. Bu nedenle marka iletigimi vasitasiyla “dogru
mesajlar1, dogru kanallarla, dogru zamanda, dogru hedef kitleye” biitiinlesmig
bir bigimde iletmek amaglanmaktadir. Bu baglamda, marka iletisiminin amaglar
ti¢ ana gruba ayrilmaktadir (De-Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh, 2010,
s. 164):

* Erisim Amact: Erisim amacina ulagabilmek igin, hedef kitleye etkin
bir sekilde ulagmak gerekmektedir.

* Siire¢ Amact: Hedef kitleyle kurulmasi amaglanan iletisimin etkin
olabilmesi igin gerekli kogullarin olugturulmasini kapsamaktadir.

* Etki Amact: Marka iletisiminde amaca ulagmada en 6nemli rolii
oynamaktadir. Etki amacinin gergeklesmesi diger iki amacin da
gergeklestiginin gostergesidir.

1.2. Marka Iletigim Siireci

Isletmeler, markalarini pazarda konumlandirma hedefiyle marka iletigimi
cabalar1 gostermektedir. Marka iletigimi tiiketici ve iletisim odakli ¢aligma
ilkesini benimsemektedir. Marka iletigiminin esas hedefi, tiiketicilerle etkili bir
iletisim kurmak, bu yolla onlarin zihninde marka konumlandirmasini yapmak
ve boylelikle marka sadakati olugturmaktir (Uniisan & Sezgin, 2005). Marka
sadakati, pazar kogullarinda isletmelerin giiglerini devam ettirebilmesinde
anahtar bir deger olarak goriilmektedir. Marka iletigim siirecinin iyi planlanmasi
ve bagar1 gostermesi, iletigim yoluyla markayr etkili bir gekilde konumlandirarak
marka sadakati olugturmada kilit noktadir (Oztiirk, 2010; Aksoy, 2024, s. 158).
Tutundurmaya yonelik marka iletigim siirecinde ti¢ temel amag¢ bulunmaktadir
(Karpat Aktuglu, 2006; Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007; Akoglan
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Kozak & Bahge, 2009; Oztiirk, 2010, s. 67; Mucuk, 2014, s. 181; Yumurtac
Hiiseyinoglu, 2017):

Bilgi Vermek; Tiiketiciye ve aracilara marka ve tiriinler hakkinda bilgi
vermektir.

Tkna Etmek; Etkili bir iletisim siirecinin sonunda tiiketiciyi markanin
riiniini almasi, araciy1 ise markay1 satmast konusunda ikna etmektir.

Hatirlatmak; Pazarda markanin varligina iligkin stirekli hatirlatict
eylemler ger¢eklestirmektir.

Marka iletisimi, pazara tanitilmasindan satig sonrasi verilen hizmetlere kadar

birgok agama kat etmektedir (Tarhan, 2009). Bir markanin iletigim ¢aginda

goz onilinde bulundurmasi gereken temel etmenler agagida yer almaktadir
(Uztug, 2002):

Tiiketici giidiilerini, duygularini iyi kavramak,
Markayla iletigime gegebilecek imkani yaratmak,
Tleti§imi daimi kilmak, édullendirmek,
Yeniliklerle sagirtmak,

Markaya, her kogulda yatirrm yapmak,
Markanin cazibesini geligtirmeye ¢aligmak,

Rakipleri takip etmek, markanin strateji ve hedeflerini belirlemek ve
bu hedeflere odaklanmak,

Marka portfoytinii diizenli bir sekilde gozden gegirmek.

1.2.1. DAGMAR Modeli

Marka iletigiminin hedefleri, marka iletisim ¢aligmalarinin bagarisinin

veya basarisizliginin degerlendirildigi kistaslar olarak goriilmektedir. Bu

sebeple tanimlanmalari, ulagilabilir ve oOl¢tilebilir olmalar1 gerekmektedir.

Hedeflerin 6lgiilebilir olmasi, iletisim yatirimina kargi elde edilen getirilerin
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir (Dutka & Colley, 1995). 1961 yilinda
Colley tarafindan yayinlanan “DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results)” Modeli, marka iletigimi amaglarimnin siireci
olarak degerlendirilmektedir. (Karpat Aktuglu, 2006). DAGMAR Modelinin
asamalari su sekilde agiklanmaktadir (De-Pelsmacker vd., 2010; Oztiirk, 2010;
Tekin ve Oztiirk, 2010; Babiir Tosun, 2014):

Uriin-Marka Gereksiniminin Geligmesi (Category Need)
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* Tanitma ve Hatirlatma Yoluyla Marka Farkindaligi Saglama (Brand
Awareness)

* Marka Bilgisi Olusturma (Brand Knowledge/Comprehension)
* Marka Tutumu Yaratma (Brand Attitude)

e Satin Alma Niyeti Olugturma ve Giiglendirme (Brand Purchase
Intention)

¢ Satin Almay1 Kolaylagtirma (Purchase Facilitation)
¢ Satin Almay Saglama (Purchase)

* Satin Alma Sonrasi Tatmin Saglama (Satisfaction)
* Marka Sadakati Saglama (Brand Loyalty)

Markayla tiiketici arasindaki duygusal baglilik olarak tanimlanabilen marka
sadakati, marka iletisiminin temel hedeflerinden biridir. Marka iletigimi,
marka sadakati gergeklestirerek satig stirekliligini saglamayi kolaylagtirmaktir
(Odabag1 & Oyman, 2002, s. 403). Marka sadakati olusumunda en etkili
marka iletigim araglar1 ¢ogu zaman halkla iliskiler (Aksoy, 2024, s. 157) ve
dogrudan pazarlamadir. Bu amaglara ek olarak asagida yer alan amaglar da
g6z oniinde bulundurulmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 403):

e Pazardaki niifuz oranini artirmak,

* Miisteri iliskileri olusturmak,

* Talebi giidiilemek,

e Uriin farklilagtirmak,

e Uriin imaj1 olusturmak,

» Satig hacmini desteklemek,

* Tutum olugturmak, tutumu degistirmek ve pekistirmek,
. Ilgi yaratmak,

e Uriinii denemeye giidiilemek,

* Satin alma davraniginin tekrarlanmasini saglamak,
e Tiiketimi artirmak,

* Haber vermek ve bilgilendirmek.
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1.2.2. AIDA Modeli

Markalar, iletisim gabalar1yla tiiketicilerle iletigim kurmakta; marka iletigim
araglar1 yardimiyla da tiiketicileri etkilemeye galismaktadir (Islamoglu, 2010).
Tiiketicilerin etkilenme siireci baglaminda ¢ok sayida model geligtirilmistir.
Bu modellerin i¢inde en bilinir olan1 “AIDA Modeli”dir. “AIDA Modeli”,
Strong tarafindan 1925 yilinda gelistirilmistir. AIDA modeline gore tiiketiciyi
etkileme siireci dort temel agamaya ayrilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006;
Ghirvu, 2013; Adan, 2014; Mucuk, 2014):

* Dikkat celkme, farkmdalik (Attention, Awareness) asamasindn, isletme
oncelikle pazara neler sundugu konusunda tiiketiciyi haberdar ederek,
dikkatini markaya ve iiriine gekmektedir. Bu agamada reklam oldukga
etkin bir metottur.

o Ilgi wyandwma (Intevest) aspmasinda, iiriiniin ve igletmenin varligindan
haberdar olan tiiketicinin markaya ilgi gostermesi saglanmaktadr.

o Istek olusturma (Desire) asamasmdn, ilginin olumlu yone cekilerek,
tirtinii satin alma istegine doniistiiriilmesine gayret edilmektedir.

* Havekete gecirme (Action) asamasindn ise tiiketicide markayi tercih
etme konusunda olugan istegin, satin alma aksiyonuna (eylemine)
doniigmesiyle satis gergeklestirilmektedir. Bu asamada da kisisel satig
ve sati gelistirme etkili olmaktadir. Tletigim stratejileri gelistirilirken
tiim kaynak ve imkanlar birbiriyle uyumlu hale getirilmeli, faaliyetler
arasinda bir biitiinlik saglanmalidir.

Bu dort agamaya zaman igerisinde farkli asamalar eklenmistir. “Thtiyag
(Need)” ve “Tatmin (Satisfaction)” agamalar1 eklenerek model “NAIDAS”
olarak ifade edilmigtir. “Dikkat ¢ekme” agamasinda halkla iligkiler etkiliyken,
“harekete ge¢irme” agamasinda satig tutundurma ve kigisel satigin etkisinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. (Odabagi & Oyman, 2002; Oztiirk, 2010).

1.2.3. Marka Iletigsim Siirecinin Asamalari

Isletmelerin etkili bir marka iletigim siireci gelistirebilmeleri igin izlenmesi
gereken birtakim agamalar bulunmaktadir. Bu agamalar asagida agiklanmaktadir
(Odabag1 & Oyman, 2002; Aktas, OZﬁka & Altunbag, 2011; Babiir Tosun,
2014):

*  Pazarin Analiz Edilmesi: Marka iletisim stratejisi gelistirme siireci pazari
anlamakla baglamaktadir.

o Iletisim Amacimn Belivlenmesi: Marka iletisimiyle; hedef kitleyi haberdar
etme, bilgilendirme, olumlu tutum olugturma, mevcut tutumu
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pekistirme, imaj olugturma, marka sadakati gelistirme gibi hedeflere
ulagmak amaglanmaktadir.

* Hedef Kitlenin Tespiti: Hedef kitle; markanin iletisim ¢abalarinin
yoneltilecegi, mesajin hedefini olugturan, iyi iligkiler kurarak ortak
anlay1s gelistirmeyi amagladigy kisi ya da gruplardan olugan kesim olarak
tanimlanmaktadr.

o Iletisim Mesajumn Tasarlanmas:: Bu asamada hedef kitleye neyin nasil
soyleneceginin tasarlanmasi gerekmektedir.

o Iletisim Biitgesinin Olusturubmas:: Tletisim biitgesi belirlenirken, ncelikle
pazarlama biitgesinden iletisim gabalarina ayrilacak kaynagin belirlenmesi
gerekmektedir.

o Uygulamaya Gegilmesi: Tletigim biitgesi belirlendikten sonra, belirlenen
iletigim biitgesinden, her bir iletisim aracinin ne Olgiide pay alacagi
kararlagtirilarak uygulamaya gegilmektedir.

* Sonuglarim ve Ethkinligin Degerlendivilmesi: Bu asamada belirlenen
hedeflere ulagmada yapilan ¢aligmalarin yeterliligi ve gerceklesen
performans ol¢iilmektedir.

1.3. Marka Tletigim Araclar1

i§letmelerin iyl Uiriin Gretmeleri, cazip fiyatlandirma yapmalart markalar1
bagartya ulagtirmamakta; isletmelerin basarisi, tutundurmaya yonelik iletisim
cabalaryla tiiketiciyi {irtinden ve markadan haberdar etmekten ve boylelikle
markaya yonelik sempati olusturmaktan gegmektedir (Uniisan & Sezgin,
2005). Tsletmelerin marka deger ve marka sadakati olusturmast ve amaglarina
ulagmasi igin hedef kitleyle (tiiketiciler, aracilar, tedarikgiler vb.) daha giiglii
iliskiler kurmalar1 gerekmektedir. Giiglii iliskiler kurmanin en etkili yolu ise
giiclii bir iletisim kurmaktan gegmektedir (Oztiirk, 2010). Tsletmelerin marka
iletisiminde tutundurmaya yonelik kullandig1 araglar kisisel satig, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, halkla iligkiler, reklam ve sponsorluktur (Uztug,
2002; Uniisan & Sezgin, 2005; Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007; Kotler
& Pfoertsch, 2011; Karadag, 2015; Gorlevskaya, 2016; Ozer vd., 2016).

1.3.1. Kisisel Satig

Isletmelerin iletigim araglari igerisinde ilk kullanmaya basladiklari metot
kisisel satigtir (Oztiirk, 2010). Kisisel satig, miisterilerle kargi karsiya gelerek
onlar1 sozlii olarak bilgilendirme ve iiriinii satin almaya ikna etme siireci olarak
ifade edilmektedir (Ozer vd., 2016). Bir baska ifadeyle kisisel satis, “potansiyel
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tiiketicilere yonelik, kargilikli goriigme ve konugma yolu ile sonuca ulagma
¢abas1” olarak tanimlanmaktadir (Adan, 2014, s. 158).

Kisisel satig, satici ve tiiketici arasinda kargilikli bir diyalog gerektirdiginden
(Kotler & Pfoertsch, 2011) bireysel iliski ve dogrudan iletigimi
zorunlu kilmaktadir. Herhangi bir kitle iletigim aracinin kullanilmadig:
soylenebilmektedir (Adan, 2014). Bu, onu diger marka iletisim araglarindan
tarkli kilmaktadir; giinkii kigisel iletisime dayanmaktadir (Oguzbalaban, 2016).
Kigisel satigin 6nemini arttiran etmenler arasinda teknolojinin geligmesi,
triinlerin zamanla daha karmagik bir hal almasi, markalarin benzesmesi ve
bilginin 6nem diizeyinin artmasi sayilabilmektedir (Babiir Tosun, 2014).
Kisisel satig pahali bir tutundurma unsurudur; kisi bagina ulagma maliyeti
yiiksektir. Bu sebeple igletmelerin bu araci kullanmadan 6nce giiglii ve zayif
yonlerini degerlendirmeleri gerekmektedir. Kigisel satigin giiglii yonleri arasinda
etkinliginin ve sonucunun kolaylikla 6lgiilebilmesi, miigteri tepkisine gore cevap
verebilmeyi saglamasi, miigterilerin ilgi diizeylerini yiiksek tutmay1 olanaklt
kilmasi, miisgteri ikna siireglerinin diger araglara gore daha kolay olmasi ve
harcanan gabanin biiyiik oranda kargilik bulmasi yer alirken, satig giiciine fazla
bagimli olunmasi, zaman yonetiminin etkin yapilamamasi, maliyetin yiiksek
olmasi zayif yonlerini olugturmaktadir (Adan, 2014; Oztiirk, 2010).

Turizm igletmeleri bakimindan kisisel satig; turizm igletmelerinin, tiriin ve
hizmetlerinin satigin1 gergeklestirmek maksadiyla turistlerle yiiz yiize, birebir
iletisim kurmasiyla olugan iligkiler neticesinde paket turlarla turistik tirtin ve
hizmetlerin pazarlanmasr siirecindeki tiim ¢abalar olarak ifade edilebilmektedir.
Kigisel satig faaliyetleri; turizmde doluluk oranlarinin artirmasi, turizm
isletmelerinin bilinirlik diizeyine katki saglamasi ve isletmede calisanlar
arasinda takim ruhu olugturmasi gibi yonleriyle 6nemli bir marka iletigim
araglarindandur. Turistlere hizli yanit verebilme ve turistlerin sorunlarint hizl
¢ozebilme, bu aracin 6nemli yararlar arasindadir (Inal, Iri & Sezgin, 2010,
s. 289-290).

1.3.2. Dogrudan Pazarlama

Teknolojik gelismeler, iletigim araglarindan biri olan dogrudan pazarlamaya
yogun olarak bagvurulmasinda 6énemli bir etkendir. Teknolojinin iletigimi
kolaylagtirmasi, bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi dogrudan pazarlama
alanlarinin yayginlagmasini da saglamaktadir (Oztiirk, 2010). Dogrudan
pazarlamanin temelini, miisterilerin bilgilerini ve 6zelliklerini toplayan, dijital
diizeyde olusturulmug spesifik bilgi bankas: geklinde bir miisteri veri tabani
olusturmaktadir (Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015). Bu baglamda dogrudan
pazarlama, “miigterinin, bir igletmenin mal ve hizmetlerine higbir araci ihtiyac
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duymaksizin ulagabilecegi bir iletisim kurma bigimi, hedef olarak segilmig
bireysel tiiketicilerle hemen cevap (sonug) almak tizere diizenlenmig aracisiz
iletigim” geklinde tanimlanmaktadir (Erdil & Uzun, 2010; Akyurt Kurnaz &
Kurnaz, 2015). “Dogrudan” sozciigi, tiiketicilere aracilar aracihigiyla degil;
“posta”, “katalog”, “brogiir” ve “telefon” gibi dogrudan iletigim kanallartyla
iletisimde bulunmak anlamina gelmektedir (Adan, 2014). Dogrudan
pazarlamanin geligmesine etki eden faktorler su sekilde siralanabilmektedir
(Odabagi & Oyman, 2002; Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015):

* Dogrudan pazarlamanin yaygin bir bicimde kullanilmasinda pazarlama
anlayiglarinda ortaya ¢ikan miisteri odaklilik, miigteri tatmini gibi
miigteriyi temel alan ¢agdas pazarlama anlayiginin etkisi de biyiiktiir.

* Dogrudan pazarlamanin gelismesine etki eden bir diger faktor de
sosyal ve kiiltiirel ¢evredeki degismelerdir. Bu noktada, dogrudan
pazarlamanin bir dagitim sekli olarak goriilen boyutu, tiiketiciler igin
aligverisi rahatlatan bir unsur olmaktadr.

* Kredi kartlarinin kullanimai ile nakitsiz topluma gegigin de dogrudan
pazarlamamin geligimine 6nemli bir katkisi oldugu soylenebilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin; diigiik maliyet, yiiksek kar marji, interaktiflik ve
hizlilik, kolaylik, ol¢iilebilirlik, segicilik, reklam ve satiy kombinasyonu gibi giiglii
yonleri bulunmakla birlikte iiriinii gormeden alma, sinirli sayida miigteriye
ulagabilme ve giivenlik sorunu yagama gibi zayif yonleri de bulunmaktadir
(Odabagt & Oyman, 2002; Mucuk 2014; Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015).

1.3.3. Satig Gelistirme

Satig gelistirme, markalarin iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde
kullandiklarr araglardan biridir. Kavram, “tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin
almaya motive eden, yonlendiren ve kisa donemli etkisi olan tegvik araglar”
olarak tanimlanmaktadir (Giilgubuk, 2007, s. 58). Pazarlama literatiiriinde
“sat1y tutundurma”, “satig 6zendirme”, “satiy promosyonu” gibi isimlerle de
anilmaktadir. Marka iletisimde en hizli gelisme gosteren arag olma 6zelligine
sahip olan satig gelistirme (Oztiirk, 2010), “bir markanin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasini 6zendirmek bir bagka ifadeyle tiiketiciler iizerinde dogrudan
etki yaratmak amaciyla, onlara kisa dénemli yararlar sunmaya dayali iletigim
baslaticist konumundaki ¢aligmalar” olarak ifade edilmektedir (Kotler & Keller,
2006). Satig gelistirme, marka ile ilgili mevcut deger ve fiyat algisini, markanin
degerini arttirarak veya fiyatini azaltarak ya da her ikisini de yaparak degistirme
imkant sunmaktadir (Adan, 2014).
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Tiiketicilere alicilara, aracilara ve firmalarin kendi satig elemanlarina yonelik
gerceklestirilen ve gruplar tizerinde kisa vadeli etki yaratmaya calisan bir
marka iletisim araci olan satig gelistirme, reklamla bire bir ayn1 degildir;
ancak satig gelistirmenin reklami yapilabilmektedir (Oztiirk, 2010; Adan,
2014). Marka sayisinin artmasi, birok markanin bir arada bulunmasi satig
gelistirmenin 6nemini arttirmakta; igletmeler benzeyen iiriinleri, bu iletigim
aract yardimiyla satin almaya yonlendirmektedir (Oztiirk, 2010). Satis
gelistirmenin yayginlagmasinda bazi faktorler etkili olmaktadir (Ayhan, 2012;
Mucuk, 2014; Oztiirk, 2015):

* Birincisi, “yeni tiriinlerin ve markalarin ¢ogalmasr™dur.

¢ Ikinci olarak, “ekonomik durum” da satig gelistirmenin 6nemini
artirmaktadir.

« Ugiincii olarak, genelde “rekabetin artmast” igletmeleri yeni fikirler
bulmaya zorlamaktadir.

* Dordiincii olarak da egantiyon verme, hediye verme gibi birgok satig
gelistirme aracinin “satig arttirica etkisini hemen gostermesi” ve
bu durumun artik yoneticilerce daha iyi anlagilmasi, satig gelistirme
cabalarini giderek daha da 6nemli hale getirmektedir.

Etkili bir marka iletigim araci olan satig gelistirme; tiiketiciler nezdinde
marka ve iiriin bilinirligini arttirma, tirtiniin kolay hatirlanirhigini saglama
ve tiiketicileri harekete gegirme gibi faydalar sunmaktadir (Giilgubuk, 2007,
s. 73). Satig gelistirmenin; “tiiketicilerle iletigim kurma ve bilgi toplama,
tiiketicileri satin almaya 6zendirme, tiiketicilere davet, marka bilinirligini
artirma, markalarda yapilan degisikliklerin tanitimina destek verme, satig
giiciine destek ve yardim, birim maliyetlerin diigiikliigii, tiriin ve markay1
giincel tutma, tiiketicilerdeki 6grenme siirecini hizlandirma, marka bilinirligini
artirma, marka bagimlilig1 yaratma ve isletme stoklarini eritme” gibi giicli
yonleri bulunmakla birlikte kisa 0miirlii olmasi, tek bagina kullanilamamasi
ve “reklam”, “kigisel satig” vb. ¢aligmalarla birlikte uygulanmasi, aynen tekrar
edilmesinin zor olmasi ve {iriin ve marka imajina zarar verme olasiliginin olmasi
gibi zayif yonleri de bulunmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002).

Turizm endiistrisi igerisinde konaklama sektoriinde de miigteri memnuniyetini
arttirmak ve talebin diisiik oldugu zamanlarda miisteri ¢ekmek maksadiyla
satig gelistirme faaliyetleri uygulanmaktadir (Ozer vd., 2016). Bakirtas (2013)
tarafindan yapilan galigmada otellerin satig geligtirme uygulamasi olarak, erken
rezervasyon ile indirim, sik gelen miisterilere yapilan indirimler, balay1 ve aile
paketleri, taksitlendirme ve pesin 6deme indirimleri, gocuklart iicretsiz veya
indirimli konaklatma faaliyetlerine yer verdikleri belirtilmistir. Ozaslan &
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Sahbaz (2013) tarafindan yapilan galismada Istanbul’a ziyaret amagli gelen
yabancr turistler iizerinde satig gelistirme faaliyetlerinin etkisinin belirlenmesi
amaglanmugtir. Caligmanin sonucunda, havaalani transferi ve hediye konaklama
gibi satig gelistirme faaliyetlerinin uygulanmas isletmeleri rakiplerinden daha
avantajli duruma getirdigi ortaya ¢ikarilmistir.

1.3.4. Halkla Tligkiler

“Public Relations” kavraminin karsilig1 olarak gevrilmis, bu kelimelerin
bag harfleri olan “PR” bir¢ok alanda yaygin olarak bir simge durumundadir.
Halki aydinlatma, igletmeye destek saglama ve itibar kazandirma, zihinlerde
isletmeye yonelik olumlu bir imaj yaratma faaliyetleri halkla iliskiler olarak
tanmimlanmaktadir (Oztiirk, 2010; Kotler & Pfoertsch, 2011; Ozen vd.,
2016). Halkla iligkiler, her olumlu girisimle markay: yiiceltmekte; markanin

Uriiniin ve markanin 6nem kazanmas ve iletigimin pazarlama diisiinceleri
igerisinde degerinin ortaya ¢ikmasi, halkla iliskiler kavraminin da degismesine
ve pazarlama iginde etkin bir rol oynamasina neden olmustur. Bu baglamda
isletmelerin pazarlama galigmalarina destek olan pazarlama odakli halkla iligkiler
kavrami 6nem kazanmustir (Karpat Aktuglu, 2004; Tas, 2014). Pazarlama
odakl1 halkla iligkiler, “satig1 ve miigteri memnuniyetini tegvik eden, sirketleri
ve tirlinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlarr ile
Ozlestiren, inanilir, giivenilir, bilgi ve etkilegim iletisimini kullanan toplam bir
planlama, yiiriitme ve degerlendirme programu siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Oztiirk, 2010, s. 97-98). Bu siireg hem markanin bilinirligini artirmakta hem
de hedefkitlenin giivenini kazanmak suretiyle marka sadakati olugturulmasinda
kritik bir rol Gistlenmektedir (Aksoy, 2024, s. 146).

Giiniimiizde kurumsal iletisimin yonetilmesi hususunda etkin bir kanal
olarak bilinen sosyal medya, halkla iligkiler uygulamalarinda yogunlukla
kullanilmaktadir. Bu sosyal aglar, markanin bilinirligine oldukga biiyiik bir katki
sunmaktadir (Aksoy, 2024, s. 149). Uriin ve hizmetleri onceden deneyimleme
firsat1 bulunmayan ve yerli ve yabanci pazarlara hitap edilen bir sektor olan
turizm sektoriinde igletmeler ve markalar, sosyal medyay: etkilesimli olarak
kullanip miisterilerle dogrudan iletigim kurabilme firsatin1 elde etmektedir
(Undey Kalpaklioglu, 2015, s. 88; Eryilmaz, 2018, s. 293). Deneyim odakli
yaklagimlarin bulundugu turizm sektoriinde turistik destinasyon odakl
gergeklestirilen sosyal medya pazarlamasi, bu destinasyonlarin tanitilmasina ve
onceki deneyimlerin paylagiimasina odaklanmaktadir (Aytekin, 2025, s. 179).

Deneyime dayali ve deneyim odakli olan turizm sektoriinde turizm
destinasyonlarinin marka iletisimini kullanmalari gerekmektedir. Bu baglamda
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destinasyonlarin markalagma siiregleri ve pazar paylarini artirmaya yonelik
stratejileri i¢in halkla iligkiler ¢aligmalar1 6nem kazanmaktadir. Turizmin
stirdiiriilebilir olmas: yoniinde gergeklesen halkla iligkiler faaliyetleri su

sekildedir (Yilmazer, Yilmazer & Sarag, 2024, s. 54):

e Siirdiirtlebilirlik anlayigiyla yonetimi gergeklestirilen destinasyonlarin
hedefleri, yonetim planlari, politikalar: ve faaliyetlerine iliskin bilgiler
aktarmaktadir.

e Turist-destinasyon etkilesiminin kargilikli olarak kurulmasini
hedeflemektedir.

e Siirdirtlebilirlik anlayigini benimseyen turizm igletmelerin hedef kitle
ve kamuoyu baglaminda farkindalik yaratmasini hedeflemektedir.

Diger marka iletisim araglarina gore daha diigiik maliyete sahip olan
halkla iliskiler, hedef kitleye yogun bir sekilde uygulandiginda etkin sonuglar
vermektedir. Turizm igletmelerine olan giiveni artiran bir arag olan halkla
iligkiler, bagarili yonetildiginde turizm sektoriinde hedeflenen turizm pazarinda
satiglart artiran bir siireg olarak karigimiza ¢ikmaktadir (Inal vd. 2010, s.
288-289). Turizm igletmeleri, turistlerin deneyimine sunmug olduklar: yeni
iriin ve hizmetleri, kataloglari, brosiirleri, indirimleri, 6zel promosyonlari,
ilgili turistlere web siteleri, e-mail ve diger yollarla iletebilmekte ve turistlerle
etkin ve interaktif bir iletisim kurma firsatini yakalayabilmektedir (Undey
Kalpaklioglu, 2015, s. 88).

Marka olusum ve yonetim siirecinde oldukga etkili olan halkla
iligkilerin reklamlara gore maliyetinin daha az olmasi cazip bir unsur
olarak goriilebilmektedir. Halkla iligkiler, toplum nezdinde genel fikri
etkilemekle birlikte marka itibarini ve imajini maliyetsiz olugturabilmekte ve
koruyabilmektedir. Halkla iligkiler hedef kitlelerin nazarinda reklamlara gore
daha saygin bir konumdadir; ¢linkii markanin reklamini yapmaktan ziyade bilgi
verici mahiyette goriilmektedir. Reklamin ekonomik kaygilar sebebiyle bilgileri
dogru ve net aktaramadig: diistintilebilmektedir. Bu sebeple halkla iliskiler
reklama gore tiiketiciler iizerinde daha giivenli bir izlenim birakmaktadir (Erdil
& Uzun, 2010). Ayrica reklamin pazarlama faaliyetlerinin kisa vadeli hedeflerine
uygun tasarlanmig olmasi, igletmelerin hizli dontig almasini saglamaktadr.
Diger taraftan halkla iliskiler stratejilerinin uzun vadeli bir bakig agisiyla inga
edilmis olmast; igletmenin itibari ve giiven ingast bakimindan kritik bir rol
oynamaktadir (Aksoy, 2024, s. 146). Reklam ve kigisel satig cabalarindan daha
diigiik maliyetli, reklamdan daha giivenilir, reklama oranla okunma ve dikkat
gekme 6zelliginin daha fazla olmasi ve daha fazla bilgi igermesi gibi 6zellikler
halkla iliskilerin giiglii yonlerini olugtururken, mesaj iizerinde kontrol etkisinin
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az olmasi, bir kere ve sinurli gekilde yayinlanmast, yiiksek bedellerinin olmasi
ve yayinlanma gsansinin bireysel iliskilere bagl olmasi bu aracin zayif yonlerini
olugturmaktadir (Orztiirk, 2010; Adan, 2014; Aksoy, 2024, s. 157).

Loda, Norman & Backman (2007) tarafindan yapilan galiymada turizm
sektoriinde basinda ¢ikan haberler ve reklamlarin birlikte kullanilmasinin
algilanan mesaj gilivenilirligi, giicii ve tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenmigtir. Aragtirmacilar basinda ¢ikan haberlerin reklamlardan daha
giivenilir oldugunu ifade ederek, bir turizm yeri hakkinda yazili basinda 6nce
haber yapilmasinin daha sonra reklam verilmesinin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etki biraktigini belirtmistir.

1.3.5. Reklam

Marka iletisimi s6z konusu oldugunda, ¢ogu zaman akla reklam gelmektedir
(Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007). Reklam, iletisim araglar1 igerisinde,
tizerinde en fazla durulan ve tartisilan aragtir (De-Pelsmacker vd., 2010).
Reklam; “herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da diigiincenin bedeli 6denerek
ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde hedef kitleye yonelik
olarak, kitlesel iletisim araglari ile yayilmasi ¢abas1” olarak tanimlanmaktadir
(Oztiirk, 2010; Adan, 2014). Reklam kisaca “bir talep yaratma sanatr” seklinde
ifade edilmektedir (Ayhan, 2012, s. 71). Hizmet hususunda farkindalik
olugmasini saglamak, bilgi vermek, belli bir marka hizmetini hatirlatmak
ve satin almaya ikna etmek amaciyla kullanilan reklam, hizmete iligkin bilgi
aktariimasini saglamaktadir (Adan, 2014; Tag, 2014; Ozer vd., 2016). Vaatte
bulunurken ihtiyatli olunmasi gereken bir iletigim araci olan reklanin (Oztiirk,
2015) dort temel 6zelligi bulunmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002; Islamoglu,
2010; Adan, 2014):

* Reklamin bedel olarak bir kargiligi bulunmaktadir.

* Reklam kitlesel bir sunus icermektedir.

* Reklam belirli bir kigi ya da kurum tarafindan yapilmaktadur.
* Reklam siklikla tekrarlanabilmektedir.

Uriinii bariz 6zellikleriyle bir marka olarak tiiketicinin hafizasinda 6nemli bir
konuma yerlestirmek, bilgi vermenin de 6tesine gegerek markayi ezberletmek,
diger markalarin hatirlanabilirligini en aza indirgemek, bu boslugu kendi
markasini konumlandirarak degerlendirmek ve tiiketicide marka bagimliligin:
tegvik etmek, lider konumda olmasini saglamak ve bu lider konumu pekistirmek,
reklamlarin iglevleri arasinda sayilabilmektedir (Akdeniz Ay, 2004; Oztiirk,
2010). Giiglii bir reklam metni giiglii bir reklam demektir. Bu metin her zaman
yazi degil zaman zaman s6z ve/veya goriintii olabilmektedir. Ozellikle turizm
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markalar1 reklamlarinda gorsellere ¢ok dikkat etmelidir. Buna sloganlagtirma da
denilmektedir. Ornegin Kanadal bir tur operatorii, miisterilerine “tur paketi”
yerine “riiya” 6nermektedir (Islamoglu, 2010). Yoriik (2026) tarafindan
yapilan ¢aligmada turizm sektoriinde dijital reklamciligin bir tanitim araci
olmasinin yanu sira tiiketiciyle uzun vadeli iligkiler kurabilen ve marka degerini
yiikselten bir iletisim arac1 oldugu vurgulanmugtir. Caligmada ayrica dijital
reklamciligin, turizm sektoriinde rekabet baglaminda avantaj sunacagi ve
muhtemel sektorel doniiglimlere kars1 direng gelistirebilecegi vurgulanmugtir.

Isletmelerin amaglart arasinda reklam vasitasiyla tiiketiciler tarafindan
bilinmek, zihinlerinde olumlu bir imaj birakmak ve tercih edilmek bulunmaktadir.
Reklam, igletme, iiriin veya hizmet konusunda biling olugturmada en etkili
aractir (Oztiirk, 2010). Yaratic1 bir reklam, imaj olusumuna ve markanin
kabul edilebilirligine olumlu yonde katkida bulunmaktadir; bu da iiriiniin
tercih nedeni olabilmektedir (Islamoglu, 2010). Tsletmelerin iiretmis olduklar:
iirtin ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasi ve rakiplerden siyrilarak pazarda
kalic bir yer edinmesinde 6nemli bir tutundurma araci olan reklamin (Tag,
2014) temel amaci, tiiketicilere markanin tanitimini yaparak marka baglilig
yaratmak tizere koklii bir egilim olugturabilmektir (Akdeniz Ar, 2004). Bir diger
ifadeyle reklamin amaci, ele alinan mal ve hizmetlerin hoga giden taraflarryla
tanitarak bireylere yeni ihtiyaglar yaratmaktir (Ayhan, 2012). Ancak sunulan
markanin kalitesi satin alinmas igin tek bagina yeterli olmamaktadir. Miigteri
ile marka arasinda duygusal bag olugmamasi, yeni ve ucuz alternatiflerin
kolayca markanin yerini almasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte istekler,
beklentiler ve degisim olgusu da marka tercihlerinde 6nem kazanmaktadir (Tas,
2014). Besikci & Agiksozlii (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada potansiyel
turistlerin marka iletigim araglarindan biri olan turizm reklamlarina yonelik
algilar1 metafor yontemiyle belirlenmigtir. Aragtirmada turistlerin turizm
reklamlarina yonelik algilarinin olumlu oldugu sonucuna ulagilmugtir.

1.3.6. Sponsorluk

Sponsorluk gogu zaman “halkla iliskiler” ve “reklam” gabalarini desteklemek
adina kullanilmaktadir. Bu baglamda sponsorluk, halkla iligkiler ve reklamla
birlikte anilmakla ve onlarin iginde degerlendirilmekle birlikte yalnizca reklam
ve halkla iligkilerin amaglarina hizmet etmeyen bir marka iletigimi aracidir
(Erdil & Uzun, 2010). Sponsorluk, markalarin iyi niyet olusturmak istemest,
markanin kurumsal kimligine destekte bulunmasi, markanin hedet kitle
tarafindan benimsemesi ve markaya yonelik olumlu bir imaj olugturmas: gibi
taydalar1 gz oniinde bulundurularak markalar tarafindan gergeklestirilmektedir
(Candz & Dogan, 2015, s. 34). Son zamanlarda djjital sponsorluk, igerik
iretimiyle uyumlu bigimde biitiinleserek isleme, hedef kitleyle dogrudan ve
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etkin bir iletisim kurma ve sonuglarin ve giktilarin 6lgiiliir olmasi gibi yetenek
ve niteliklerle geleneksel sponsorluk yaklagimlarindan gozle goriiliir sekilde
ayrilmaktadir (Tancer, 2025, s. 1594).

Isletmeler iirettikleri {iriinlerin yani sira topluma kattiklari degerle de
on plana ¢ikmay1 amaglamaktadir. Bir bagka ifadeyle, kurumsal sosyal
sorumluluk kapsaminda “topluma geri verme” ilkesini benimsemektedir.
Markalarin rakipleri arasindan siyrilarak 6n plana gtkmast, farklilik yaratmasi,
hedef kitle ile duygusal bag kurmasi, az biitge ile genis kitlelere ulagmasi
zorlagmaktadir. Tiketiciler bir markay1 satin alirken, o tirtiniin sundugu hayat
tarzini, deneyimlerini ve duygularini da satin almaktadir. Isletmelerin bu
anlamda amaglarin1 gergeklestirmesi yolunda en sik bagvurduklari marka
iletigim araci sponsorluktur (Oztiirk, 2010). Sponsorluk, “isletmelerin iletigim
hedeflerine ulagmalarina katkida bulunabilecek sosyal, kiiltiirel, sportif, sanatsal
vb. aktivitelerin organizasyonu igin para veya arag-gereg destegi saglanmasi
ve/veya bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol
edilmesine yardime1 olma yoniindeki gabalarr olarak ifade edilmektedir (Ozer
vd., 2016). Sponsorlugun tanimina bakildiginda sponsorlukta dort temel
unsur oldugu gortilmektedir (Odabagt & Oyman, 2002):

* Birincisi, taninmak ve tanitmak gibi iletisim amaglarina ulagmak igin
yapildig1 goriilmektedir.

« Ikincisi, kiiltiir, spor, egitim ve gevreye yonelik birtakim etkinliklerin
desteklenmesi s0z konusudur.

o Ucgiinciisii, “desteklenen” ve “destekleyen” olmak iizere taraflari
bulunmaktadir, her iki tarafin kargilikhi fayda saglamas: gerekmektedir.

* Dordiinciisii, etkinliklerin yerine getirilmesi igin yonetsel bir siireci
kapsamast gerekmektedir. Isletmelerin ticari alanlar digindaki faaliyetleri
desteklemelerinin marka ve kurumlara 6nemli avantajlar sagladigini fark
etmeleri, reklam maliyetlerinde artigin s6z konusu olmast, farkli tanitim
yontemleri arayiglari, medyada daha fazla yer alma firsat1 yakalamalar1
gibi sebepler sponsorlugun yaygimlagmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Sponsorluk televizyon reklamlarina gore daha az maliyetlidir; festival,
konser, yarigma gibi etkinliklerde oldukga yaygin bir gekilde kullaniimaktadir
(Kotler & Armstrong, 2012). Uygun sponsorluk faaliyetinin segiminden sonra,
bu sponsorluk faaliyetinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesinin saglanmasi,
dikkat gekici olmast ve istenen marka imajina destek olmas1 gerekmektedir.
Markalar yiirtitmiis olduklart sponsorluk faaliyetleriyle hedef kitle tizerinde
istedikleri etkiyi yaratabilmelidir (Erdil & Uzun, 2010). Isletmelerin sponsorluk
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taaliyetleriyle gergeklestirmek istedikleri amaglar farklilik gosterebilmektedir
(Karpat Aktuglu, 2004):

e Markanin fark edilme oranlarini artirmak,

e Marka imajin1 giiclendirmek,

* Markanin goriiniirliik diizeyini artirmak,

* Desteklenen etkinlikle anlik satiglart artirmak,

* Yeni iiriinlerin deneyimlenmesine olanak saglamak,

¢ Markanin biiyiikliigiinii, finansal giiclinii gozler 6niine sermek,
* Cegsitli faaliyetlerle miigterileri eglendirmek,

* Calisanlar arasindaki iletigimi ve etkilesimi gli¢lendirmek,

e Dagitim kanallarina destek olmak,

* Yerel veya merkezi otoritelerle iliskileri giiglendirmek,

¢ Toplumsal konulara katilimci oldugunu gostererek toplumla biitiinlesmek.

Bu amaglara ulagmada 6nemli bir arag olan sponsorlugun olumsuz yanlari
da mevcuttur. Sponsor olunan etkinliklerin basarisi tahmin edilememekte;
olaylar sponsorun kontroliinden ¢ikabilmektedir. Ozellikle iinliilerin (sanatgilar,
sporcular vb.) 6zel ve mesleki hayatlarindaki bagarisizliklari, toplumsal norm
ve degerlere aykirt bulunan davraniglari, bu kisilere sponsor olan markalara
biiyiik zararlar verebilmektedir (Erdil & Uzun, 2010).

2. Déniigen Turizm Yapist Ekseninde Marka Tletisim Araglar

Teknoloji alanindaki ilerlemeler, yagamin hemen hemen tiim siireglerine
yansimakta ve geleneksel olarak devam ettirilen yiiz ylize iletigimin sanal ve dijital
ortamlara doniigmesine imkan vermektedir. Son yillarda internetin kat etmig
oldugu ivme, giinliik yagami, meslekleri ve hatta sektorleri oldukea etkilemekte
ve yagamu, 1§ hayatini ve sektorleri dinamik bir yapiya kavugturmaktadir (Aksoy,
2024, s. 147). Dyjital gagda gorsel unsurlar marka iletigimi igin oldukga kritik
unsurlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda miisteriyle ilk iletisime
gecen gorsel unsurlar olmaktadir. Ayrica bu unsurlar markalara rakiplerinden
tarklilagma noktasinda avantajlar saglamaktadir (Yildiz & Kirmizibiber,
2020, s. 758-759). Son yillarda yapay zekanin pazarlama stireglerinde kokli
bir doniiglim yaratmasiyla birlikte igletmeler ve markalar 6nemli firsatlar
elde etmistir. Ozellikle kisisellestirilmis miisteri deneyimi odaginda yapay
zeka, etkin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka vasitasiyla miisteri
beklentileri daha iy1 kargilanmakta ve markayla tiiketici arasinda daha giiglii
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bir bag kurulmaktadir (Kir, 2024, s. 71). Marka iletigimi 6zelinde 6n plana
cikan yapay zeka, igletmelerin hedef kitleyle etkin bir iletigim kurmasinin 6niinii
agmakta, marka iletigiminin entegrasyonunda ve miisteri verilerinin analizinde

kritik bir rol tistlenmektedir (Cakin & Cengiz, 2024, s. 76).

Demirulus (2024, s. 290) tarafindan yapilan ¢alismada turizm baglaminda
destinasyon/sehir markalagmasi konusuna deginilmis, bir iirtine gore bir sehri
markalagtirmanin daha karmagik ve zor bir stire¢ gerektirdigine deginilmistir.
Yilmazer ve digerleri (2024, s. 48) tarafindan yapilan ¢aliymada marka iletisimine
yonelik yapilan ¢aliymalarin etkin kullanimiyla turizmin ilgili destinasyonda
stirdiiriilebilir bir bigimde gergeklestirilmesi, rekabet tistiinliigii kazanilmasi ve
turist memnuniyeti saglanmasi hususlarinda katki sunabilecegi ifade edilmistir.
Simabur vd. (2023, s. 283) ¢aliymasinda benzer sekilde marka iletigiminin,
turizm destinasyonlartyla turistler arasinda bir koprii gorevi gordiigiine, ilgi
gekici bilgiler sunduguna ve turistlerin ziyaret edecekleri destinasyonu se¢me
konusundaki algilarini ve eylemlerini etkiledigine deginmistir. Chamidah,
Guntoro & Sulastri (2020) tarafindan yapilan ¢aliymada pazarlama iletigiminin
turist memnuniyeti izerindeki roliiniin olgiilmesi amaglanmistir. Aragtirma,
biitlinsel ve stirdiiriilebilir bir turizm programinin gerceklestirilmesi i¢in geftaf
ve etkilegimli iletisim modelleriyle desteklenen ig birliginin gerekli oldugunu
gosteren gergekgi bir tablo sunmaktadir. Paydaglar arasi i birligi teorisiyle
birlestirilen pazarlama iletigimi kavrami yaklagiminin, siirdiiriilebilir turizm igin
faydal olabilecegi ifade edilmistir. Simabur vd. (2023, s. 293) ¢aligmasinda
turizmde marka iletisimi aragtirma konularinin geligiminin yildan yila 6nemli
oOlgiide degismedigini, ancak son zamanlarda aragtirma trendi haline gelen
konular arasinda, igerik stratejisi, dijital 7eklamcilik, sosyal medya ve miisteri
etkilesimi gibi ¢evrimigi baglamda ilgili marka iletigimi unsurlarinin yer aldigini
ifade etmistir.

Yogun bir rekabetin bulundugu turizm sektoriinde yerini alan ve son yillarda
on plana gikan dijital veklamcilik, tiiketicilerin davramglarini yonlendirmek ve
tercihlerini etkilemek noktasinda 6nemli ve stratejik bir iletisim araci olarak
kargimiza ¢tkmaktadir. Degisen turist profili ve beklentileri kargisinda turizm
isletmeleri, potansiyel miigterilere etkin bir gekilde erigmek adina kisisellige ve
deneyime odakli stratejiler benimsemek durumunda kalmaktadir. Giiniimiizde
teknolojinin gelmig oldugu seviye, bireye 6zgii hizmet sunmanin 6niini
agmustir. Dolayisiyla bu yaklagim, marka ve tiiketici arasindaki etkilesimi
artirmakta, turistlerin destinasyonlarla duygusal anlamda bag kurmasina
katki sunmaktadir. Bu degigim, turizmin doniisen yapisina olumlu bir katki
olarak yansidigina isaret etmektedir. Ayrica marka iletisim araglarindan olan
reklami, giiniimiiz diinyasina uyumlu hareket eden versiyonu olan djjital
reklami1 anlamaya ¢alisan ve pazarlama ¢aligmalarini en 1yi ve en verimli hale
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getirmeyi amag edinen turizm igletmeleri, rakiplerinden siyrilarak daha 6nemli
hale gelmigstir (Yoriik, 2026, s. 278).

Ersoy & Giilmez (2013) ¢aliymasinda turizm sektoriindeki konaklama
isletmelerinin dogrudan pazarlama araglarindan nasil yararlandigina
iligkin genel bir degerlendirme yapmay1 amaglamug, aragtirma kapsaminda
konaklama igletmelerinin en ¢ok tercih ettigi dogrudan pazarlama aracinin
bilgi teknolojileri dahilinde degerlendirilen “internet” ve “e-posta” oldugunu
belirlemigtir. Aragtirmada -doniisen turizm yapisina da uyumlu- internet
kullanimryla birlikte brogiirlerin ve kataloglarin 6nceki donemler kadar etkin
bir iletigim unsuru olmadig: tespit edilmistir. Giit, Baloglu Seving & Akin
(2025) tarafindan yapilan ¢calisma, dogrudan pazariama Gizerine yayimlanmig
makaleleri bibliyometrik yaklagimla ele almaktadir. Arastirmada dogrudan
pazarlamaya yonelik yapilan ¢aligmalarda bu iletisim aracina yonelik biit¢enin
halen yiiksek oldugu ve isletmeler tarafindan tercih edildigi ve yogunlukla
kullanildigy ifade edilmektedir. Arastirmacilar dogrudan pazarlamaya iligkin
alanda 6nemli bir potansiyel bulundugunu ve gelecekte yapilacak olan
aragtirmalarda dijitallesme siiregleriyle birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama
stratejileri ve teknolojilere odaklanilmasinin ilgili alanyazina 6nemli katkilar
saglayacagini ifade etmistir.

Akbaba, $ahin & Mutlu (2012) tarafindan Tiirkiye’deki beg yildizli otel
isletmelerinin nihai miisterilerine yonelik kullanmug olduklari satss gelistirme
araglarini tespit etmek amaciyla yapilan ¢aliymada otel igletmelerinin
titketicilerin satin alma kararlarinda web sitelerinin etkili oldugu goriistine
sahip oldugu ifade edilmistir. Ozkaya (2021) ¢alismasinda artirilmis gergeklik
teknolojisinin turizm alaninda da kullanildigini ve bu teknolojinin tiiketici yonlii
sats gelistivme galismalarina dahil edildigini ve gegerliligini korudugunu ifade
etmigstir. Caligmada giiniimiizde -doniigen turizm yapisina da uyumla- degisen
turist profiline bu teknolojinin bir segenek olarak sunuldugu ve ger¢ek diinya
ve uygulanan ortam baglaminda gesitlilige sahip olan artirilmug gergeklik
teknolojisinin ilgi ve merak uyandirdig belirtilmistir.

Inal vd. (2010) tarafindan yapilan aligmada turizm igletmelerinin hizmet igi
egitimi en Onemli balkla iliskiler faaliyeti olarak gordiigii sonucuna ulagtmugtir.
Aragtirmada turizm igletmelerinin biiyiik ogunlugunun reklam ¢abalarina 6nem
verdikleri ve pazarlama galigmalar1 kapsaminda reklamlardan yararlandiklar:
tespit edilmigtir. Ayrica turizm isletmelert, kigisel satss faaliyetlerini; miisterilerin
ikna edilmesi stirecinde 6nemli yontemlerden biri olarak gormektedir.

Zengin & Giirkan (2009) tarafindan yapilan galismada sponsoriuk
faaliyetlerinin konaklama igletmelerine marka imajin1 giiglendirmede katki
sundugu, igletmelerin hedef kitleye etkin bir gekilde tanitilmasi ve olumlu bir
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imaj gelistirilmesi yoniinde firsat sagladig: ifade edilmigtir. Ayrica ¢aligmada
konaklama igletmelerinin sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine agirlik
vermeleri gerektigi belirtilmistir. Tuncer (2025) tarafindan igletmelerde dijital
sponsorluk kavrami bibliyometrik bir yaklagimla ele alinmigtir. Aragtirmada
dyjital sponsorluk kavraminin yarim asirdan daha uzun siiredir ilgili alanyazinda
var oldugu, dijital sponsorluga iliskin ¢aligmalarin 6zellikle son yillarda revagta
oldugu ve kavramin sosyal medyayla olduk¢a yogun bir iliskisinin oldugu
sonucuna varilmistir.

Turizm sektorii biinyesinde bulunan {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerinden
dolay1 kendine 6zgii dinamikleri bulunan bir sektordiir. Bu baglamda deneyime
sunulan {iriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde bagkalarinin deneyimi ve
tavsiyesi oldukga biiyilik bir 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda turizmin
dontigen yapist igerisinde giiniimiizde iletigim araglarindan biri olan ve agizdan
agiza pazarlamanin djjital platformlardaki karsiigi olan “eWOM?, turizm
isletmeleri igin biiyiik bir 6neme sahiptir. Internet, teknoloji ve sosyal aglar
ekseninde turistlerin memnun edilmesi turizm isletmelerine olumlu katkilar

sunmaktadir (ﬁndey Kalpaklioglu, 2015, s. 88).

Stirdiiriilebilir turizm anlayig1 gergevesinde marka iletigimi; sosyal, ¢evresel
ve ekonomik bakimdan siirdiirtilebilir turizm uygulamalarini tegvik etmek ve
destek saglamak agisindan 6nemli bir arag olarak kabul edilmektedir. Marka
iletisimi baglaminda tiim iletigim stratejileri, turizmin doniigen yapist 6zelinde
sektoriin gelecek bagarisini etkileyen ve stirdiiriilebilir turizm uygulamalarini
desteklemek noktasinda kritik bir rol tistlenmektedir (Yilmazer vd., 2024, s.
60). Aytekin (2025) ¢aligmasinda dijital teknoloji alaninda yaganan gelismelerin
turizm sektoriinde oldukga biiyiik etkiler yarattigini ifade etmigtir. Yaganan
bu gelismelerin, turizm sektortinde ve turistlerin bilgi alma, deneyimlerini
paylagma ve satin alma karar siireglerinde belirli doniigiimleri beraberinde
getirdigi belirtilmigtir. Ayrica gelecekte bu teknolojilerle birlikte turizm
sektoriiniin tamaminda dijital yeteneklerin gelistirilmesi ve yeniliklere uyum
saglanmasi yoniinde gerekliligin 6n plana ¢ikacagina isaret edilmigtir.

SONUGC

Marka, rakip markalarla benzerlik gosterebilmektedir. Ancak markalar
titketicilerle “iletisim” kurup bu iletisimde bagarili olursa markaya da bagar1
getirecektir (Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007). Marka, zihinde bir
imgedir. Bu soyut kavramin somutlastirilmasi, marka iletigim araglarini dogru
ve etkin bir gekilde kullanmaktan gegmektedir. Bozok & Avcikurt (2008)
gelismelere uyum saglayan, yaraticiligi ve hayal giiciinii etkin kullanan markalarin
vermek istedikleri mesajlar1 hedef kitleye ulagtirmada giigliik gekmeyeceklerini;
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gelecekte de yenilikleri siirekli takip eden miisteri beklentilerine 6nem veren
ve marka iletigimini etkin kullanan markalarin degerlerini yiikseltmeye devam
edeceklerini belirtmistir.

Isletmelerin marka degeri olusturmalari ve bu degeri giiglendirmeleri
adina belirli iletigim unsurlarindan yararlanmalar1 gerekmektedir (Erdil &
Uzun, 2010). Bir turistik destinasyonun ¢ekiciligini tanitabilmek ve sunmug
oldugu avantajlar1 potansiyel turistlere gosterebilmek adina diizenlenen tiim
kampanyalarin temelinde marka iletigimi bulunmaktadir (Yilmazer vd. 2024,
s. 53). Bu baglamda marka iletigimiyle gii¢lii markalar ve turizm baglaminda
giiglii marka destinasyonlar yaratilabilmektedir.

Geleneksel marka iletigiminin yani sira doniisen ve dijitallegen ortamlara
uyum saglamak hem markalarin ve igletmelerin takip etmek durumunda
oldugu stireglere evrilmis hem de miisterilerin istek, ihtiyag ve taleplerinin
tark edilmesi noktasinda markalara ve igletmelere avantaj sunmustur. Turizm
sektorii iletigimin yogun ve teknolojik gelismelere ve yeniliklere uyumlu olan
bir sektordiir. Tiim bu geligmeler, turizmin doniigen ve degisen yapisi igerisinde
marka iletigimi kavraminin da 6nemine dikkat ¢ekilmesini gerektirmektedir.
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Bolum 5

Turizm Pazarlamasinin Dijital Dontigiimii: Yapay

Zeka, Artirilmig Gergeklik ve Sosyal Medya
Perspektifinden Kavramsal Bir Degerlendirme

Muhammed Nurullah Evliyaoglu'

Ozet

Turizm sektorii, dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle birlikte koklii bir

pazarlama doniigiimii yagamaktadir. Bu boliim, s6z konusu doniigiimii yapay

zekd, artirilmug ve sanal gergeklik, sosyal medya pazarlamasi ve influencer
pazarlama perspektiflerinden kavramsal olarak ele almaktadir. Yapay zek;
kigisellestirilmis hizmet sunumu, dinamik fiyatlandirma ve sohbet robotu
uygulamalari aracih@iyla turizm pazarlamasim doniistiirmekte, Teknoloji Kabul
Modeli ve Beklenti Onaylama Modeli gibi kuramsal gergeveler araciligiyla
agiklanmaktadir. Tiiketici algilar1 incelendiginde hiz ve fayda beklentisinin 6n
plana giktigy, giivensizlik ve mahremiyet kaygilarinin ise benimsemeyi kisitladigs

goriilmektedir. Artirilmig gerceklik ve sanal gergeklik, fiziksel mekanin 6tesinde

deneyim katmanlar1 sunarak kiiltiirel miras turizminde duygusal baglanmay1

ve destinasyon sadakatini giiglendirmektedir. Aragtirmalar, varolugsal 6zgiinliik

algisinin tatmin ve yeniden ziyaret niyeti {izerinde belirleyici bir rol oynadigini
gostermektedir. Metaverse’iin gelisimiyle bu teknolojilerin daha genis bir
dijital gergeklik ekosistemine entegre olacagi 6ngoriilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, turist karar slirecini bilgi erisiminin 6tesinde, anlik duygusal
motivasyon diizeyinde etkilemekte; kullanici tarafindan tiretilen igerik ve
elektronik agizdan agiza iletigim geleneksel reklam araglarimin yerini giderek
almaktadir. Influencer pazarlama baglaminda ise 6zgiinliik, parasosyal iliski ve
kaynak giivenilirligi; takipgilerin destinasyon tercihlerini ve seyahat niyetlerini
sekillendiren baslica etkenler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sanal influencer’larin

yiikselisi, 6zgiinliik algisinin nesnel gerceklikten degil kullanicinin algisal

ingasindan beslendigini ortaya koymaktadir. Boliim, bu dort teknolojik trendin

birbirini tamamlayan bir ekosistem olusturdugunu savunmakta; gelecek

aragtirmalar igin deneyim kalitesi, kiiltiirel farkhiliklar ve uzun vadeli tiiketici

davranig1 odakli yonelimler 6nermektedir.

1 Ogr. Gor., Munzur Universitesi, mnevliyaoglu@munzur.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0002-1839-1746
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1. Girig

Turizm sektorii, son yirmi yilda dijital teknolojilerin etkisiyle koklii bir
yapisal dontisiim yagamaktadir. Geleneksel pazarlama araglarinin yerini
alan dijital kanallar, hem tiiketici davranigin1 hem de igletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden bigimlendirmigtir. Bu doniigiimiin merkezinde yapay
zekd (YZ), artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR), sosyal medya
pazarlamasi ve influencer pazarlama gibi teknoloji temelli yaklagimlar yer
almaktadir (Cheng vd., 2023). S6z konusu teknolojilerin her biri turizm
pazarlamasinin farkli bir boyutunu doniistiirmekte; bir arada ele alindiginda
ise sektortin dijital gelecegine iliskin biitiinciil bir tablo ortaya koymaktadir.

Yapay zeka teknolojileri, miisteri kararlarinin tahmin edilmesinden
kisisellestirilmig hizmet sunumuna, sohbet robotlarindan dinamik fiyatlandirma
mekanizmalarina uzanan genis bir uygulama alaninda turizm pazarlamasini
sekillendirmektedir (Davenport vd., 2020; Huang ve Rust, 2021). Bulchand-
Gidumal vd. (2024), turizm ve konaklama sektorii igin belirledigi on yapay
zeka trendi arasinda kitlesel kisisellestirmeyi birinci siraya yerlestirmigtir.
Uretken yapay zekinin bu kisisellestirme kapasitesini hiper-segmentasyon
ve hiper-kigisellestirme diizeyine tagidigy; turizm gehirleri ve igletmeleri igin
ger¢ek zamanly, kigiye 6zel igerik iiretimini miimkiin kildig1 vurgulanmaktadir
(Florido-Benitez, 2025). Makine 6grenmesi algoritmalarinin dijital pazarlama
kampanyalarinin bagarisini %93’tin {izerinde dogruluk oraniyla tahmin
edebildigini gosteren bulgular (Giilter ve Cevher, 2025), bu teknolojilerin
stratejik potansiyelini somutlagtirmaktadir. Artirilmig gergeklik ve sanal
gergeklik ise ziyaretgi deneyimini fiziksel mekanin Gtesine tagiyan, duyusal
ve duygusal katmanlar ekleyen teknolojiler olarak 6ne ¢tkmaktadir (Azuma,
1997; Zhu vd., 2024). Kiiltiirel miras alanlarinda AR uygulamalarinin ziyaretgi
memnuniyeti ve destinasyon sadakati {izerindeki olumlu etkileri, turizm
pazarlamasinda deneyim odakl stratejilerin artan 6énemini yansitmaktadir
(Zhu vd., 2023; Cranmer vd., 2020).

Dijital dontigtimiin bir diger belirleyici boyutunu sosyal medya pazarlamasi
ve influencer pazarlama olugturmaktadir. Turistlerin seyahat kararlarini
sekillendirmede kullanici tarafindan tiretilen igerik (UGC) ve elektronik
agizdan agiza iletigim (eWOM) geleneksel reklam araglarini giderek geride
birakmaktadir. Influencer’larin turist motivasyonlari ve destinasyon tercihleri
tizerindeki etkisi, parasosyal iligki ve kaynak giivenilirligi gibi kuramsal ¢ergeveler
aracihgiyla agiklanmaya galigiimaktadir. Bu gelismeler, turizm pazarlamasinin
artik tek yonlii bir iletigim siirecinden gok yonlii, etkilegimli ve veri odakl bir
ckosisteme evrildigini gostermektedir.
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Bu boliimde, turizm pazarlamasinin djjital doniigiimii yapay zeka,
artirilmug ve sanal gergeklik, sosyal medya pazarlamast ve influencer pazarlama
perspektiflerinden kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Her bir teknolojik
trendin turizm sektortindeki uygulama alanlar, tiiketici davranigina etkileri ve
kuramsal temelleri ele alinmakta; boliimiin sonunda bu dontistimiin biitiinciil
bir degerlendirmesi ve gelecek aragtirma yonelimleri sunulmaktadir.

2. Yapay Zeka ve Turizm Pazarlamasi

Yapay zeka, pazarlama biliminde son on yilda en yogun tartigilan
teknolojik doniigiim araci haline gelmistir. Davenport vd. (2020) yapay
zekinin pazarlamayi ti¢ temel eksende yeniden bigimlendirdigini One siirer:
miisteri kararlarinin tahmin edilmesi, kisisellestirilmis igerik iiretimi ve
otomatiklestirilmis miisteri etkilesimleri. Turizm sektori bu dontisiimden
en hizli etkilenen alanlardan biri olmugtur. Teknolojilerin turizm yonetimi ve
pazarlamasini ¢ok disiplinli bir perspektiften doniistiirdiigii erken donemden
itibaren vurgulanmaktadir (Sigala, 2018). Otel rezervasyonlarindan ugus
tarifelerine, rehberlik hizmetlerinden destinasyon onerilerine kadar genis
bir yelpazede yapay zeka uygulamalari, turistlerin seyahat deneyiminin her
agamasina niifuz etmistir.

Huang ve Rust (2018), yapay zekanin hizmet sektoriindeki roliinii
stratejik bir kaynak olarak konumlandirmig; sonraki ¢aligmalarinda Huang
ve Rust (2021) ise yapay zeka yeteneklerini mekanik, entelektiiel ve duygusal
olmak iizere ii¢ katmana ayirmistir. Mekanik zeka tekrarlayan gorevlerin
otomasyonunu, entelektiiel zeka veri analizine dayali karar almay1, duygusal
zeka ise miigterilerle empatik etkilegim kurmay ifade etmektedir. Turizm
baglaminda bu siniflandirma pratik kargiliklar bulmaktadir: otomatik check-
in sistemleri mekanik katmana, kigisellestirilmis destinasyon 6neri motorlari
entelektiiel katmana, duygu analizi yapabilen sohbet robotlar1 ise duygusal
katmana 6rnek gosterilebilir. Uretken yapay zeki uygulamalarina yonelik
tiiketici algilar1 incelendiginde, hiz ve fayda boyutlarinin 6ne ¢iktigy; giivensizlik
temasinin ise belirgin bir olumsuz algi olarak sekillendigi goriilmektedir (Cevher,
2025). Kumar vd. (2021) de yapay zekanin tiiketici karar siireglerini dogrudan
sekillendirme kapasitesini ortaya koymus ve bu etkinin kigisellegtirilmis 6neri
sistemleri araciligiyla giiglendigini gostermistir.

Sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, yapay zekanin turizm sektoriindeki en
yaygin tiiketici temas noktasini olugturmaktadir. Pillai vd. (2020), konaklama
sektoriinde sohbet robotu kullanimini Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
cergevesinde incelemis; kullanicilarin bilgisel, sosyal ve eglence odakl tig
temel doyum arayisiyla sisteme yoneldigini saptamigtir. Erkek kullanicilar
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islevsellik ve hiz odakli doyumlar: 6n planda tutarken, kadin kullanicilar
duygusal baglilik ve sosyal onay bilesenlerine daha fazla 6nem atfetmektedir.
Dhiman ve Jamwal (2023) de gorev-teknoloji uyumu ve beklenti-onaylama
modelini biitiinlegtirerek turizm baglaminda sohbet robotlarinin siirekli
kullanim niyetini aragtirmig ve benzer sonuglara ulagmugtir.

Yapay zekdnin turizm pazarlamasindaki etkisini agiklamak igin farkl
kuramsal gergeveler kullanilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM),
kullanicilarin yapay zeka uygulamalarini benimseme siirecindeki biligsel
degerlendirmelerini, algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolaylig:
ile agiklamaktadir (Davis, 1989). Beklenti Onaylama Modeli (ECM) ise ilk
kabuliin 6tesinde, kullanicilarin teknolojiyi deneyimledikten sonra memnuniyet
ve siirekli kullanim niyeti gelistirme siirecini modellemektedir (Bhattacherjee,
2001). Alnaser vd. (2023), ECM’yi yapay zeka kalitesi, seftaflik ve giivenilirlik
boyutlariyla genigleterek dijital hizmet baglamlarinda modelin agiklayicr giiciini
artirmigtir. Cevher ve Onen (2026) ise dijital bankacilik baglaminda TAM
ve ECMyi entegre ederek memnuniyet-siireklilik niyeti-misteri sadakati
zincirinin igleyisini ampirik olarak dogrulamigtir. Bu ¢alismalarda ortaya ¢ikan
ortak bulgu, memnuniyetin tek bagina sadakat veya stirekli kullanim igin
yeterli olmayabilecegi; siireklilik niyetinin aract bir degisken olarak devreye
girmesi gerektigidir.

Veri odakli pazarlama stratejileri, yapay zekanin turizm sektoriinde yarattig
doniigiimiin bir diger boyutunu olusturmaktadir. Giilter ve Cevher (2025),
makine 6grenmesi algoritmalarinin dijital pazarlama kampanyalarinin bagarisini
tahmin etme kapasitesini aragtirmig; Gradient Boosting modelinin %93,31
dogruluk oraniyla en yiiksek tahmin giiciine sahip oldugunu saptamugtir.
Grewal vd. (2020) ise yapay zekanin perakende ve hizmet sektorlerinde
ger¢ek zamanl karar destek sistemleri araciligryla miigteri yolculuklarini nasil
doniistiirdiigiinii ortaya koymustur. Bu tiir veri temelli yaklagimlar, turizm
pazarlamacilarina kampanya 6ncesi bagari tahmini, hedef kitle segmentasyonu
ve biitge optimizasyonu konularinda geleneksel yontemlerin otesinde araglar
sunmaktadr.

Yapay zekanin turizm pazarlamasindaki rolii yalnizca operasyonel verimlilikle
sinirlt degildir. Lv vd. (2024), yapay zeka destekli kisisellestirilmis litks turizm
onerilerinin miigteri yagam memnuniyetini artirdigini gostermigtir. Bulchand-
Gidumal vd. (2024) de turizm ve konaklama sektoriindeki on yapay zeka trendi
arasinda kitlesel kigisellestirmeyi ilk siraya, veri etigi ve mahremiyet yonetimini
ise iist siralara yerlestirmistir. Prentice vd. (2020) ise yapay zeka ve galigan
hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti iizerindeki etkisini otel sektoriinde
aragtirmug; ikisinin birlikte incelendiginde farkliliklar olugabildigini ancak ayri
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ayri ele alindiginda yapay zekanin etkisinin hizmet kalitesine gore azaldigin
saptamugtir. Bu bulgu, yapay zekinin insan etkilegimini tamamen ikame etmek
yerine tamamlayici bir rol istlenmesi gerektigini diigiindiirmektedir. Tarizm
sektoriinde yapay zeka artik yalnizca bir otomasyon araci degil; deneyim
tasarimy, iligki yonetimi ve stratejik deger yaratma boyutlariyla kapsamli bir
doniigiim dinamigidir. Bu doniigiimiin en goriiniir tiiketici temas noktalarindan
birini olugturan artirilmig ve sanal gergeklik uygulamalari, bir sonraki boliimde
ele almmaktadir.

3. Artirilmis ve Sanal Gergeklik Uygulamalar:

3.1. AR ve VR’nin Kavramsal Cergevesi

Artirilmug gergeklik, gergek diinya gortintiisii tizerine dijital bilgi katmanlari
bindiren ve kullanictya ger¢ek zamanli etkilesim olanagi taniyan bir teknolojidir.
Azuma’'nin (1997) ¢ oOlglitlii tanimi; gergek ve sanal unsurlarin birlesimi,
gergek zamanli etkilesim ve ti¢ boyutlu mekansal kayit alandaki sonraki
caligmalar i¢in referans noktasi olmaya devam etmektedir. Milgram ve Kishino
(1994) ise gergeklik-sanallik siirekliligi modeliyle ARyi tam gergeklik ile tam
sanallik arasinda bir spektruma yerlestirmis ve karma gergeklik kavraminin
sirlarini gizmistir. Tki teknoloji arasindaki temel ayrim sudur: AR kullanicty:
tiziksel gevreden koparmadan djjital zenginlestirme sunarken, VR kullaniciy1
tamamen yapay bir ortama tagir. Bu fark, turizm uygulamalarinda hangi
teknolojinin hangi baglamda tercih edilecegini belirleyen stratejik bir tasarim
kararidir. Metaverse’iin turizm ve konaklama sektoriinde yarattigi dontisiim,
AR ve VR1 kapsayan daha genis bir dijital ger¢eklik ekosistemine zemin
hazirlamaktadir; bu ekosistemin sektore etkileri ve aragtirma giindemi heniiz
sekillenme siirecindedir (Gursoy vd., 2022).

Javornik (2016), AR kullanict deneyimini canlilik ve etkilesimlilik
boyutlariyla olgiilebilir kilmugtir. Canlilik, dijital igerigin duyusal zenginligini;
etkilesimlilik ise kullanicinin sistem {iizerindeki kontrol kapasitesini ifade
etmektedir. Rauschnabel vd. (2019), isaretgi tabanli ve isaretgisiz AR
sistemlerinin kullanic1 beklentileri agisindan farkli deneyim kaliteleri tirettigini
ortaya koymustur: isaretgisiz sistemler kegif motivasyonunu gii¢lendirirken,
isaret¢i tabanl sistemlerde dogruluk ve giivenilirlik 6n plana ¢tkmaktadr.
Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) da AR deneyim kalitesini kullanici-
tiriin etkilegim derinligi {izerinden kavramsallagtirmig ve bu kalite algisinin
davranigsal niyetleri dogrudan etkiledigini gostermistir. Li vd. (2024), sanal
miize baglaminda VR niteliklerinin turistlerin varlik (presence) algis1 ve
ozgiinliik deneyimi tizerindeki etki mekanizmasini incelemis; varlik algisinin
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ozgiinliik ve davranigsal niyetler tizerinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya
koymustur.

Sanal gergeklik tarafinda ise Ouerghemmi vd. (2023), VR tur deneyiminin
destinasyon ziyaret niyeti tizerindeki etkisini telepresence kavramu iizerinden
aragtirmig ve sanal ortamun gergekgilik diizeyinin ziyaret niyetini anlamh bigimde
yordadigini saptamistir. Beck vd. (2019), VR turizm aragtirmalarini sistematik
bigimde inceleyerek alanin hizla genigledigini ancak deneysel ¢aligmalarin siurh
kaldigin1 vurgulamugtir. Li vd. (2024), sanal miize deneyiminde sistem kalitesi
ve etkilesimin varlik algisini giiclendirdigini; bu alginin da turistlerin 6zgtinliik
degerlendirmelerini ve ziyaret niyetlerini olumlu etkiledigini gostermistir.

3.2. Turizm Uygulamalarinda AR ve VR

AR ve VR teknolojileri, turizm sektoriinde yalnizca belirli bir nig alana
degil; destinasyon pazarlamasindan konaklama deneyimine, rehberlik
hizmetlerinden erigilebilir turizme uzanan genis bir uygulama yelpazesine
niifuz etmektedir. Wei (2019), 2000-2018 yillar1 arasindaki yayinlar1 kapsayan
elestirel incelemesinde AR ve VR aragtirmalarinin turizm ve konaklama
alaninda hizla gegitlendigini ve {i¢ temel uygulama kiimesinde yogunlagtigini
ortaya koymugtur: seyahat 6ncesi destinasyon kesfi ve karar destegi, seyahat
sirasinda deneyim zenginlestirme ve seyahat sonrasi an1 pekistirme. Nayyar
vd. (2018) de bu teknolojilerin turizm ve konaklama sektoriinde miisteri
deneyimini doniistiirme potansiyelini erken donemde vurgulayarak AR ve
VRYyi birbirini tamamlayan ancak farkli baglamlara hitap eden araglar olarak
konumlandirmugtir. Yung ve Khoo-Lattimore (2019) ise alandaki 51 ¢aligmay1
sistematik bi¢imde inceleyerek aragtirmalarin biiylik ¢cogunlugunun TAM
gergevesinde teknoloji kabuliine odaklandigini, kullanict deneyiminin niteliksel
boyutlarinin ise gorece ihmal edildigini saptamustir.

Destinasyon pazarlamasi ve tanitimi, AR ve VR’nin en stratejik uygulama
alanlarindan birini olugturmaktadir. Ulusoy (2024) ise AR ve VRnin turizm
pazarlamasindaki roliinii kapsamli bigimde ele alarak bu teknolojilerin
destinasyon imaj1 olugturma, marka farkindaligi yaratma ve potansiyel turistlerin
ilgisini ekme islevlerini giiglendirdigini ortaya koymustur. Ozdemir (2021)
de VR ve ARnin turizm sektoriinde erigilebilirlik ve pazarlama agisindan
sundugu firsatlar1 incelemis; bu teknolojilerin fiziksel kisitlamalar1 olan bireyler
i¢in turizm deneyimini demokratiklestirme potansiyeline dikkat ¢ekmistir.
Ouerghemmi vd. (2023) ise VR tur deneyiminin destinasyon ziyaret niyeti
tizerindeki etkisini telepresence kavramu lizerinden aragtirmig ve sanal ortamin
gercekgilik diizeyinin ziyaret niyetini anlamli bigimde yordadigini saptamugstir.
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Konaklama ve rehberlik hizmetleri, AR ve VR uygulamalarinin somut
deger trettigi bir diger onemli alandir. Gursoy vd. (2022), metaverse
baglaminda otel odalari, restoran i¢ mekanlari ve turistik gekiciliklerin sanal
olarak deneyimlenebildigini; bu sayede miisterilerin rezervasyon oncesinde
hizmet belirsizligini azaltabildigini vargulamistir. tom Dieck ve Jung (2017),
AR’nin turizmdeki islevini bilgi saglama, eglence, sosyal etkilesim ve yon
bulma olmak tizere dort boyutta ¢ergevelemis; navigasyon ve rehberlik iglevinin
ozellikle yabanci destinasyonlarda turistlerin deneyim kalitesini artirdigini
ortaya koymugtur. Park ve Stangl (2020) ise duyum arayis1 kisiligine gore AR
kullanicilarini segmentlere ayirarak macera ve doga turizminde bu teknolojinin
kesif motivasyonunu gii¢lendirdigini gostermistir. Yu vd. (2024) de yash
turistlere odaklanarak erisilebilirlik boyutunu tartigmaya agmug; bu kullanici
grubunun ARden elde ettigi degerin fiziksel erigim kolaylig1 ve 6grenme
maliyetiyle yakindan iligkili oldugunu saptamugtir.

AR ve VRnin turizm uygulamalarindaki giincel giindem maddelerinden
biri de siirdiirtilebilirlik boyutudur. Samaddar ve Mondal (2024), AR ve VR
tabanh seyahatin sorumlu ve stirdiirtilebilir turizm pratikleri agisindan sundugu
firsatlar1 incelemis; sanal deneyimlerin hassas ekosistemlere yonelik fiziksel
ziyaret baskisini azaltabilecegini ve karbon ayak izini diisiirebilecegini 6ne
stirmiigtiir. Bu perspektif, Beck vd.’nin (2019) VR turizm arastirmalarina iligkin
sistematik incelemesinde de yanki bulmaktadir: sanal deneyimler ger¢ek ziyareti
tamamen ikame etmemekle birlikte, destinasyon yonetiminde tamamlayici ve
koruyucu bir iglev iistlenebilmektedir.

Bu genis uygulama yelpazesi iginde kiiltiirel miras alanlari, AR ve VR
teknolojilerinin en yogun uygulandigi ve en derinlemesine aragtirildig: turizm
baglamlarindan birini olugturmaktadir. Yukarida deginilen tom Dieck ve Jung
(2017) gergevesi kiiltiire]l miras baglaminda 6zellikle anlam kazanmaktadir.
Cranmer vd. (2020) ise turistlerin AR deneyimlerinden elde ettikleri degeri
egitimsel, eglenceli, estetik, pratik ve sosyal boyutlartyla tanimlamugtir. Bu
iki gergeve birlikte okundugunda, AR’nin kiiltiirel miras alanlarinda salt bilgi
aktarim aract olmadigi, ¢ok katmanli bir deger yaratma platformu olarak
konumlandig1 anlagilmaktadr.

Zhu vd. (2024), Macau Mandarin Evi miras alaninda AR baglanma
davranigini anlatisal tagima teorisiyle entegre ederek incelemis; kullanicilarin
tarihi anlatilara duygusal baglanmasinin agizdan agiza iletigim ve yeniden
ziyaret niyeti iizerinde giiglii etkiler yarattigini gostermistir. Ayni aragtirma
grubunun Mount Tai (Taishan) Diinya Kiiltiirel Miras alanindaki ¢aligmasinda
(Zhu vd., 2023), varolugsal 6zgiinliik algisinin turist memnuniyeti iizerindeki
etkisi yapisal 6zgiinliige kiyasla daha giiglii bulunmug; nesnel 6zgiinliigiin
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ise memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi saptanmamugtir. Turistlerin miras
alanlarinda tarihsel dogruluktan ziyade kisisel anlam ve kimlik yansimasi
aradigini gosteren bu sonuglar, AR igerik tasariminda duygusal derinligin
bilgi dogrulugu kadar belirleyici olduguna isaret etmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar, AR teknolojisinin kabuliinii ve deneyim kalitesini
bi¢imlendiren 6nemli bir degiskendir. Giiney Kore ve Cin baglaminda yiiriitiilen
kargilagtirmalr galigmalar, algilanan kullanim kolaylig ile algilanan kullanighhgin
goreli agirhiginin kiiltiirel baglama gore degistigini gostermistir. Yukarida
deginilen kullanic1 segmentasyonu (Park ve Stangl, 2020) ve yash turistlerin
erigilebilirlik ihtiyaglarina iligkin bulgular (Yu vd., 2024), bu gesitliligin
yalnizca kiiltiirel degil demografik bir boyut da tagidigin ortaya koymaktadr.
Demografik ve kiiltiirel gesitlilik, AR deneyim tasariminda evrensel ¢6ziimler
yerine segmente Ozgii stratejiler gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Sistematik taramalar, AR ve VR turizm aragtirmalarinin 2015 sonrasinda
belirgin bigimde hizlandigini ortaya koymaktadir. Yung ve Khoo-Lattimore
(2019), turizm alanindaki 51 ¢aligmay1 kapsayan incelemesinde aragtirmalarin
biiyiik ¢ogunlugunun TAM gergevesinde teknoloji kabuliine odaklandigini,
kullanict deneyiminin niteliksel boyutlarinin ise gorece ihmal edildigini
saptamistir. Giincel aragtirmalar bu dengeyi degistirmeye baglamistir: odak
noktasi teknoloji kabuliinden deneyim kalitesine, oradan 6zgiinliik algis1 ve
duygusal baglanmaya dogru kaymaktadir. He vd. (2018), zihinsel imge teorisi
ve dikkat kontrol teorisini entegre ederek AR miize deneyimlerinin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini agiklayan yeni bir mekanizma onermigtir. Bu evrim,
AR ve VR aragtirmalarinin teknolojik yenilikten stratejik deneyim yonetimine
dogru olgunlastiginin gostergesidir. Dijital doniigiimiin bir diger belirleyici
boyutunu olugturan sosyal medya pazarlamasi ve influencer pazarlama, turist
karar siirecini farkli mekanizmalar araciligiyla sekillendirmektedir; bu konular
izleyen boliimlerde ele alinmaktadir.

4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Turizm

4.1. Sosyal Medyanin Turist Karar Siirecindeki Rolii

Turizm kararlar1, dogasi geregi belirsizlik iceren ve yiiksek duygusal yatirrm
gerektiren tercihlerdir. Destinasyon se¢iminden konaklama rezervasyonuna,
aktivite planlamasindan paylagim davranigina uzanan bu siirecin her agamasinda
sosyal medya belirleyici bir iglev tistlenmistir. Zhang ve Huang (2022), bu
islevin yalnizca bilgi erisiminden ibaret olmadigini; sosyal platformlarin
turistlerin anlik motivasyon degisikliklerini, diger bir deyisle seyahat diirtiisii
artiglarini dogrudan tetikleyebildigini gostermigtir. Aragtirmacilar, Douyin
platformunda viral olan bir video sayesinde Litang ilgesine yonelik Baidu arama
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endeksinin birkag giin iginde tarihin en yiiksek degerlerine ulagtigini, yerel otel
rezervasyonlarinin yilhk yiizde yiizii agan artiglar kaydettigini ortaya koymustur
(Zhang & Huang, 2022). Bu bulgu, sosyal medyanin destinasyon farkindahigin
ve ziyaret niyetini ok kisa siirede gekillendirebilecegini somutlagtirmaktadir.

Buhalis vd. (2023), sosyal medyay1 metaverse turizm ekosisteminin ayrilmaz
bir bileseni olarak konumlandirmug ve platformlarin {i¢ temel iglev tistlendigini
one siirmistiir: seyahat 6ncesi destinasyon kesfi ve 6n deneyimleme, seyahat
sirasinda gergek zamanl igerik erigimi ve seyahat sonrasi deneyim paylagimi
ile hafiza pekistirme. Bu {iglii yap1, sosyal medyanin pasif bir bilgi kanali
olmadigini; turistin tiim deneyim dongiisiine aktif bi¢gimde niifuz ettigini
gostermektedir. Sosyal medyanin karar stireci {izerindeki etkisi salt bilgisel
degildir; platformlar ayn1 zamanda seyahat arzusunu besleyen duygusal igerik
ortamlar1 olarak da iglev gormektedir.

Karar siirecindeki etki mekanizmasi incelendiginde, kullanicilarin sosyal
platformlarda seyahat igerigiyle etkilesime ge¢mesinin bir bilgi arama
stratejisinden gok anlik duygusal tepkilerle sekillendigi goriilmektedir. Zhang
ve Huang (2022), kamu seyahat ilgisini anlik satin alma davranigina benzer
bi¢imde modelleyerek olumlu duygunun, influencer’a yonelik sempati,
olumsuz duygudan (pandemi kaygisi) ¢ok daha giiclii bir seyahat diirtiisti
yarattigini saptamugtir. Buna paralel olarak, yerel turizm otoritelerinin tanitim
faaliyetlerinin influencer gekiciligine kiyasla seyahat ilgisi tizerinde daha ytiksek
bir katsay1ya sahip oldugu da dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bu sonug, sosyal medya
pazarlamasinda bireysel igerik tireticisi ile kurumsal tanitim stratejisinin birbirini
giiglendiren tamamlayicilar olarak tasarlanmasi gerektigine igaret etmektedir.

4.2. Kullanici Tarafindan Uretilen igerik ve eWOM

Kullanicr tarafindan iiretilen igerik (UGC), sosyal medya pazarlamasinin
temel hammaddesidir. Metin tabanli degerlendirmeler ve sayisal puanlar bilgi
asimetrisini azaltma iglevi gormiig; ancak bu igeriklerin genellestirilebilirligi
ve giincelligi ¢esitli kisitlamalar tagimaktadir (Buhalis vd., 2023). UGC’nin
turizm baglamindaki bir diger 6nemli 6zelligi zamansallik sorunudur:
bir destinasyonun, otelin ya da gekiciligin igerigi tiretildigi andan itibaren
degisebilmekte, dolayisiyla karar aninda tiiketilen igerik ger¢ek durumu
yansitmayabilmektedir. Metaverse ve artirilmig gergeklik tabanli platformlar bu
soruna kismen yanit iiretmektedir; anlik ve giincel igerik akiglar ile kullanicilarin
karar 6ncesi deneyimleme kapasitesini artirmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), UGC’nin ikna edici potansiyelini
tanimlamak igin kullanilan kavramsal ¢ergevedir. Herndndez-Méndez vd.
(2026), yaptig1 aragtirmada destinasyon tanitim gonderilerine yonelik tutumun
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hem ileti tutumu hem de destinasyon tutumu, seyahat niyeti ve tavsiye niyeti
izerinde giiglii ve istatistiksel olarak anlamli etkiler tirettigini ortaya koymustur.
Destinasyon tutumunun tavsiye niyeti tizerindeki standart katsayis1 0,643 ile
oldukga yiiksek bir diizeyde bulunmugtur (Hernandez-Méndez vd., 2026). Bu
bulgu, eWOM dinamiklerinde igerigin duygusal rezonansinin yalnizca bilgi
degerinin degil, belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Manthiou vd. (2024) ise seyahat influencer’larinin takipgileri tizerindeki
etkisini beg boyutlu bir yapryla agiklamistir: ilham verme kapasitesi, 6zgiinliik,
cekicilik, igerik uzmanlhgy ve giivenilirlik. Bu boyutlarin tiimii takipgilerin
destinasyon tavsiyesine agik olma ve ziyaret niyeti gelistirme egilimlerini
anlamli bigimde yordamaktadir. Ote yandan ilham verme ve 6zgiinliik
boyutlari, geleneksel kaynak gitivenilirligi modellerinde eksik kalan, ancak
turizm baglaminda kritik 6neme sahip kavramlardir. UGC’nin bu duygusal
ve ilham odaklr iglevi, klasik bilgi isleme modellerinin 6tesinde bir analiz
gergevesini zorunlu kilmakta; influencer pazarlama literatiiriiniin sosyal medya
pazarlamasiyla kesigme noktalarma dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medyanin bu
yOniine, yani bireysel igerik ireticilerinin stratejik konumuna, bir sonraki
boliimde ayrintili bigimde odaklanilmaktadir.

5. Influencer Pazarlama ve Turizm

5.1. Turizm Influencer’larmin Tiiketici Davranisina Etkisi

Influencer pazarlama, klasik 6neri pazarlamas: kavraminin dijital cagdaki
doniigiimiinii ifade etmektedir. Manthiou vd. (2024), mevcut literatiiriin i
ana aragtirma akimi ¢ergevesinde sekillendigini tespit etmigtir: goriis onderligi,
kaynak giivenilirligi ve parasosyal iligki. S6z konusu {i¢ akim biiyiik olgiide
birbirinden bagimsiz bigimde gelismig; turizm baglamina 6zgii kapsamli bir
kavramsallagtirma ise uzun siire eksik kalmistir. Bu boglugu doldurmak amaciyla
gelistirilen seyahat influencer’1 6lgegi (TIC), bes alt boyutuyla (ilham verme,
ozgiinliik, ¢ekicilik, igerik uzmanhg ve giivenilirlik) 6nceki Olgiim araglarina

kiyasla daha yiiksek agiklayici gii¢ sergilemistir (Manthiou vd., 2024).

Viral pazarlama ile influencer pazarlama arasindaki gegig dinamikleri,
titkketici davranis1 agisindan ozellikle incelemeye deger bir konudur. Zhang
ve Huang (2022), viral igerigin kendiliginden olusan ve kisa omiirlii bir
tanitim dalgasi yarattigini; ancak bu dalgayr siirdiirebilmek igin sistematik
influencer is birligine doniistiiriilmesi gerektigini ortaya koymustur. Litang
ilgesi 6rneginde destinasyon ziyaret ilgisi, goban Tamdrin’in viral videosundan
sonra hizla ylikselmigti; ne var ki yerel turizm otoritesinin Tamdrin’i resmi
turizm elgisi ilan etmesi ve tanitim filmi yayimlamasi, bu ilginin kalict bir
seyahat talebi dalgasina doniigmesini saglamugtir. Influencer gekiciliginin ve
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hiikiimet tanitiminin seyahat ilgisi tizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlaml
bulunmug; hiikiimet tanitiminin standart katsayisi influencer ¢ekiciligine
kiyasla daha yiiksek ¢ikmistir (Zhang & Huang, 2022).

Influencer tiirtiniin tiiketici tepkileri iizerindeki etkisi, literatiirde 6nemli
bir aragtirma giindemine doniigmiistiir. Xie-Carson vd. (2023), Avustralyali
Instagram kullanicilartyla yiiriittiigii tercih denemesi ¢aliymasinda insansi sanal
influencer’larin 3B animasyon ya da 2B animasyon karakterlerine kiyasla gok
daha yiiksek kullanici etkilesimi iirettigini gostermistir. Tlging bir bulgu olarak,
gergek insan influencer’larin hala en yiiksek tercih puanlarini aldigy goriilmiistiir.
Bununla birlikte katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%381) influencer’in gergek
ya da sanal oldugunu 6grendikten sonra igerik tercihlerini degistirmemistir;
bu durum turizm pazarlamasi baglaminda gorselin ve mesajin influencer
kimliginden daha belirleyici olabilecegine igaret etmektedir (Xie-Carson vd.,

2023).

Turizm ve konaklama e-ticaret canli yayin (THCLS) platformlarinda
sanal influencer’larin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de arastirmacilarin
giindemine girmigtir. Yu vd. (2025), Cin 6rnekleminde yiiriittiigii ¢aligmada
parasosyal iligkinin satin alma niyetini dogrudan en giiglii bigimde yordayan
degisken oldugunu bulmustur; influencer-tiriin uyumu ise bu iligkiyi olumlu
yonde diizenleyici bir etki gostermigtir (Yu vd., 2025). Kaynak giivenilirliginin
diriine duyulan giiven, influencer’a duyulan giiven ve duygusal baglanma
tizerindeki giiglii etkisi de ayni caligmada dogrulanmugtir. S6z konusu bulgular,
influencer se¢im kararlarinda yalnizca takipgi sayisinin degil; influencer ile
tirtin ya da destinasyon arasindaki uyum diizeyinin de stratejik bir kriter olarak
degerlendirilmesi gerektigini gozler 6niine sermektedir.

5.2. Giivenilirlik, Ozgiinliik ve Parasosyal Iligki

Kaynak giivenilirligi, influencer pazarlama aragtirmalarinin en koklii
kuramsal dayanagini olusturmaktadir. Ohanian’in (1990) ii¢ boyutlu modeli,
uzmanlik, giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik; uzun yillar boyunca standart 6lgtim
araci olarak kullanilmistir. Ancak bu modelin {inlii kigi onaylamacilart igin
gelistirildigi ve sosyal medya influencer’larinin iinliilerden yapisal olarak
tarkli oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, modelin turizm baglamina
dogrudan uygulanmasinin sinirliliklar tagidigr anlagilmaktadir (Manthiou
vd., 2024). Nitekim Herndndez-Méndez vd. (2026), giivenilirlik boyutunu
formative bir yap1 olarak modelleyerek diirtistliik, uzmanlik, fiziksel gekicilik
ve benzerlik alt gostergelerinin yapiya farkli agirliklarla katkida bulundugunu
ortaya koymustur; bu gostergeler arasinda en yiiksek agirlik uzmanlk ve
gekicilige aitken diiriistliik gorece daha diigiik bir katsayrya sahip bulunmustur.
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Ozgiinliik, influencer pazarlama literatiiriinde giivenilirlik kavramyla stk¢a
ortiigtiirilmekle birlikte ayr1 bir inceleme boyutu olarak giderek daha fazla
ilgi gormektedir. Ozgiinliik kisaca kiginin gergek benligine uygun davranmast
ve igsel motivasyonlarla hareket etmesi olarak tanimlanabilir (Manthiou vd.,
2024). Sanal influencer’lar bu kavramin sinanmasi igin ozellikle zorlu bir
baglam sunmaktadir: tiim igerigi sirketler tarafindan kontrol edilen bu figiirlerin
Ozgiin bir kimlige sahip oldugunu kabul etmek, kullanic1 psikolojisi agisindan
karmagik bir siire¢ gerektirmektedir. Xie-Carson vd. (2023), ger¢ekgi sanal
influencer’larin zaman zaman gergek insan olarak algilandigini; katihmcilarin
yaklagik yarisinin insan influencer’s sanal zannettigini tespit etmistir. Bu sinr
bulanikhig, 6zgiinliik algisinin nesnel gergeklikten degil kullanicinin algisal
ingasindan beslendigini bir kez daha kanitlamaktadir.

Parasosyal iligski, medya figiirleriyle gelistirilen tek yonlii ancak duygusal
agidan gergek iliski deneyimlerini agiklamak amaciyla kullanilan bir kavramdur.
Influencer pazarlama baglaminda bu iliski, takipginin influencer’ tanidik ve
ulagilabilir bulmasina; onun oOnerilerini kigisel bir tavsiye gibi algilamasina
zemin hazirlamaktadir (Manthiou vd., 2024; Herndndez-Méndez vd., 2026).
Yu vd. (2025), parasosyal iligkinin e-ticaret canli yayin baglaminda satin alma
niyetini dogrudan yordamasinin yani sira duygusal baglanma ve influencer’a
giiven aracihgiyla da dolayh etkiler iirettigini gostermistir. Insan influencer
ile sanal influencer karsilagtirildiginda ise parasosyal iligkinin insan influencer
lehine belirgin bigimde farklhilagtig1 goriilmektedir: gergek insan influencer’lar
giivenilirlik, parasosyal etkilegim, ileti tutumu, destinasyon tutumu, seyahat
niyeti ve tavsiye niyeti agilarindan sanal influencer’lara kiyasla istatistiksel olarak
anlaml istiinliikler sergilemigtir (Herndndez-Méndez vd., 2026).

Influencer pazarlama ve sosyal medya stratejisinin bir araya gelmesi,
turizm pazarlamasi alaninda birbirini tamamlayan iki dinamigi giindeme
getirmektedir: kisa vadeli viral etki ve uzun vadeli iliski ingas1. Zhang ve Huang
(2022), influencer-pazarlamaci ig birliginin destinasyon ¢ekiciligini komgu
bolgelere kadar yayabildigini gosterirken; Manthiou vd. (2024), etkili seyahat
influencer’larinin takipgilerinde destinasyon ziyareti niyeti ve influencer’a
yonelik olumlu tutum gelistirdigini dogrulamustir. Her iki dinamik de
influencer’in 6zgiinligiine, igerik kalitesine ve destinasyonla kurulan anlamsal
uyuma baglidir. Bu baglamda turizm igletmecilerinin ve destinasyon yonetim
orgiitlerinin influencer se¢imini yalnizca erisim hacmi degil; giivenilirlik profili,
igerik tarzi ve pazarlama hedefleriyle uyum agisindan degerlendirmesi stratejik
bir zorunluluk olarak 6ne ¢ikmaktadir.



Mubammed Nurullah Evliyaogln | 115

6. Sonug

Turizm pazarlamasi, dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle birlikte kokli
bir doniisiim gegirmektedir. Bu boliimde ele alinan yapay zeka, artirilmig ve
sanal gergeklik, sosyal medya pazarlamasi ve influencer pazarlama; birbirinden
bagimsiz teknolojik egilimler olmaktan 6te, birbiriyle etkilesim iginde turizm
deneyimini ve pazarlama ekosistemini yeniden tanimlayan biitiinlesik bir
doniigiim dinamigi olarak degerlendirilmelidir.

Yapay zeka, turizm pazarlamasinda yalnizca operasyonel verimlilik saglayan
bir arag olmaktan ¢ikmug; kitlesel kigisellestirme, dinamik fiyatlandirma ve
duygu analizine dayali miisteri etkilesimi gibi stratejik iglevleriyle sektoriin
rekabet yapisini doniigtiirmektedir. Tiiketici algilar1 incelendiginde hiz ve fayda
beklentisinin 6n plana ¢iktigl, buna kargin giivensizlik ve veri mahremiyeti
kaygilarinin benimsemeyi kisitlayan baglica etkenler arasinda yer aldig:
goriilmektedir (Cevher, 2025; Bulchand-Gidumal vd., 2024). Bu durum,
yapay zeka uygulamalarinin teknik performansinin yani sira kullanici giivenini
pekistirecek seffaflik ve etik tasarim ilkelerinin de stratejik 6ncelikler arasina
alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Artirilmig ve sanal gergeklik uygulamalari, turizm deneyimini fiziksel
mekanin Otesine tagiyarak destinasyon oncesi 6n deneyimleme, kiiltiirel
miras alanlarinda duygusal baglanma ve yash turistler gibi farkli segmentlere
erigilebilirlik gibi ¢ok katmanli degerler tiretmektedir. Aragtirmalar, ARnin
kiiltiire] miras baglaminda varolugsal 6zgtinliik algisini giiglendirdigini ve bu
yolla destinasyon sadakatini artirdigini ortaya koymaktadir (Zhu vd., 2023;
Cranmer vd., 2020). Metaverse’iin olgunlagmasiyla birlikte bu teknolojilerin
daha genis bir dijital gergeklik ekosistemine entegre olacagi ve turizm
pazarlamasinda yeni deneyim bigimleri yaratacagi ongoriilmektedir (Gursoy
vd., 2022).

Sosyal medya ve influencer pazarlama ise tiiketici karar siirecini bilgi
arama agamasinin ¢ok 6tesinde, anlik duygusal motivasyon diizeyinde
etkilemektedir. Viral igerik dalgalar1 kisa vadede destinasyon farkindaligini
hizla yiikseltebilmekte; ancak bu ilginin kalici bir seyahat talebine doniigmesi,
kurumsal tanitim stratejileriyle desteklenmesine baghdir (Zhang ve Huang,
2022). Influencer’in 6zgiinliigii, igerik kalitesi ve destinasyonla uyumu; takipgi
sayisindan daha belirleyici stratejik kriterler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Manthiou
vd., 2024).

Bu boliimden ¢ikan biitiinciil tablo sudur: turizm pazarlamasinin dijital
gelecegi, tek bir teknolojik trendin degil; YZ, AR/VR, sosyal medya ve influencer
pazarlamanin birbirini tamamladig entegre bir ekosisteme dayanmaktadir.
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Gelecek aragtirmalar igin ti¢ 6ncelikli yonelim 6ne ¢ikmaktadir: teknoloji
kabuliinden deneyim kalitesine ve duygusal baglanmaya odaklanan metodolojik
gesitlilik; demografik ve kiiltiirel farkliliklarin teknoloji benimsemesi iizerindeki
etkisini ele alan kargilagtirmali caligmalar; ve YZ ile metaverse’iin uzun vadeli
tiiketici davranist tizerindeki etkisini boylamsal olarak izleyen aragtirmalar. Bu
yonelimlerin birlikte ele alinmasi, turizm pazarlamasi yazininin hem kuramsal
derinligini hem de pratik rehberlik kapasitesini giiglendirecektir.
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Bolim 6

Paylasim Ekonomisi ve Kiiltiirel Miras

Vildan Tiystiz!

Serkan Semint?

Ozet

Bu boliimde paylagim ekonomisi ile kiiltiirel miras turizmi arasindaki iligki
ele alinmustir. Oncelikle paylagim ekonomisinin ortaya ¢ikist, temel 6zellikleri
ve turizm sektoriindeki uygulamalart agiklanmig; ardindan kiiltiirel miras
kavramu, kiiltiirel miras turizminin kapsami ve UNESCO’nun kiiltiirel mirasin
korunmasina yonelik caligmalari degerlendirilmigtir. Boliimde kiiltiirel mirasin
somut ve somut olmayan unsurlari agiklanarak bu degerlerin turizm araciligiyla
korunmasi ve gelecek kusaklara aktarilmasinin 6nemi vurgulanmigtir. Ayrica
Airbnb, Vrbo ve Couchsurfing gibi paylagim ekonomisi platformlarinin kiiltiirel
miras turizmiyle olan iliskisi incelenmis ve bu platformlarin turistlere yerel
kiiltiirti deneyimleme firsati sundugu belirtilmigtir. Paylasim ekonomisinin
kiiltiirel miras turizmine sagladig1 ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel katkilar,
yerel halk igin gelir yaratmasi, kiiltiirel etkilegimi artirmasi ve miras degerlerinin
gortiniirliigiinii gliclendirmesi agisindan degerlendirilmistir. Bununla birlikte
asir turizm, kiiltiirel ticarilesme, otantiklik kayb, giivenlik sorunlari ve hukuki
belirsizlikler gibi riskler de ele alinmistir. Sonug olarak paylagim ekonomisinin
kiiltiirel miras turizmine 6nemli firsatlar sundugu ancak bu firsatlarin
stirdiiriilebilir bigimde degerlendirilebilmesi igin etkin planlama, denetim ve
koruma politikalarinin gerekli oldugu vurgulanmugtir.
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Giris

Diinya, dogal kaynaklarin sinirli oldugunu ve bazi kaynaklarin tiikenme
riskiyle karg1 kargiya bulundugunu giderek daha fazla fark etmektedir. Niifus
yapisinda ise geng niifusun artig1 da devam etmektedir. Bu demografik ve
cevresel gelismeler, devletleri ve igletmeleri mevcut kaynaklarla daha yiiksek
verim elde etmeye yonlendirmekte ve boylece paylagim ekonomisi olarak
adlandirilan yeni ekonomik yapilanmanin ortaya gitkmasini tegvik etmektedir.
Yiizyillardir var olan paylagim pratigi, soz konusu yeni ekonomik sistemin temel
unsurlarindan biri olarak 6nem kazanmaktadir. Bu durum, ozellikle turizm
endiistrisinde atil kaynaklarin degerlendirilmesi agisindan kritik bir 6neme
sahiptir (Ayazlar, 2018). Boylece paylagim ekonomisi, kullanilmayan {iriin
veya hizmetlerin bagkalarina iicret kargiligi sunulmasi temeline dayanmaktadir.
Paylagim ekonomisi, kullanim gereksinimi sinirh olan iiriin veya hizmetlerin,
sahipleri tarafindan kullamlmadig: donemlerde, ilgilenen diger bireylere uzman
aracilar vasitasiyla belirli bir ticret karsiliginda sunulmasina dayanan ticari
bir uygulamadir. Botsman & Rogers (2010), ise paylasim ekonomisini, az
kullanilmig varliklarin paylagimina dayanan ve alan paylagimindan iiriin ve
beceri paylagimina kadar gesitli boyutlar1 kapsayan bir ekonomik model olarak
tanimlamaktadir. Bu uygulama, temelde yeni bir olgu olmamakla birlikte
ozellikle yiiksek sabit maliyetlere sahip arag ve gereglerin igletmeler arasinda
kiralanmasi seklinde uzun stiredir varligini siirdiirmektedir. Giiniimiizde ise
ckonomik krizler, agir1 titketim egilimleri, yenilenebilir enerji kaynaklarinin
hizla titkenmesi ve teknolojik ilerlemeler gibi faktorler, paylagim ekonomisinin
isleyis bigcimlerini 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir (Bozkurt & Tuzcu, 2023).
Bu baglamda, paylagim ekonomisinin giderek daha dinamik ve ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Paylagim ekonomisinin turizm endiistrisindeki yansimalari, geleneksel
turizm sisteminde var olan atil kaynaklarin degerlendirilmesine yonelik bir
¢oziim olarak ortaya ¢ikmigtir (Koopman vd., 2015). Kaynaklarin dogrudan
kullanimina imkan taniyan ve iglem maliyetlerini en aza indiren paylagim
ekonomisi, dijital geffaflik aracihiguyla fiyat kargilagtirmas: yapabilme olanagy
sunarak turistik tiiketime alternatif yaklagimlar gelistirmektedir (Yannopoulou
vd., 2013). Fakat bu alternatif yaklagimlar, paylasim ekonomisinin turizm
alaninda kar amaci giiden ve giitmeyen girisimler araciligiyla uygulanmasinin,
turizm sisteminde bozulmalara yol agtig1 yoniindeki tartigmalarin merkezinde
yer almaktadir (Zervas vd., 2017). Bununla birlikte, paylagim ekonomisinin
turizmde ortaya ¢ikardigi bu tartigmal etkiler, farkli platform tiirlerinin igleyig
bi¢imlerine ve amaglarina gore gesitlenmektedir. Bu baglamda, turizmde
paylagim ekonomisi, ev degigim platformlar araciligryla ticari olmayan bir nitelik
kazanirken, Airbnb gibi platformlar ise ticari boyutlariyla 6ne ¢ikmaktadir. Ev
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degisim programlari, yalmzca {icretsiz konaklama olanagt sunmakla kalmayip
ayni zamanda turistlere yerel halkin giinliik yasam deneyimlerini edinme firsati
vererek, yerel kiiltiir hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmelerine katki

saglamaktadir (Forno & Garibaldi, 2015).

Bu boliimde paylagim ekonomisinin kiiltiirel miras ile kesigim noktalarini
ele almak, kiiltiirel degerlerin korunmasi ve gelecek kugaklara aktarilmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Paylagim ekonomisinin sundugu alternatif
uygulamalarin kiiltiirel miras deneyimlerini nasil doniistiirdiigii ve bu siirecte
ortaya ¢ikan firsatla risklerin biitlinciil bir yaklagimla ele alinmasi, ¢aligmay1
alana farkli bir bakig kazandirmakta ve 6zgiin bir nitelik tagimaktadir. Bu
bakimdan ele alinan bu konu hem teorik hem de pratik agidan yeni tartigma
alanlar1 sunarak literatiire katki saglamaktadir.

1. Kiiltiirel Miras Turizmi: Tanim, Kapsam ve Egilimler

Kiiltiirel miras, bir toplumun gegmisine ait maddi ve manevi degerlerin
biitiiniinii ifade etmektedir. Kiiltiirel mirasin korunmasi, toplumun diinii,
bugiinii ve gelecegi arasinda kurulan baglarin siirdiiriilebilirligi agisindan
biiyiik 6nem tagimaktadir. Kiiltiirel miras, ayni toplumda yasayan bireylerin
ortak ge¢mislerine 151k tutan, tarihi varliklart goriiniir kilan ve yalnizca
giiniimiiz topluluklar ile gelecek nesiller igin degil tiim insanlik igin de
anlam ifade eden somut ve soyut zenginliklerden olugmaktadir. Kiiltiirel
miras turizmi ise tarih ve cografyanin kesisim noktasinda ortaya ¢ikan bir alan
olarak degerlendirilmektedir (Kutlu, 2024). Bagka bir deyigle kiiltiirel miras
turizmi, tarthi mimari eserler, sanatsal agidan 6nemli anitlar ve arkeolojik
yapilar ile modern dénemde insa edilen ve toplumsal kabul goren yapilarin
yani sira toplumun benimsedigi tiim somut ve soyut degerlerin toplami olarak
degerlendirilmektedir (Karapinar & Barakazi, 2017).

Tuarizm endiistrisinin diinya ekonomisindeki 6nemli konumu dogrultusunda
birgok iilke kiiltiirel miras kaynaklarini daha etkin bir bigimde kullanarak turizm
gelirleri araciligryla kalkinmay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda hem kiiltiirel
miras varliklarinin hem de kiiltiirel miras alanlarinin turizme kazandirilmasi,
stirdiirtilebilirliklerinin saglanmasi ve mevcut kullanim bigimlerinin daha aktif
hale getirilmesi yoniindeki ¢aligmalar giderek artig gostermistir. Kiiltiirel miras
varhiklarina sahip bolgeler, ekonomik agidan yiiksek bir oneme sahiptir ve kiiltiirel
miras farkindaliginin artirilmasiyla birlikte birgok turistin bu miraslari yerinde
deneyimlemek amaciyla s6z konusu bolgelere seyahat etmeyi tercih edecegi
ongoriilmektedir (Sengiil, 2022). Bu baglamda, kiiltiirel mirasin turizme
kazandirilmasi ekonomik katki saglamakla kalmayip bunun yaninda toplumsal
tarkindaligin artirilmasina da hizmet etmektedir. Kiiltiirel miras turizmi, yerel
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ckonomileri canlandirmak, miilk sahiplerinin yasam kalitesini artirmak, miras
alanlarma ziyaretgi ¢ekmek, ziyaretgileri miras alanlari hakkinda bilgilendirmek
ve bu alanlarin degerlerini korumak amaciyla gergeklestirilmektedir (Kayserili,
2016). Ziyaretgiler, miras degerlerinin korunmast ve altyapinin gelistirilmesi
stirecine onemli katkilar saglamaktadir. Bunun yani sira ¢evreye olumlu
etkiler sunan kiiltiire] miras turizmi, toplumsal farkindaligin artirilmasina
yonelik 6nemli faaliyetleri de igermektedir (Liao, 2011). Boylece kiiltiirel
mirasin turizme kazandirilmasi, toplumsal farkindalig: artirmanin yani sira
bolgelerin ekonomik gelisimine de dogrudan katki saglamaktadir. Kiiltiirel
miras degerlerine sahip bolgeler, turizm araciligiyla ekonomik gelisme ve
biiylime potansiyeli agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Turistler, farkl bir bolgenin
kiiltiiriinii, miras degerlerini ve yagam bigimini deneyimleme arzusuyla bu
bolgelere seyahat etmektedirler. Bu 6grenme ihtiyacinin sahada kargilanmasi
hem kiiltlir turizmini hem de miras turizmini 6n plana ¢ikarmakta ve yeni
turizm destinasyonlarinin olusumunda énemli bir etki saglamaktadir (Boz
& Ugur, 2015). Bu baglamda turizme kazandirilan bolgelerdeki kiiltiirel
mirasin niteligi ve stirdiirtilebilirligi, ziyaretgilerin deneyimlerini ve bolgenin
ckonomik katkisini dogrudan etkileyen temel unsurlar arasinda yer almaktadr.
Kisaca kiiltiirel miras, ge¢misten gelecege aktarilan somut ve soyut degerlerin
biitiiniini ifade etmektedir (Uysal, 2018). Bir kiiltiirel varlik, toplum tarafindan
kabul gordiigii, korunup sahip ¢ikildig1; somut olmayan bir kiiltiirel deger ise
stirdiiriilebilirligi saglandig siirece kiiltiirel miras olarak nitelendirilebilmektedir
(Karaca Yilmaz vd., 2017).

Somut kiiltiirel miras, insan eliyle yapilmig tiim yapi ve egyalar1 kapsayan;
gelecek nesillere aktarilmak iizere korunan, saklanan ve deger verilen eserler
olarak tanimlanmaktadir. Bu eserler, arkeolojik sitler, anitlar, antik mimari
yapilar, kent dokusu, kiiltiirel peyzajlar veya parklar, objeler ve kalintilar
gibi taginabilir ya da taginamaz tiim maddi miras unsurlarini i¢ermektedir
(Glinden, 2021). UNESCO, somut olmayan kiiltiirel mirasi ise topluluklarin
ve bazi durumlarda bireylerin kiiltiire] miraslarinin bir pargasi olarak kabul
ettikleri uygulamalar, temsiller, anlatimlar, bilgiler, beceriler ile bunlara iligkin
araglar, geregler ve kiiltiirel mekanlar geklinde tanimlamaktadir. Kugaktan
kusaga aktarilan bu miras, topluluklarin ve gruplarin gevreleri, doga ve tarih
ile etkilegimleri dogrultusunda siirekli yeniden iiretilmekte ve onlara kimlik
ile siireklilik duygusu kazandirmaktadir (Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmasi Sozlegsmesi, 2003). Buradan hareketle somut olmayan kiiltiirel
mirasin turizmde degerlendirilmesi hem mekanin iglevini doniigtiirmekte
hem de ziyaretgilere kiiltiirel deneyimlere aktif katilim olanag: sagladigin
soylemek miimkiindiir. Somut olmayan kiiltiire] mirasin turizm alaninda
kullanimi mekany, titketici konumundan gikararak yeniden tiretici bir konuma
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tagtyabilmektedir. Ozellikle Tiirk turizmi baglaminda, somut olmayan
kiilttirel mirasin Tiirk Geceleri gibi animasyon etkinliklerinde kullanilmasi,
mekan ve anlati biitiinliigiiniin saglanmasinin yani sira Tiirk kiiltiiriiniin
diger unsurlarinin da biitiinciil bigimde etkinlik i¢inde yer almasina imkan
tanimaktadir. Bununla birlikte igerik agisindan Tiirk Geceleri yalnizca dans,
diigiin veya oliim gibi geleneklerin sergilenmesi ile sinirlt kalmayip Tiirk
kiiltiirtiniin farkli zenginliklerini ortaya koyan, beceri ve yetenek sergilenmesini
saglayan ve turistin etkinliklere aktif katilimini gerektiren yeni uygulamalar
ile zenginlestirilebilmektedir (Metin, 2018). Tablo 1’de UNESCO insanligin
somut olmayan kiiltiire] mirasinin temsili listesi yer almaktadir.

Tablo 1. UNESCO Insanlyjm Somut Olmayan Kiiltiivel Mivasmn Temsili Listesi

Sira Somut Olmayan Kiiltiirel Miras ’F‘e ifj?{fl)l
1 | Meddahlik Gelenegi 2008
2 | Mevlevi Sema Torenleri 2008
3 A§1khk Gelenegi 2009
4 | Karagoz 2009
5 |Nevruz 2009
6 | Gelencksel Sohbet Toplantilart (Yaren, Barana, Sira Geceleri vb.) 2010
7 | Alevi-Bektasi Ritiieli Semah 2010
8 | Kirkpmar Yagl Giires Festivali 2010
9 | Gelencksel Toren Keskegi 2011
10 | Mesir Macunu Festivali 2012
11 | Tirk Kahvesi ve Gelenegi 2013
12 | Ebru: Tiirk Kagit Siisleme Sanati 2014
13 | Geleneksel Cini Ustaligt 2016
14 | Ince Ekmek Yapma ve Paylasma Kiiltiirii: Lavag, Katirma, Jupka, 2016

Yufka
15 | Bahar Kutlamasi: Hidrellez 2017

Kaynak: Metin, 2018.

SOKUM, yiizyillarin deneyimlerinden siiziilerek bigimlenmis ve kugaktan
kugaga aktarilan bir degerler biitiiniinii ifade etmektedir. Kiiltiirel degerler,
bulunduklar: ¢evre ile derin bir iliski i¢indedir ve gekillenmelerinde tarihi
ile kiiltiirel mirasin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Ayrica, toplumun ortak
duygu ve diigiincelerini ifade etmesi agisindan kiiltiirel gesitliligin korunup
yasatilmasinda SOKUM o6geleri 6nemli iglevler iistlenmektedir. Kiiltiiriin
stirekliliginin saglanmasi bakimindan 6nem tagiyan kiiltiirel miras degerleri,
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kiireselleymenin getirdigi yok olma tehlikesiyle kargilaginca UNESCO
tarafindan koruma ¢aligmalarina konu olmugtur. Baglangicta somut mirasin
korunmasina odaklanan bu ¢aligmalar, 2003 yili itibariyla somut olmayan
mirasi da kapsayacak bigimde genigletilmistir (Pelit & Tiirkoglu, 2019). Sonug
olarak somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi ve yagatilmasi, uluslararasi
diizeyde yiiriitiilen sézlesme ve politikalarla desteklenerek daha etkin bir hale
getirilmektedir.

Kiiltiirel ve dogal mirasin korunmasi amaciyla Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Orgiitii (UNESCO) gesitli faaliyetlerde bulunmustur. Bu gergevede, iilkeleri
bir araya getiren Birlesmis Milletler (BM) ve 195 iiye devleti ile bir alt kurulugu
olan UNESCO),; iilkelerin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel degerlerin korunmasi
ve tanitilmasi konusunda ¢esitli adimlar atmigtir. Bu adimlardan biri, UNESCO
tarafindan 2003 yilinda gergeklestirilen ve “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmasi Sozlesmesi’nin kabul edilmesidir. Tiirkiye de sézlesmeye 2006 yilinda
imza atarak somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi ve yagatilmasina yonelik
caligmalara etkin katki saglamaya baglamistir. S6zlesmeyle ayni zamanda tiim
kiiltiirel miras degerlerinin esit derecede ve ayn1 6Snemde goriilmesi saglanmug
ve kiilttirel miras ve degerlerin bulunduklari tilkenin ve tiim insanligin ortak
trtini oldugu anlayig1 benimsenmistir (Capar & Yenipinar, 2016). UNESCO
sOzlegmesi, somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelistirilmesinde
uluslararas: standartlar1 belirleyerek mirasin stirdiirtilebilirligini de giivence
altina almaktadir. UNESCO’nun Somut Olmayan Kiiltiire] Mirasin Korunmasi
Sozlegmesi, kiiltiirel miras1 bir stireg ve uygulama olarak ele almakta ve kimlik,
yaraticilik, ¢esitlilik ve sosyal tercihlerin bir kaynagi olarak tanimlamakta ve
mirasa ile uygulayicilarina saygiyr gelistirmeyi amaglamaktadir. S6zlegsme,
kiiltiirel mirasin geligiminde sanatgilar, uygulayicilar ve toplumlarin 6ncelikli
rollerini giivence altina almakta ve nesiller arasi aktarim i¢in egitim ve 6gretime
oncelik tanimakta, dogal, somut ve somut olmayan kiiltiirel miras arasindaki
iliskiyi tanimlamakta ve evrensel kabul gormiig insan haklarini gbzetmektedir
(Giirel, 2023).

2. Paylasim Ekonomisi ile Kiiltiirel Miras Turizminin Kesigim
Noktalar1

Kiiltiir, bir toplumun ya da onu olugturan alt topluluklarin tarihsel siireg
igerisinde meydana getirdigi birikimli uygarlik tirtinii olup bulundugu cografi
gevreden etkilenmekte ve ayni zamanda bu gevre iizerinde etkiler yaratmaktadir.
Insan yasanmumin siirdiigii dogal ortamda kullanilan yapt malzemelerinden gegim
bigimlerine, giyim kugam aligkanliklarina kadar pek ¢ok unsur cografi kogullarin
belirleyiciligi altindadir. Dogal ¢evredeki farkliliklarin kiiltiire yansimast hem
kiiltiirel hem de gevresel dinamiklerin kargilikli etkilesimine yol agarak toplumsal
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yapiy1 bigimlendirmektedir (Yarali & Baloglu, 2023). Bu doniigiim, kiiltiiriin
cografya ile kargilikli etkilesimini hatirlamakta ve konaklama pratiklerinin de
toplumsal yapiy1 sekillendiren unsurlar arasinda yer aldigini gostermektedir.

Son donemde paylagim ekonomisinin konaklama boyutunda geligim
kaydeden kentler, olumlu geligmelerle kargilagmakla birlikte ticarilesme ve
profesyonellesme siirecine de girmistir. Bu durum, paylagim ekonomisinin
oziindeki dayanisma ruhunu zedeleyerek hem kent hem de kirsal alanlarda farkl
boyutlariyla tartigmalara konu olmaktadir. Ote yandan kiiltiirel motivasyonlari
yiiksek turistler, seyahat kararlarinda kiiltiiriin roliine ve elde edilen kiiltiirel
deneyimin yogunlugu ve niteligine gore de siniflandirilabilmektedir. Egitim
diizeyi, gelir seviyesi ve i olanaklar1 agisindan daha avantajli konumda bulunan
kent ve kiiltiir turistleri, deneyim arayisiyla hareket ederek yerel 6zgiinliiklere
oncelik vermekte bu baglamda konaklama tercihleri gesitlenmekte ve paylagim
ckonomisine dayali farkli platformlara yonelmektedir (Emekli, 2024). Bahsi
edilen platformlar asagidaki gibidir.

* Airbnb: 2008 yilinda kurulan Airbnb, kurucularinin dairesinde bir hava
yatag ile baglayan yolculugunu kisa siirede kiiresel 6lgekte genigleterek
bugiin 190°dan fazla iilkede milyonlarca konaklama segenegi sunan
bir platform haline gelmigtir. Gliniimiizde diinyanin en biiyiik otel
zincirlerinin toplam arzini agan kapasitesiyle, paylasim ekonomisi
kapsaminda seyahat konaklamasinin 6nde gelen aktorlerinden biri
konumundadur. Paylagim ekonomisinin hizh gelisimi ve sosyoekonomik
yapmnin farkli boyutlar1 tizerindeki etkileri, son on yilda Airbnb’ye
yonelik ilginin artmasina yol agmistir (Andreu vd., 2020). Buna gore
Airbnb’nin otelcilik ve konut piyasasina etkileri, rekabetin 6tesinde
toplumsal ve mekansal doniigiimleri anlamada 6nemli bir tartiyma
alan1 da sunmaktadir. Airbnb listeleri, check-in siireci, ortak alan
kullanimi, giivenlik kogullari, evcil hayvan kabulii ve ev donanimlari
gibi birgok agidan farklilik gostermektedir. Bu gesitlilik, platformun
esnekligini artiran yasal ve giivenlik diizenlemelerindeki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Ancak standartlagtirilmig uygulamalara tabi olan
geleneksel konaklama sektorii agisindan bu durum 6nemli zorluklar
yaratmaktadir. Nitekim bazi ¢aligmalarda Airbnb’nin otel endiistrisi
i¢in tehdit olusturdugu, bazi 6rneklerde ise farkli turist profillerine
hitap ederek tamamlayici bir rol {istlendigi belirtilmektedir. Diger
taraftan Airbnb’nin konut piyasasina etkileri de dikkat ¢ekmekte ve
ozellikle biiyiik kentlerde kira fiyatlar1 iizerinde baski olugturdugu tespit
edilmektedir. Dolayisiyla, Airbnb’nin etkilerini degerlendirirken otel
sektorii ile rekabetin yani sira konut arzi ve miilk sahipligi gibi faktorlerin
de goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir (Hall vd., 2022).
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* Vrbo (Vacation Rentals by Owner): 1996 yilinda kurulan VRBO,
turizm konaklama pazarinda yeni bir yenilik dalgasinin baglangicini
temsil etmigtir. Platform, fotograf, oda ozellikleri, konum ve miigteri
yorumlarinin djjital ortamda paylagilmasina imkan tanirken, aracilik
maliyetlerini ortadan kaldirmig ve kisa siireli konut kiralamalarina
yonelik riskleri azaltmigtir. Kisa donemli ev kiralamalarinin temel
gekicilikleri arasinda, 6zellikle aileler ve gruplar i¢in mutfak ve oturma
alan1 gibi ek mekénlara erigim, ev sahipleriyle kurulan etkilesimler,
algilanan otantiklik, konaklama ¢egsitliligi, mahalle deneyimleri ve otel
zincirlerine kiyasla daha diigiik maliyetler yer almaktadir. Egler aras1 ev
kiralama aglar1, turistlerin daha 6zgiin deneyimler talep etmesi, daha
biiyiik gruplarla seyahat etmesi ve daha uzun siireli konaklamalari tercih
etmesiyle desteklenmektedir. Ayrica bu model, mevcut stokun daha etkin
kullanilmasini saglayarak ek ingaat ihtiyact yaratmadan siirdiiriilebilirlik
egilimlerini de tegvik etmektedir (Wyman vd., 2022).

* Couchsurfing: Kiiresel gezginler ile yerel ev sahipleri arasinda karsilikli
misafirperverlik aligverigini kolaylagtirmayr amaglayan bir ¢evrimigi
platform olarak tanimlanmaktadir. Baglangi¢ta yalnizca biitge odakli
gezginler igin alternatif bir konaklama segenegi sunan Couchsurfing,
giiniimiizde daha zengin turist deneyimleri ve gesitli seyahat senaryolar1
saglayan sofistike bir seyahat bi¢imi olarak kabul edilmektedir (Chen,
2018). Sosyal deneyim paylagimina dayah turizm, ¢agdas turizmin yapisin
onemli Olgiide gekillendirmistir. Couchsurfing fenomenti, ortaya ¢iktig
giinden bu yana hizla biiyliyerek artan bir kullanici kitlesine ulagmustir;
2008°de yaklagik 800.000 olan iiye say1s1, 2010°da 2 milyonu, 2015’te ise
10 milyonu agmugstir. Giiniimiizde ise bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, sosyal aglarin yayginlagmasi ve gesitli seyahat topluluklarinin
gelisimiyle birlikte Couchsurfing, turistler arasinda giderek popiiler bir
konaklama ve deneyim bigimi haline gelmigtir. Bu baglamda birgok
turist, tatillerini geleneksel otellerde gecirmek yerine yerel halkla
birlikte yagamayi tercih etmektedir (Zgolli & Zaiem, 2018). Bu tiir
platformlar araciligiyla bireyler arasinda ger¢eklesen sosyal etkilesimler,
geleneksel turizm bigimlerine kiyasla daha yogun ve gesitli bir nitelik
kazanmaktadir. Sektorel agidan degerlendirildiginde kar amaci giiden
veya giitmeyen paylagim ekonomisine dayali konaklama faaliyetlerinin
giderek artmasi, bu olgunun akademik olarak incelenmesinin 6nemini
artirmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle Couchsurfing gibi platformlarda aktif
olan kullanicilarin motivasyonlarini anlamak, onlarin beklentilerini ve
davraniglarini analiz etmek, degisen diinyada insanlarin hem turizmden
hem de genel yagam deneyimlerinden ne bekledigine dair degerli bilgiler
saglayabilecektir (Karahan vd., 2022).
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Paylagim ekonomisinin turizm baglaminda héla yeni ve gelistirilmekte
olan bir olgu oldugu konusunda akademik literatiirde genel bir goriig
birligi bulunmaktadir. Bu nedenle turizm endiistrisinde paylagim ekonomisi
hakkinda bilgi kaynaklarinin biiyiik olgiide ilgili paylagim platformlarindan
saglandigi gozlemlenmektedir. Ote yandan, turizm pazarimin doniigiimii,
paylasgim platformlarinin turistlere konaklama, gezi planlama ve aktiviteler
konusunda alternatifler sunmasini beraberinde getirmektedir. Bu olumlu
etkiler, kullanicilarin bu tiir platformlara yonelik ilgisini artirmaktadir. Yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin yaklagik %52°sinin paylagim ekonomisi platformlarinin
tarkinda oldugunu ve %]17’sinin bu hizmetleri en az bir kez deneyimledigini
gostermektedir. Kullanim olasihig1 agisindan en yiiksek gruplar, 25-39 yag
arahigindaki katihmcilar ve egitimini tamamlamug 20 yas ve iizerindeki bireyler
olarak belirlenmigtir (Ayazlar, 2018). Dolayistyla, paylasim ekonomisinin bu
hizl doniigiimii, turizm ve konaklama sektorlerinde ortaya ¢ikan yeni modellerin
ve kullanic1 davraniglarinin anlagilmasinda kritik bir perspektif sunmaktadr.
Paylagim ekonomisinin yiikseligi ve siirdiiriilebilirliginin temel sebeplerinden
biri tiiketici ihtiyaglarindaki hizli degisim olarak degerlendirilmektedir. Bunun
yanu sira teknolojik yenilikler, sosyal egilimler, ekonomik gostergeler ve gevresel
taktorler de paylasim ekonomisinin popiilerligini artiran unsurlar arasinda
yer almaktadir. 2008 kiiresel finansal kriziyle birlikte ortaya ¢ikan ekonomik
kisitlamalar ve istikrarsizlik, paylagim ekonomisini kaynak kullanimini kokten
doniistiiren igbirlik¢i bir titketim modeli olarak 6n plana ¢ikarmugtir (Akan
& Tepeler, 2022).

Giintimiizde platform temelli isletmelerin biiylimesi, degisen tiiketici
tercihleri ve tiiketim kaliplarinin yani sira internet, mobil teknolojiler, yapay
zeka ve biiyiik veri alanlarindaki hizh gelismelerle desteklenmektedir. Paylagim
ekonomisinin yiikseliginde yalnizca teknolojik altyapinin sagladig uygun
ortam degil ayn1 zamanda sistemin bireysel, toplumsal ve gevresel diizeyde
yarattig1 degerler de 6nemli bir rol oynamaktadir. Paylagim ekonomisinin
olugumunu tetikleyen etkenler incelendiginde, bunlarin iki boyut altinda
degerlendirilebilecegi goriilmektedir: biri teknolojik, digeri ise toplumsal
ihtiyaglarla ilgilidir. Teknolojik gelismeler tek basina platformlarin ortaya
ctkmasina yeterli olmasa da degisen bireysel gereksinimler ve tiiketim tercihleri
aracihigiyla paylagim ekonomisi giiglii bir konum elde etmistir (Tepe Kiiglikoglu,
2023). Paylagim ekonomisi hem sosyal ve ekonomik boyutlartyla hem de
cevresel siirdiiriilebilirlik perspektifiyle de turizm ve konaklama sektorlerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Paylagim ekonomisinin ortaya ¢itkmasinda zayif
ckonomik kosullar, igsizlik ve daha fazla gelir elde etme istegi etkili olsa da esas
belirleyici faktorler dijital teknolojiler, dijital giivenlik alanindaki gelismeler ve
bu teknolojilerin bireylerin ekonomik ve 6zel yagamina uyarlanabilirligi olarak
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one ¢tkmaktadir. Bunun yani sira ¢evresel kaygilar da paylagim ekonomisinin
geligimini destekleyen 6nemli unsurlardan biridir. Bireylerin ¢evresel etkilerini
azaltma, kirliligi ve karbon ayak izini sinirlama ve daha siirdiiriilebilir bir yagam
tarzin1 benimseme arzusu, paylagim ekonomisine yonelik ilgiyi artirmaktadir.
Birgok paylagim ekonomisi modeli, dogal ve fiziksel kaynaklarin daha verimli
kullanilmasini saglayarak, ekolojik ayak izini azaltmaya yonelik tiiketici

egilimleriyle uyumlu bir yap1 sunmaktadir (Kogak Bilgin & Tekeli, 2022).

3. Paylagim Ekonomisinin Kiiltiirel Miras Turizmine Katkilar:

Kiiltiirel miras, ¢agdas turistik destinasyonlarin gelisiminde kritik bir unsur
olarak goriilmektedir. Turizm sektoriiniin bityiimesine katki saglayan 6nemli
bir bilegen olmasinin yani sira farkl turizm tiirlerinin gekillenmesinde de
belirleyici rol oynamaktadir ve 6zellikle miras turizminin ingasinda merkezi bir
yere sahiptir. Destinasyonlarin 6ne ¢ikan ¢ekim alanlarindan biri haline gelen
kiiltiirel miras alanlari, artan ziyaretgi yogunlugu, ¢evresel kosullar ve benzeri
taktorlerin etkisiyle zamanla baski altina girmektedir. Cogu destinasyonda
bakimsiz, terk edilmis ya da gesitli dig etkenlerden olumsuz bigimde etkilenmig
maddi miras unsurlar1 (6rnegin tarihi kentler, endiistriyel yapilar, kaleler ve
hisarlar) bulunmaktadir. Ancak bu yapilar, uygun planlama ve siirdiiriilebilir
kullanim modelleri ile kiiltiirel turizmin cazip odak noktalarina doniistiiriilebilir.
Bu baglamda, paylagim ekonomisinin sundugu esnek ve katilimcr modeller,
s6z konusu miras unsurlarinin yeniden iglevlendirilmesinde ve turistik cazibeye
doniigtiiriilmesinde 6nemli firsatlar yaratabilmektedir. Bununla birlikte, kiiltiirel
miras kaynaklarinin turizm amagh kullaniminda, bu varliklarin korunmasi ve
sunumu temel oncelik olarak kalmali, yani ekonomik ve sosyal fayda arayisi,
kiiltiirel mirasin asil iglevi olan aragtirma, koruma ve muhafaza siireglerini
golgelememelidir (Rudan, 2023).

Sehirlerin ekonomik ve sosyal kalkinmasinda kiiltiirel unsurlarin
rolii son yillarda giderek daha belirgin hale gelmigtir. Bu egilim, 6zellikle
turizm sektoriinde ve kentsel kiiltiirel destinasyonlarin geligiminde agikga
gozlenmektedir. Baglangigta kiiltiirel ve miras turizmine yonelik yaklagimlar,
daha ¢ok mekansal cazibe noktalar1 ve anitlara odaklanirken; zaman iginde
bu bakig agis1 geniglemis, sahne sanatlari, geleneksel el sanatlari, kiiltiirel
etkinlikler, mimari ve tasarim gibi 6geleri, son donemde ise yaratict endiistriler
ve somut olmayan kiiltiirel miras1 da igine alan daha kapsamli bir vizyona
doniigmistiir (Kurin, 2004). Gliniimiizde turistler destinasyonlar1 yalnizca
tiziksel mekanlar tizerinden degil, bu mekanlarla baglantili kiiltiirel imajlar
araciligryla da deneyimlemektedir. Kentlerin kiiltiirel ve miras odakl tirtinlerle
kendilerini tanitmast hem turistik gekiciligin artirllmasinda hem de gehir imajinin
ingasinda kritik bir rol {istlenmektedir. Bu ¢ergevede kiiltiirel miras, kentler
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i¢in yalnizca bir turistik kaynak olmanin 6tesinde, marka degerini yiikselten
ve farklilagmayi saglayan stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir
(Aranburu vd., 2016). Paylagim ekonomisinin katilimci ve erigim temelli
yapist, bu siireci destekleyerek hem sehirlerin kiiltiirel miraslarini daha genig
kitlelere ulagtirmasina hem de miras odakli turizm faaliyetlerinde siirdiiriilebilir
bir marka kimligi olugturmasina katki sunabilmektedir.

Kiiltiirel destinasyonlarin bagarisinin temelinde, sagladiklar1 ekonomik
katkilar ile yerel kalkinmaya yonelik stirdiiriilebilir etkileri bulunmaktadir. Bu
katkilar; dogrudan ekonomik faaliyetlerin olugmasi, mevcut mirasin korunmast
ve bakiminin saglanmasi, yeni kiiltiirel kaynaklarin gelistirilmesi ve gehirlerin
yaratici bir imaj ile tanitilmasi gibi farkli boyutlarda kendini gostermektedir.
Kiiltiiriin kentsel turizmin itici giicii olmasi, destinasyon se¢iminde turistlerin
dikkate aldig1 en belirleyici unsurlardan biri olmasindan da anlagilmaktadir
(Fierro & Aranburu, 2018). Bu noktada paylagim ekonomisi, siirdiiriilebilir
turizm gelisiminde kritik bir rol iistlenen bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Turizm, sosyal, ekonomik ve gevresel dinamiklerden dogrudan etkilenen ve
bu dinamiklere bagli olarak degigim gosteren bir sektor oldugundan dogal
kaynaklarin korunmasi, enerji kullaniminin ve emisyonlarin azaltilmasi,
yeni toplumsal iligkilerin gelistirilmesi ve yagam kalitesinin yiikseltilmesi
gibi hedeflerle yakindan iliskilidir. Paylagim ekonomisinin esnek ve katilimci
yapisi, bu hedeflerin gergeklestirilmesine yonelik 6nemli firsatlar sunmaktadir
(Perkumiené vd., 2021). Yapmig olduklar1 ¢aligmada Mondal & Samaddar
(2020) paylagim ekonomisinin turizm alanindaki katkilarini belirli kategoriler
altinda siniflandirarak agiklamaktadir.

* Ekonomik Katkilar: Paylagim ekonomisinin ekonomik faydalar gift
yonlii bir yapi sergilemektedir. Bir yandan kaynak sahipleri igin ek gelir
elde etme firsat1 sunarken diger yandan tiiketiciler agisindan miilkiyet
maliyetlerini ve risklerini azaltarak daha erisilebilir bir titketim modeli
ortaya koymaktadir. Orncgin, Airbnb gibi platformlar ev sahiplerine
kullaniimayan alanlarini ekonomik degere doniistiirme imkani saglarken
ziyaretgilere daha uygun fiyatl ve esnek konaklama segenekleri
sunmaktadir (Bellin, 2017). Kiiltiirel miras turizmi baglaminda bu
model tarihi kent merkezlerinde, geleneksel evlerde veya kiiltiirel degeri
olan yapilarda konaklama firsat1 saglayarak hem yerel halk i¢in ekonomik
bir gelir kaynag: olugturmakta hem de turistlerin kiiltiirel deneyimini
zenginlestirmektedir. Boylece maddi kiiltiire] mirasin korunmasina
yonelik dolayli bir finansman kaynag: yaratilmaktadir.

* Kategorik Katkilar: Paylagim ekonomisinin etkileri yalnizca ekonomik
boyutlarla sinirl kalmayip farkll kategorilerde de ortaya ¢ikmaktadir.
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Schor (2016), bu etkiyi dort temel grupta simiflandirmaktadir. Bunlar;
mallarin yeniden kullanimu, kalic1 kaynaklarin paylagimi, hizmet degigimi
ve {iretim varliklarinin ortak kullanimidir. Bu gergevede paylagim
ckonomisi, kiiltiirel miras turizmi i¢in degerli bir arag haline gelmektedir.
Ornegin, tarihi evlerin ziyaretgilerle paylagilmast (kalici kaynaklarin
paylagimi) veya yerel el sanatlar1 atolyelerinde turistlerle deneyimlerin
aktarilmas (hizmet degisimi), kiiltiirel mirasin yagatilmasina ve daha
genis kitlelere ulagmasina katki sunmaktadir. Ayrica yeniden kullanim
ve ortak iiretim faaliyetleri, 6zellikle somut olmayan kiiltiirel mirasin
(6rnegin geleneksel yemek yapimi veya zanaatkarlik) turizm yoluyla
stirdiiriilebilirligini desteklemektedir.

* Toplumsal Katkilar: Paylasim ekonomisinin toplumsal etkileri,
ckonomik ve gevresel boyutlarin 6tesinde topluluklar arasinda sosyal
baglarin giiclenmesini de kapsamaktadir. Ev sahibi ile ziyaretgi arasindaki
etkilesim, yalmizca bir hizmet sunumunun otesine gegerek kargilikls
kiiltiirel aktarim stirecine doniigmektedir. Bu baglamda kiiltiirel
farkindaligin artmasi, yerel geleneklerin korunmasi ve toplumsal
hafizanin canli tutulmas: gibi katkilar 6n plana ¢ikmaktadir (Karlsson
vd., 2017; Paulauskaite vd., 2017). Paylagma pratigi; sosyallesme, yeni
insanlarla tanigma, dayanigma, bagkalarina yardim etme veya topluluk
icinde kabul gorme gibi giidiilerle gergeklesebilir (Oz, 2015). Ornegin,
misafirlerin bir koy evinde konaklamasi ve ev sahibiyle giinliik yagam
deneyimini paylagmasi, yalnizca turistik bir hizmet degil, ayni zamanda
kiiltiirel bir etkilesim ve 6grenme siireci niteligi tagimaktadir. Boylece
paylagim ekonomisi, topluluklar arasindaki giiveni pekistirirken kiilttirel
mirasin aktarimina da aracilik etmektedir.

* Rekabet ve Yenilik: Paylagim ekonomisi, geleneksel turizm igletmeleriyle
rekabet eden yeni iy modelleri ortaya ¢ikararak sektorde yenilikgi bir
yapimnin gelismesine katki saglamaktadir. Bu yenilik, sadece maliyet
avantajina degil, ziyaretgilere daha otantik ve kisisellestirilmig deneyimler
sunma potansiyeline dayanmaktadir (Gutiérrez vd., 2017). Kiiltiirel
miras turizmi agisindan bakildiginda paylagim temelli platformlar,
turistlerin siradan otel deneyimleri yerine tarihi yapilarda, yerel konutlarda
veya kiiltiirel degeri olan mekanlarda konaklamasina imkan taniyarak
destinasyonlarin ¢ekiciligini artirmaktadir. Ornegin, restore edilmis bir
Osmanli konaginin paylagim ekonomisi platformlari araciligryla turistlere
agilmast hem geleneksel mimarinin korunmasina hem de ziyaretgilere
benzersiz bir deneyim sunulmasina katkida bulunmaktadir. Bu durum
kiiltiirel mirasin korunmasini desteklerken destinasyonlarin uluslararasi
diizeyde rekabet giiciinii de artirmaktadir.
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4. Paylasim Ekonomisinin Kiiltiirel Miras Turizminde Yarattig1
Riskler ve Sorunlar

Paylagim ekonomisine katilimi tegvik eden maddi kazang, zaman tasarrufu,
kolay erigim, sosyallesme ve gevresel duyarlilik gibi ¢ok sayida avantajdan
soz edilebilir. Ancak bireylerin bu sistemlere yonelik ¢ekincelerinin ve uzak
durma sebeplerinin de varlig goz ardi edilmemelidir. Ornegin, Airbnb gibi
platformlar araciligiyla yabancilarla ayni evi paylagma ya da Uber, BlaBlaCar
gibi uygulamalar tizerinden tanimadik kisilerle yolculuk yapma diigtincesi, bazi
kullanicilar agisindan giivenlik, mahremiyet ve etik kaygilar uyandirabilmektedir
(Oz, 2025). Paylagim ekonomisinin sundugu esneklik ve erisilebilirlige
ragmen giivenlik, kigisel verilerin korunmasi, kayit dis1 ekonomik faaliyetler,
vergi kaybi ve olumsuz durumlarda hukuki muhatap bulma giigliigti gibi
sorunlar, bu sistemin megruiyetini tartigmalr hale getirmektedir. Ayrica konut
piyasasinda fiyat dalgalanmalari, ruhsatsiz igletmelerin artisi, siber giivenlik
aciklar, yerel topluluklardan gelen tepkiler, hizmet verenlerin ig giivencesizligi,
temizlik ve saglik kogullarina iliskin belirsizlikler de olas1 olumsuzluklar
arasinda sayilmaktadir. Istihdam agisindan degerlendirildiginde ise paylagim
ekonomisinin mekansal yatirrmlar yerine dijital altyapilara yonelmesi nedeniyle
daha ¢ok dijital becerilere sahip kisilerin isttihdam edilmesi, diigiik egitim
diizeyine sahip bireylerin isgiicii piyasasindan diglanmasina yol agabilmektedir
(Kogak Bilgin, 2021). Kiiltiirel miras turizmi baglaminda diigtintildiigiinde
bu sorunlar daha da hassaslagmaktadir. Zira miras degeri tagryan yapilarda
kayitsiz konaklama faaliyetlerinin artmasi hem fiziksel yapilarin korunmasini
zorlagtirmakta hem de yerel topluluklarla turistler arasinda sosyal gerilimlere
neden olabilmektedir. Ornegin, tarihi kent merkezlerinde Airbnb tizerinden
yogun kiralama faaliyetleri, yerel halkin barinma olanaklarini olumsuz
etkileyerek kiiltiire] dokunun bozulmasina yol agabilmektedir. Dolayisiyla
paylagim ekonomisinin sundugu firsatlar kadar kiiltiirel mirasin siirdiirtlebilirligi
agisindan tagidigs riskler de goz oniinde bulundurulmalidir.

Kiiltiirel alanlara ve kentsel destinasyonlara yonelik turizmin giderek
daha fazla ilgi gormesi, kiiltiirel miras turizminin 6nemini artirmakla birlikte
birtakim riskleri de beraberinde getirmektedir. Ozellikle miras alanlarmnin yogun
turist akinina ugramast, agir1 kalabaliklagma sorununu giindeme tagimaktadir.
Asir1 turizmin olumsuz etkileri arasinda; tarihi merkezlerde trafik ve park
sikintilari, turistlerin uygunsuz davraniglart sonucu yerel halkin rahatsizlik
duymasi, yerel yasam maliyetlerinde artig, ziyaretgilerin memnuniyetsizligi ve
en 6nemlisi kiiltiirel mirasin hizla yipranmasi yer almaktadir (Adie vd., 2020).
UNESCO Diinya Mirasi listelerine dahil edilen alanlar, kiiresel 6lgekte giderek
daha popiiler hale gelirken, bu bolgeler ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik
kalkinmanin merkezinde konumlandirilmaktadir. Turizm faaliyetleri, mirasin
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korunmasin tegvik edici bir unsur olarak goriilse de yetersiz veya yanlis yonetim
uygulamalari, turizm degerinin zayiflamasina ve mirasin zarar gérmesine
yol agabilmektedir. Nitekim miras alanlar1; yangin, dogal afetler ya da insan
kaynakli baskilar nedeniyle fiziksel ve kiiltiirel agidan tehdit altindadir. Ozellikle
yogun ziyaretci akist, bir miras alaninin hem somut hem de somut olmayan
degerlerini dogrudan ve dolayl olarak agindirabilmektedir. Bu baglamda
paylagim ekonomisinin turizmdeki rolii de elestirel bir degerlendirmeyi
gerektirmektedir. Airbnb gibi platformlar araciligiyla miras niteligi tagtyan
bolgelerde konaklama faaliyetlerinin yogunlagmasi, bolgenin 6zgiinliigiini
ve tagima kapasitesini zorlayarak kiiltiirel dokunun tahribine zemin
hazirlayabilmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel mirasin korunarak yonetiminin
giiglendirilmesi ve paylagim ekonomisinin sundugu firsatlarin bu gergevede
sinirlandirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Giidiik, 2024). Asagida paylagim
ekonomisinin kiiltiirel miras turizmi tizerinde yol agtig1 riskler ve sorunlar
ele alinmustir.

¢ Kiiltiirel Ticarilesme ve Otantiklik Kayb1: Kiiltiirel mirasin aktarimi
stirecinde geleneksel degerler, ekonomik gikarlarin golgesinde kaldiginda
otantiklik ciddi bi¢imde zedelenebilmektedir. Ozellikle festivaller,
inang ritlelleri ve el sanatlari, yerel toplum igin tagidiklar1 derin
anlamlardan koparilarak turistik tiikketim nesnesine doniigme riskiyle
karg1 kargtyadir. Bu siire¢ mekanlarin belleginin silinmesine, ritiiellerin
gosteriye indirgenmesine ve kiiltiirel iiretimlerin yalmzca piyasa degerleri
{izerinden degerlendirilmesine yol agmaktadir. Ornegin, tarihi bir
karnavalin zamanla sponsor destekli bir turistik etkinlige dontismesi,
yerel halkin kiiltiirel katilimini azaltirken mirasin stirdiiriilebilirligini
de tehdit etmektedir. Paylagim ekonomisi platformlart araciigiyla bu
tiir etkinliklere kolay erisimin saglanmasi, olumlu goriinmekle birlikte
kiiltiire] mirasin yiizeysellesmesini hizlandirabilmektedir. Béylece hem
yerel topluluklarin miras tizerindeki denetimi zayiflamakta hem de
kiiltiirel alanlarin korunmas: giderek daha zor hale gelmektedir (Giileg
& Yalgin, 2025).

¢ Giivenlik Sorunu: Paylagim ekonomisi platformlar, bireyleri gogunlukla
tanimadiklari kigilerle dogrudan etkilesim kurmaya yonlendirmektedir.
Bu durum 6zellikle ev paylagimi ya da arag paylagimi gibi hizmetlerde
kigisel giivenlik, maddi kayiplar veya etik kaygilar agisindan 6nemli
riskler dogurabilmektedir (Akan & Tepeler, 2022). Ornegin kisa siireli
kiralamalarin giivenlik agiklarina dikkat ¢ekmek amaciyla New York
Otelciler Birligi'nin “Who’s In Your Building” baghgiyla yayimladig:
kampanya bu platformlarin potansiyel tehlikelerine vurgu yapmaktadir.
Reklamda Manchester’da yaganan teror saldirisinin failiyle iliskilendirilen
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kisa donemli kiralik konutlarin giivenlik agisindan olugturdugu
tehdit 6n plana ¢ikarilmistir (Ayazlar, 2018). Kiiltiirel miras turizmi
baglaminda diisiiniildiigiinde bu giivenlik sorunlar1 daha da kritik
bir boyut kazanabilmektedir. Ornegin UNESCO tarafindan koruma
altina alinan tarihi merkezlerde veya geleneksel konutlarin yogun
bulundugu bolgelerde kisa siireli kiralama uygulamalar1 sadece bireylerin
giivenligi agisindan degil, miras alanlarinin biitiinliigli agisindan da
tehdit olugturabilir. Yabanci ziyaretgilerle yogun etkilesim, yerel halkin
huzurunu bozabilecegi gibi tarihi konutlarin uygunsuz kullanimi
sonucunda kiiltiirel degerlerin zarar gormesine yol agabilmektedir.
Dolayisiyla giivenlik riskleri yalnizca bireysel diizeyde degil, mirasin
korunmasi ve siirdiiriilebilirligi baglaminda da ciddi bir sorun alam
olarak ele alinmalidir.

Haksiz Rekabet ve Hukuki Sorunlar: Paylagim ekonomisi platformlari,
uzun siireli kiracilarin yerinden edilmesine ve konut arzinda daralmaya
yol agabilmektedir. Benzer sekilde bu platformlar diisiik maliyetli ve
kisa siireli konaklama hizmetleri sunduklarinda geleneksel otellerin
miisteri kayb1 yagamasina ve bazi igletmelerin kapanmasina neden
olarak igsizlik riskini artirabilmektedir. Ozellikle platformlarin bazi
taaliyetlerinin kayit dig1 olarak yiiriitiilmesi, geleneksel turizm isletmeleri
agisindan haksiz rekabet olugturmakta ve sektordeki diizenleyici gerceveyi
zorlamaktadir. Paylagim ekonomisinin vergilendirilmesi, denetimi ve
yasal olarak diizenlenmesi konusundaki belirsizlikler, turizm sektoriinde
ongoriilemez etkiler yaratmakta ve sektoriin siirdiiriilebilir gelisimini
tehdit edebilmektedir (Erdemir & Pagaci, 2020). Kiiltiirel miras
turizmi baglaminda bu sorunlar daha hassas bir boyut kazanmaktadir.
Ornegin, tarihi kent merkezlerinde veya UNESCO tarafindan korunan
miras alanlarinda kisa stireli kiralama faaliyetlerinin artmasi, yerel
halkin yagam alanlarini daraltmakta ve miras dokusunun korunmasini
zorlagtirmaktadir. Kayit dist isletmelerin sayisindaki artig hem turistik
deneyimlerin kalitesini diigiirmekte hem de miras alanlarinin fiziksel ve
sosyal biitiinliigiinii tehdit etmektedir. Ornegin Venedik veya Dubrovnik
gibi popiiler turistik sehirlerde Airbnb ve benzeri platformlar nedeniyle
konut fiyatlarinin yiikselmesi ve yerel halkin bolgeden taginmasi hem
toplumsal hem de kiiltiirel siirdiiriilebilirligi olumsuz etkilemistir. Bu
nedenle paylagim ekonomisinin hukuki ve diizenleyici boyutlarinin
giiglendirilmesi hem ekonomik adaletin saglanmas1 hem de kiiltiirel
mirasin korunmast agisindan kritik 6neme sahiptir.
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Sonug ve Oneriler

Paylagim ekonomisi, kiiltiirel miras turizmi baglaminda hem 6nemli firsatlar
hem de ciddi riskler ortaya koymaktadir. Ekonomik agidan platformlar yerel
halk i¢in ek gelir imkan: sunarken turistlere daha esnek ve uygun maliyetli
konaklama segenekleri saglamaktadir. Bu durum maddi ve somut olmayan
kiiltiire] mirasin siirdiiriilebilirligine dolayl katki sunmaktadir (Singh &
Khan, 2024). Ayrica paylagim ekonomisinin katilimcr yapisi, ziyaretgiler ile
yerel halk arasindaki etkilesimi artirarak kiiltiirel farkindalik ve toplumsal
baglarin giiglenmesine yardimci olmaktadir (Consultancy ME, 2024). Buna
kargin paylagim ekonomisinin yogun kullanimu, kiiltiirel miras alanlarinda agirt
turizm, konut fiyatlarinin artmasi, yerel halkin yasam alanlarinin daralmasi ve
kiiltiirel otantikligin kaybi gibi olumsuz etkileri de beraberinde getirmektedir.
Giivenlik ve hukuki belirsizlikler, kayit dig1 faaliyetler ve hizmet kalitesindeki
degiskenlikler, miras alanlarinin siirdiiriilebilir yonetimini zorlagtirmaktadr.
Ozellikle UNESCO korumast altindaki bolgelerde kontrolsiiz kisa donem
kiralamalar hem fiziksel yapilarin hem de kiiltiirel degerlerin zarar gérmesine
yol agabilmektedir. Bu baglamda paylagim ekonomisinin kiiltiirel miras
turizmi tizerindeki etkilerinin optimize edilmesi igin diizenleyici gergevelerin
giiclendirilmesi, yerel halkin siirece dahil edilmesi ve platformlarin gevresel ve
kiiltiirel etkilerinin izlenmesi kritik 6nem tasgimaktadir. Boylece ekonomik ve
sosyal faydalar maksimize edilirken kiiltiirel mirasin korunmasi ve siirdiiriilebilir
turizm hedefleri de giivence altina alinabilir.

Paylagim ekonomisi ve kiiltiirel miras turizmi etkilesiminde politika
ve yonetim uygulamalari ile yerel ve ulusal diizenlemelerin rolii biiyiik
onem tagimaktadir. Bu ¢er¢evede kiiltiirel miras alanlarinin korunmasi ve
stirdiiriilebilir turizm uygulamalarinin gelistirilmesi, platformlarin etkilerini
denetleyen etkin mekanizmalarla desteklenmelidir. Cevresel agidan artan
turist yogunlugu ve paylagim eckonomisi faaliyetleri, dogal kaynaklar,
enerji kullanimi ve atik yonetimi {izerinde baski yaratabilir. Bu nedenle
stirdiiriilebilirlik hedeflerine uygun stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.
Toplumsal ve kiiltiirel boyutta paylagim ekonomisi yerel halk ile ziyaretgiler
arasinda etkilesim ve bilgi paylagimini artirarak kiiltiirel farkindalik ve
toplumsal baglarin giiglenmesine katki saglayabilir. Dijital platformlar ise
kiiltiire]l mirasin tanitiminda ve erisilebilirliginde 6nemli bir rol oynarken bu
durum yonetim ve denetim ihtiyacini da beraberinde getirmektedir. Uzun
vadeli izleme ve degerlendirme siiregleri, turist davraniglari, ekonomik etkiler
ve kiilttirel degerlerin korunmasi agisindan veri odakl karar alma stireglerini
miimkiin kilmaktadir. Bu sayede hem ekonomik faydalarin artirilmasi hem de
kiiltiire] mirasin siirdiirtilebilir bigcimde yonetilmesi saglanabilmektedir. Tiim
bu unsurlar paylagim ekonomisinin kiiltiirel miras turizmi tizerindeki ¢ok
boyutlu etkilerini kavramak ve dengelemek agisindan hayati 6neme sahiptir.
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Bolum 7

Akalli Turizm ve Oneri Sistemleri

Serap Ok!

Ozet

Dijital teknolojilerde yaganan hizli ilerleme, turizm alaninda hizmetlerin sunulug
bigimini, turistlerin deneyimlerini, seyahat kararlarini ve isletmelerin rekabet
anlayisini 6nemli olciide yeniden gekillendirmigtir. Bu doniigiim siirecinde
akalli turizm; biiyiik veri, mobil teknolojiler, bulut biligim, nesnelerin interneti,
yapay zekd ve baglam duyarli sistemler gibi dijital teknolojilerin turizm
taaliyetlerine biitiinlesik bigcimde uygulanmasiyla 6ne gtkmaktadir. Akilli turizm
kapsaminda kullanilan 6neri sistemleri ise turistlerin yogun bilgi akis1 iginde
kendi ihtiyaglarina, tercihlerine ve seyahat kogullarina daha uygun segeneklere
ulagmasini kolaylastiran kigisellestirilmig bilgi filtreleme araglaridir. Bu sistemler,
kullanicilarin tercihleri, 6nceki davramglar, konum, zaman, seyahat amaci ve
baglamsal verilerden yararlanarak destinasyon, konaklama, restoran, etkinlik,
tur paketi ve rota onerileri sunabilmektedir. Kitabin bu boliimiinde 6ncelikle
akalli turizmin kavramsal ¢ergevesi, bilesenleri ve akilli turizm teknolojileri ele
alinmakta; ardindan 6neri sistemleri kavrami, oneri sistemlerinde kullanilan
yaklagimlar ve turizmde 6neri sistemlerinin kullanim alanlarr agiklanmaktadir.
Ayrica Oneri sistemlerinin akilh turizmle iligkisi, turist karar verme siireglerine
katkisi ve turizm igletmeleri agisindan sundugu olanaklar ve sinirliliklar
degerlendirilmektedir.

GIRIS

Bilgi ve iletigim teknolojilerinde yaganan hizl geligmeler, turizm sektoriiniin
yapisiny, igleyis bi¢imini ve turistlerin karar verme siireglerini 6nemli olgiide
doniigtiirmiigtiir. Geleneksel turizm anlayiginda turistler destinasyon,
konaklama, ulagim, restoran ve etkinlik tercihlerini ¢ogunlukla seyahat
acenteleri, basili rehberler, brogiirler ya da yakin gevre tavsiyeleri {izerinden

sekillendirmekteydi. Giiniimiizde bu siireg biiyiik 6l¢iide dijital platformlar,
gevrimigi arama motorlar1, mobil uygulamalar, sosyal medya kanallar1 ve yapay
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Lokanta ve Ikram Hizmetleri Boliimii, serapok@mu.edu.tr; ORCID ID: 0000-0002-0183-5291
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zeka destekli araglar araciligiyla yiiriitiilmektedir (Buhalis ve Law, 2008; Borras,
Moreno ve Valls, 2014; Gretzel, Sigala, Xiang ve Koo, 2015; Hassannia,
2019). Bu baglamda akilli turizm, geleneksel turizm ve e-turizmden sonra
bilgi ve iletigim teknolojilerinin turizmde ulagtig1 yeni agamalardan biri olarak
degerlendirilmektedir.

Akilll turizm, turizm endiistrisinde yenilikgi araglar olusturmak amaciyla
bilgi ve iletigim teknolojilerinin kullanilmasini ifade etmektedir. Akill turizm,
verimliligi, sirdiiriilebilirligi ve deneyimleri artirmak igin turizm alanlarindan,
sosyal baglantilardan ve kullanicilardan elde edilen bilgilerin ileri teknolojilerle
birlikte toplanmasi ve kullanilmasi konusunda yenilikgi yollar bulmaya yonelik
biitlinlegik ¢abalar1 desteklemektedir (Gretzel, Zhong ve Koo, 2016). Akill
turizmde kullanilan bilgi ve iletigim teknolojisi araglari arasinda nesnelerin
interneti, mobil uygulamalar, bulut bilisim ve yapay zeka yer almakta; bu
teknolojiler yonetim uygulamalarini, turist deneyimini, iletisim yapisini ve
bilgi akigini gelistirme amaciyla kullamilmaktadir (Hassannia, 2019: 14). Bu
yoniiyle akilli turizm, bulut bilisim, biiyiik veri, mobil uygulamalar, konum
tabanli hizmetler, sanal ger¢eklik, artirilmig gergeklik ve sosyal aglar gibi akall
teknolojiler araciligiyla turizm deneyimlerini ve hizmetlerini geligtiren bir
ckosistem olarak kabul edilmektedir (Gretzel, Zhong ve Koo, 2016).

Bu ekosistem igerisinde Oneri sistemleri, turistlerin dijital ortamda kargilagtig
yogun bilgi ve segenek fazlaligini yonetmeye yardimcei olan 6nemli araglardan
biri olarak 6ne ¢tkmaktadir. Turistler destinasyon, konaklama, restoran, etkinlik,
tur paketi ve rota segenekleri arasinda karar verirken ¢ok sayida dijital igerikle
kargilasmaktadir. Oneri sistemleri, bu bilgi yogunlugu i¢inde kullanicimin
ihtiyaglarina, tercihlerine, konumuna ve seyahat baglamina uygun segenekleri
filtreleyerek daha kisisellestirilmig 6neriler sunmaktadir (Borras vd., 2014; Al
Fararni vd., 2021).

Turizmde Oneri sistemleri, turistik tirtin ve hizmetlerin 6zellikleri ile
kullanicilarin ihtiyaglarini eslestirmeyi amaglayan dijital sistemlerdir. Bu
sistemler, kullanicinin dogrudan verdigi bilgilerden ya da sistem igindeki
davranislarindan hareketle tercihlerini analiz edebilmekte ve bu tercihlere uygun
oneriler gelistirebilmektedir. Bunun yaninda bazi Oneri sistemleri, turistin
genel ilgi alanlarinin yani sira bulundugu konumu, ziyaret zamanini, hava
durumunu ve seyahatin mevcut kogullarini da degerlendirmeye almaktadir. Bu
sayede Ozellikle mobil cihazlar iizerinden gergek zamanl ve baglama duyarh
oneriler de sunulabilmektedir (Borras vd., 2014: 7370).
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1. Akilli Turizmin Kavramsal Cercevesi

1.1. Akull: Turizm Kavrami

Bilgi ve iletigim teknolojileri, akilli turizmin hem kavramsallagtirilmas: hem
de gelistirilmesi agisindan kuskusuz temel bir unsurdur. Akilli turizm kavrami
akademisyenler ve uygulayicilar arasinda yakin donemde popiilerlik kazanmig
olsa da turizmi akilli bigimde destekleme kapasitesine sahip bilgi ve iletigim
teknolojileri uzun siiredir tartigilmakta, gelistirilmekte ve 6ngoriilmektedir
(Gretzel, 2011). Akilli bilgi ve iletisim teknolojilerinin anlama, deneyimden
yararlanma, bilgi edinme ve bu bilgiyi koruma, yeni bir duruma hizli ve
bagarili bi¢gimde yanit verme becerisine sahip olmasi beklenmektedir (Rudas
ve Fodor, 2008).

Turizmde “akillilik” kavraminin 6nem kazanmasi, teknolojik araglarin
yayginlagmas: kadar bu araglarin turizm deneyimini, igletme siireglerini ve
deger yaratma bigimlerini degistirmesiyle de iligkilidir. Gretzel vd. (2015),
turizmin bilgi yogun yapisi, bilgi ve iletisim teknolojilerine olan yiiksek
bagimlilig1 nedeniyle turizmin geleneksel turizm ve e-turizmden sonra gelen
yeni bir gelisgim asamasi olarak degerlendirilebilecegini belirtmektedir. Yazarlara
gore akilli turizm, fiziksel ve dijital alanlarin daha biitiinlegik hale gelmesini
saglamakta; turizm deneyimlerinin yaratilma, paylagiima, tiiketilme ve yeniden
diretilme bigimlerini degistirmektedir. Bu agidan akilli turizm, turistlerin
ihtiyaglarina uygun hizmetlerin sunulmasina, igletmelerin karar siireglerinde
veriden yararlanmasina ve destinasyon, igletme ile turist arasindaki etkilesimin
daha dinamik bir yapiya kavugmasina katki saglamaktadir.

Molz (2012), akill turizmin temel 6zelliklerini baglantililik, turist katilimu,
teknoloji destekli deneyim, destinasyon igi etkilesim ve siirdiirtilebilirlik
gergevesinde ele almaktadir. Buna gore akilli turizm, konum 6zelliklerine
sahip web tabanli uygulamalar araciligryla baglantiliigin saglanmasi, turistlerin
destinasyon igeriginin ortak iireticileri olarak siirece katilmasi, artirilmig
gergeklik gibi yeni teknolojilerle deneyimlerin gelistirilmesi, destinasyonda
yerel topluluklar ve diger turistlerle etkilesim kurulmasi, sosyal ve gevresel
stirdiirtilebilirligin desteklenmesi gibi unsurlarla iliskilendirilmektedir.

Alkalli turizm kavraminin Bati literatiiriinde erken kullanimlarindan biri
Gordon Phillips’in 2000 tarihli sunumuna dayandiriimaktadir. Li vd. (2017),
Phillips’in akilli turizmi, turizm {riinleri ve igletmelerinin planlanmasi,
gelistirilmesi, igletilmesi ve pazarlanmasina yonelik biitiinciil, uzun vadeli ve
stirdiirtilebilir bir yaklagim olarak tanimladigini belirtmektedir. Bu yaklagimda
akall turizm iki temel unsur iizerinden agiklanmaktadir. Bunlardan ilki talep ve
erigimi yonetebilen akill talep ve yonetim tekniklerinin kullanilmasi; ikincisi
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ise uygun miigteri segmentlerine dogru mesajlarin ulagtirilmasini saglayan
akilli pazarlama tekniklerinden yararlanilmasidir (Li vd., 2017).

Giincel literatiirde akilli turizm, turizm alaninda yenilik¢i hizmet ve
uygulamalarin geligtirilmesinde bilgi ve iletigsim teknolojilerinden yararlanilan
teknoloji temelli bir yaklagim olarak ele alinmaktadir. Bu yaklagimda fiziksel
altyapidan, sosyal etkilesimlerden, orgiitsel kaynaklardan ve kullanici
davraniglarindan elde edilen veriler, verimliligi artirmak, siirdiriilebilirligi
desteklemek ve turist deneyimini zenginlestirmek amaciyla ileri teknolojiler
aracihgiyla toplanmakta, iglenmekte ve kullanilmaktadir (Hassannia, 2019).

1.2. Akilli Turizmin Bilesenleri

Akalli turizm, bilgi ve iletisim teknolojileriyle desteklenen ¢ok boyutlu bir
yapi olarak ele alinmaktadir. Gretzel vd. (2015), akilli turizmin temel olarak
akalli destinasyon, akilli deneyim ve akill i§ ekosistemi olmak iizere ti¢ bilesen
tizerinden agiklanabilecegini belirtmektedir. Bu bilesenler, turizm stireglerinde
dijital araglarin kullanimindan daha genig bir anlam tagimakta; destinasyonlarin,
turizm isletmelerinin ve turist deneyimlerinin veri odakli, baglantili ve kargilikl
etkilesime agik bir yapi iginde doniigmesini agiklamaktadir.

‘ Akill Destinasyonlar %: VERI
[ Akilh Deneyim %}:

Sekil 1. Akilly Turizm Bilesenleri
Kaynak: Gretzel vd. 2015: 182.

Toplama
Degisim
Stirec

Alkalli destinasyon kavramu, akilli sehir yaklagimiyla iligkili olarak geligmistir.
Akalli destinasyonlar, akilli gehirlerin turizm alanina uyarlanmig 6zel 6rnekleri
olarak ele alinmaktadir. Akilli gehir ilkelerini kentsel ya da kirsal alanlara tagirken
yerel halkin yaninda turistlerin ihtiyaglarini da dikkate almaktadir. Bu kapsamda
hareketlilik, kaynaklarin erigilebilirligi ve tahsisi, stirdiiriilebilirlik ile yagam ve
ziyaret kalitesinin desteklenmesi akilli destinasyonlarin temel amaglari arasinda
yer almaktadir (Gretzel vd., 2015: 180; Hassannia, 2019). Bu amaglarin
gerceklesebilmesi, akilli destinasyonlarin teknoloji odakli alanlar degil, farkl
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paydaglarin etkilegim i¢inde deger iirettigi ekosistemler olarak ele alinmasini
gerektirmektedir. Boes vd. (2016), bilgi iletisim teknolojilerinin akill sehirler
ve akull turizm destinasyonlar1 igin 6nemli bir kolaylastirict oldugunu belirtmis
ancak akillilig1 olugturmak igin tek bagina yeterli olmadigini vurgulamislardur.
Yazarlara gore akillilik; BIT, liderlik, inovasyon, insan sermayesi ve sosyal
sermaye gibi unsurlarin birlikte iglenmesiyle ortaya ¢itkmaktadir. Bu ¢ergevede,
akilli destinasyonlar; yerel halk, kamu kurumlari, 6zel sektor, turistler ve
teknolojik aktorlerin bilgi, beceri ve kaynaklarini bir araya getirerek deger
olusturdugu paydag temelli yapilar olarak degerlendirilebilir.

Akilli turizmin ikinci bilegeni olan akilli deneyim, bilgi ve iletigim
teknolojileri ile turizm deneyiminin yakinsamasi sonucunda ortaya ¢ikan
teknoloji aracili deneyim yapisini ifade etmektedir. Bu bilesen, turizm
deneyimlerinin kigisellestirme, baglam duyarliig: ve ger¢ek zamanli izleme
aracihigiyla geligtirilmesine odaklanmaktadir. Akilli turizm deneyimi verimli
ve anlam bakimindan zengin bir yap1 tagimakta ve turistler bu deneyimin
yaratilmasinda aktif katilimcilar olarak goriilmektedir. Bu siiregte turistler
deneyimi tiiketen, deneyimin temelini olugturan verileri iireten, puanlayan
ve farkli bigimlerde gelistiren aktorlerdir. Destinasyonla ilgili etiketlerle
sosyal medyada fotograf paylagilmasi ya da destinasyondaki bazi hizmetlerin
haritalandirilmasina katki saglanmasi, turistlerin akilli deneyim siirecindeki
veri tiretici roliinii gostermektedir (Gretzel vd., 2015: 181).

Ugiincii bileseni olan akalli ig ekosistemi, turistik kaynaklarin paylagimini
ve turizm deneyiminin paydaglar araciligiyla birlikte olugturulmasini
destekleyen karmagik i yapisint ifade etmektedir (Gretzel vd., 2015: 181).
Moore (1998)’nin ig ekosistemi yaklagimi da bu yapiyr agiklamak agisindan
onemlidir. Bu yaklagima gore ig ekosistemi, iiriin ve hizmet saglayicilari,
tedarikgiler ve alicilarla sinirh kalmayan, sosyo-ekonomik gevre ile kurumsal ve
yasal diizenlemeleri de kapsayan genis bir iliskiler agidir. Bu bakus agis1, akillt
turizmde 1§ ekosisteminin neden ¢ok aktorlii, kargilikli bagimliliga dayali ve
koordinasyon gerektiren bir yap1 olarak ele alindigini agiklamaktadr.

1.3. Akalli Turizm Teknolojileri

Akillr turizm teknolojileri, turizm faaliyetlerinde bilginin {iiretilmesi,
toplanmasi, iglenmesi, paylagilmasi ve hizmet siireglerine aktarilmasini
saglayan dijital arag ve sistemleri kapsamaktadir. Akill1 destinasyon yapisinda
teknoloji turistlerin, igletmelerin, kamu kurumlarinin ve diger paydaglarin daha
baglantili, bilgili ve etkilesimli bigimde hareket etmesine katki sunmaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojileri, kentleri ve destinasyonlar: yerel orgiitlerin
birbirine baglandigi, ger¢ek zamanl hizmetlerin sunuldugu ve verinin
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daha iyi koordinasyon amaciyla merkezi bigimde kullanilabildigi yapilara
dontigtiirmektedir. Bu dogrultuda akilli turizm teknolojileri, turist deneyimini
zenginlestirme, destinasyon rekabet¢iligini artirma, hizmet kalitesini geligtirme
ve kaynak yonetimini daha etkili hale getirme agisindan 6nemli bir altyap:
olusturmaktadir (Buhalis ve Amaranggana, 2014; Liburd vd., 2017).

Akilli turizmde 6ne ¢ikan teknolojiler arasinda nesnelerin interneti, mobil
iletisim, akalli telefon uygulamalari, sensorler, RFID (radyo frekansi ile tanima
teknolojileri), NFC (yakin alan iletigimi), bulut biligim, biiyiik veri, agik veri,
artirilmig gergeklik, sanal gerceklik, konum tabanl hizmetler ve yapay zeka yer
almaktadir. Bulut biligim, aglar, sunucular, depolama alanlar1, uygulamalar ve
hizmetler gibi bilgi islem kaynaklarina ihtiyag duyuldugunda hizh, esnek ve
kolay erigim saglayan bir model olarak tanimlanmaktadir (Xu, 2012: 75). Bu
yapi turizm igletmelerinin ve destinasyon paydaslarinin verileri ortak dijital
platformlarda saklamasina, paylagmasina ve hizmet siireglerinde kullanilmasina
olanak tanimaktadir. Bulut tabanl sistemler, rezervasyonlarin yonetilmesi,
dinamik fiyatlandirma, miigteri iligkilerinin izlenmesi ve envanter kontrolii gibi
operasyonel siireglerin daha hizli, esnek ve verimli bir bigimde yiiriitiilmesine
katki saglamaktadir (Zhou vd., 2015). Nesnelerin interneti, fiziksel nesnelerin
internet araciligiyla birbirine baglanmasini ve gergek zamanl veri iiretilmesi
miimkiin kilmakta; mobil cihazlar ise turistlerin destinasyonlar1 kegfetmesini,
anlik bilgiye ulagilmasini ve deneyimleri hakkinda dijital izler birakilmasini
saglamaktadir. Bu dijital izler biiyiik veri kiimelerinin olugsmasina zemin
hazirlamakta; biiyiik verinin analiz edilmesi ise turizm orglitlerinin miigteri
davraniglarini daha 1yi anlamasina, deneyim tasarimini gelistirmesine ve
turistlerle daha etkili etkilegim kurmalarina katkida bulunmaktadir. Bu nedenle
akalli turizm teknolojileri, teknik araglar olmanin 6tesinde, turist davraniginin
anlagilmas1 ve destinasyon yonetiminin veri temelli bigimde yiiriitiilmesi
agisindan stratejik bir iglev tistlenmektedir (Buhalis ve Amaranggana, 2014;
Dor¢i¢ vd., 2019; Xu, 2012; Zhou vd., 2015).

Mobil teknolojiler, akilli turizm teknolojileri iginde merkezi bir konuma
sahiptir. Akill telefonlar ve mobil uygulamalar, turistlerin seyahat 6ncesinde
bilgi arama, rezervasyon yapma, rota belirleme, destinasyonda yon bulma,
deneyim paylagma ve seyahat sonrasinda degerlendirme yapma stireglerini
desteklemektedir. Dor¢i¢ vd. (2019)’nin yapmis olduklar: ¢aligmada, akill
turizmin internet, mobil iletisim ve artirilmig gergeklik gibi teknolojiler
aracithigiyla biiyiik miktarda veri toplamay1 ve destinasyondaki paydaglara
gercek zamanlh destek sunmayi igerdigi belirtilmigtir. Ayni ¢aligmada teknoloji,
donanim, yazilim ve ag teknolojilerini biitiinlestiren, gergek zamanl veri
saglayarak paydaglarin daha akilli kararlar almasina katki sunan bir altyap1
olarak ele alinmaktadir. Bu ger¢evede mobil uygulamalar, GPS, konum tabanlt
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izleme, artirilmig gergeklik ve oyunlagtirma gibi araglar, turist deneyimini
gelistiren ve hizmet saglayicilarin veriyi daha etkin kullanmasina olanak taniyan
uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yapay zeka, akalli turizm teknolojileri iginde hizmet otomasyonu, miigteri
etkilesimi ve seyahat planlama siireglerini destekleyen 6nemli araglardan biridir.
Turizm ve konaklama sektoriinde yapay zeka destekli sistemler, operasyonel
stireglerin otomatiklestirilmesinin yaninda turistlerle dogrudan iletigim
kurulmasina da imkéan saglamaktadir. Bu kapsamda chatbotlar, yapay zeka
teknolojisi ve bilgisayar programlar: aracilifiyla insanlarla yazili ya da sesli
bigimde iletigim kurabilen dijital yardimcilar olarak degerlendirilmektedir

(Pillai ve Sivathanu, 2020).
2. Oneri Sistemlerinin Kavramsal Cercevesi

2.1. Oneri Sistemleri Kavrami

Turizmde dijitallesmenin yayginlagmasi, turistlerin bilgiye erigimini
kolaylagtirmakla birlikte karar verme stirecini daha karmagik bir hale getirmigtir.
Dijital platformlarda destinasyonlar, konaklama isletmeleri, restoranlar,
etkinlikler, ulagim segenekleri ve turistik gekiciliklere iliskin gok sayida igerik,
yorum, puanlama ve alternatifin ayni anda sunulmas, turistlerin karsilastig
bilgi yiikiinii artirmaktadir. Bu durum, turistlere daha fazla se¢enege ulagma
olanag saglarken, hangi se¢enegin kendi beklentilerine, ilgi alanlarina, seyahat
amaglarina ve mevcut kosullarina daha uygun oldugunu belirlemelerini
zorlagtirabilmektedir. Bu noktada oneri sistemleri, dijital ortamda olugan
bilgi yogunlugunu azaltan, segenekleri kullanici 6zelliklerine gore filtreleyen
ve turistlerin daha kisisellestirilmis kararlar vermesine destek olan akilli araglar
olarak 6nem kazanmaktadir (Borras vd., 2014; Gretzel vd., 2015).

Oneri sistemleri, kullanicilarin dijital ortamlarda kargilagtigi yogun bilgi ve
segenek fazlaligi i¢inden kendilerine daha uygun tiriin, hizmet ya da igeriklere
ulagmasint saglayan bilgi filtreleme sistemleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
sistemler, kullanicilarin tercihleri, ilgi alanlari, gézlenen davramiglar ve kullanici-
0ge etkilesimlerinden hareketle belirli bir 6geye yonelik ilgi diizeyini tahmin
etmekte ve en uygun segenekleri onermektedir. Boylece oneri sistemleri, bilgi
yiikiinii azaltmanin yaninda kullanic1 deneyimini kigisellegtirmekte, karar verme
stirecini kolaylagtirmakta ve kullaniciya daha ilgili igerik ya da hizmetlerin
sunulmasina katki saglamaktadir (Isinkaye vd., 2015; Fayyaz vd., 2020;
Hassannia, 2019).

Oneri sistemlerinin gelisimi, bilgi erigimi ve bilgi filtreleme caligmalarindan
beslenmig, 1990’larin ortalarindan itibaren kullanici tercihlerini tahmin etmeye
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ve kullanici-6ge etkilesimlerini modellemeye yonelen bagimsiz bir aragtirma
alani haline gelmigtir. Tlk donem ¢aligmalarinda daha gok puanlama verileri
ve tercih tahmini tizerinde durulurken, djjital platformlarin yayginlagmasiyla
birlikte Oneri sistemleri daha geligmis, veri odakl ve kigisellegtirme temelli
uygulamalara dontigmistiir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Hassannia,
2019).

Turizm 6neri sistemlerinin ayirt edici yonii, seyahat kararinin tek bir segimden
degil, birbirine bagl ve ardigik kararlardan olugmasidir. Bu sistemlerde oneri,
belirli bir iiritiniin tercih edilme olasiligini tahmin etmenin Gtesinde, turistin
seyahat biitiinliigii i¢inde daha uygun segeneklere yonlendirilmesini ve karar
yikiiniin azaltilmasini amaglamaktadir. Bu nedenle turizm 6neri sistemleri,
turizm tirtiniiniin ¢ok bilesenli yapisini dikkate alan karar destek araglar1 olarak
degerlendirilebilir (Borras vd., 2014; Al Fararni vd., 2021; Hassannia, 2019).

Turizm Oneri sistemleri, genel 6neri sistemlerinden farkli olarak turizm
triiniiniin gok bilesenli ve deneyim odakli yapisini dikkate alan dijital karar
destek araglaridir. Bu sistemlerde Oneri siirect, tekil bir iiriiniin segilmesinden
ok, turistin seyahat biitiinliigii icinde daha uygun segeneklere yonlendirilmesiyle
iligkilidir. Béylece Oneri sistemleri, turizmde bilgi yogunlugunu azaltan ve
seyahat kararlarin1 daha yonetilebilir hale getiren bir islev iistlenmektedir
(Borras vd., 2014; Al Fararni vd., 2021; Hassannia, 2019).

2.2. Oneri Sistemlerinde Kullanilan Temel Yaklagimlar

Oneri sistemleri, kullanicilarin dijital ortamlarda kargilastiklari ¢ok sayidaki
segenek arasindan kendi ilgi, ihtiyag ve tercihleriyle daha uyumlu igeriklere
ulagmasini saglayan akilli karar destek araglaridir. Bu sistemlerin etkili sonug
iiretebilmesi, kullanicilara iligkin verilerin, iiriin ya da hizmet 6zelliklerinin ve
gegmis etkilesimlerin hangi yontemlerle analiz edildigine bagldir. Literatiirde
oneri sistemleri genel olarak igerik tabanl filtreleme, isbirlikgi filtreleme, bilgi
tabanli 6neri sistemleri ve hibrit 6neri sistemleri ¢er¢evesinde ele alinmaktadir.
Bu yaklagimlardan her biri, kullanilan veri tiirii, kullanic1 profilini olugturma
bi¢imi, yeni kullanict ya da yeni 6ge sorunlarina yanit verme kapasitesi,
Olgeklenebilirlik diizeyi ve 6neri dogrulugu agisindan farkh giiglii yonlere ve
siirhliklara sahiptir. Bu nedenle Oneri sistemlerinin igleyisini anlayabilmek
igin s6z konusu yaklagimlarin temel mantigini, turizm alanindaki kullanim
bigimlerini ve sunduklar1 olanaklar1 ayr ayr1 degerlendirmek gerekmektedir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Isinkaye vd., 2015; Fayyaz vd., 2020).
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2.2.1. Icerik Tabanl: Filtreleme

Igerik tabanli filtreleme, kullanicinin gegmiste tercih ettigi, begendigi ya da
degerlendirdigi 6gelerle benzer ozellikler tagiyan yeni 6gelerin onerilmesine
dayanan bir yaklagimdir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Bu yontemde sistem,
kullanicinin zevklerini, tercihlerini ve ihtiyaglarini yansitan bir kullanici profili
olusturmakta ve Onerilecek 6gelerin igerik 6zelliklerini bu profille kargilagtirarak
uygun segenekleri belirlemektedir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Isinkaye
vd., 2015). i(_;erik tabanli teknik, alan bagimli bir algoritmadir ve tahminler
tiretmek i¢in 6gelerin niteliklerinin analizine daha fazla vurgu yapmaktadir.
Web sayfalari, yayinlar ve haberler gibi belgelerin 6nerilmesi s6z konusu
oldugunda, igerik tabanli filtreleme teknigi bagarili yontemlerden biri olarak
degerlendirilmektedir (Isinkaye vd., 2015: 264). Ogelerin igerik 6zellikleri
gogunlukla anahtar kelimeler, etiketler, kategori bilgileri, agiklama metinleri
ya da hizmet nitelikleri gibi unsurlar iizerinden temsil edilebilmektedir. T¢erik
tabanli filtrelemede Oneriler kullaniciya 6zgi tretildigi icin sistem, diger
kullanicilarin verilerine ihtiya¢ duymadan kullanicinin 6nceki tercihleriyle
benzerlik tagiyan iirtin, hizmet ya da igerikleri 6nerebilmektedir (Fayyaz vd.,
2020; Isinkaye vd., 2015; Adomavicius ve Tuzhilin, 2005).

Bununla birlikte igerik tabanl filtrelemenin turizm alaninda bazi sinirhiliklart
bulunmaktadir. Bu yaklagimin etkili 6neriler tiretebilmesi igin turistik 6gelerin
igerik bakimindan ayrintili, genel ve zengin bigimde temsil edilmesi gerekir.
Ancak turizm tirtinleri, destinasyonlar, etkinlikler, kiiltiirel miras unsurlari,
konaklama igletmeleri ve deneyim tiirleri bakimindan oldukga genis ve
gesitlidir. Bu nedenle her turistik 6genin igerik ozelliklerini yeterli diizeyde
tanimlamak her zaman miimkiin olamayabilir. Ayrica igerik tabanli sistemler
agir1 uzmanlagma sorunuyla da kargilagabilmektedir. Ornegin, bir turistin
seyahati sirasinda belirli bir etkinlikten hoglanmasi, ayni etkinlige tekrar gitmeyi
isteyecegi ya da ayn tiirde benzer deneyimi tekrar yagamak isteyecegi anlamina
gelmez. Sistem yalnizca gegmig tercih benzerliklerine odaklandiginda, turistin
heniiz kegfetmedigi farkl etkinlikleri 6nermek yerine benzer igerikleri tekrar
on plana ¢ikarabilir (Al Fararni vd., 2021: 49).

2.2.2. Isbirlikgi Filtreleme

Isbirlikgi filtreleme, filmler ve miizikler gibi iist verilerle kolay ve yeterli
bi¢imde tanimlanamayan igerikler i¢in alan bagimsiz bir tahmin teknigi
olarak degerlendirilmektedir. Bu teknikte sistem, kullanicilarin 6gelere
yonelik tercihlerini igeren bir kullanic1-6ge matrisi olugturmakta, ardindan
kullanici profilleri arasindaki benzerlikleri hesaplayarak benzer ilgi alanlarina ve
tercihlere sahip kullanicilart eglestirmektedir. Benzer ozellik gosteren kullanicilar
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“komguluk™ ad1 verilen bir grup olusturmakta, hedef kullaniciya ise daha 6nce
puanlamadig, ancak komsulugundaki kullanicilar tarafindan olumlu bigimde
degerlendirilen 6geler 6nerilmektedir. Isbirlikgi filtreleme tarafindan iiretilen
ciktilar, belirli bir 6genin kullanicr igin tahmini puanini gosteren sayisal bir
deger ya da kullanicinin en gok begenebilecegi ilk N 6geden olugan bir 6neri
listesi bigiminde olabilmektedir (Isinkaye vd., 2015: 265).

Isbirlikgi filtreleme, ge¢mis verilerden elde edilen agik ya da ortiik
kullanict puanlarini kullanarak tiriinleri veya 6geleri degerlendirmektedir. Bu
yaklagimda sistem, kullanicinin 6gelere yonelik tercihlerini i¢eren bir veri tabant
gelistirmekte ve aktif kullaniciy1 benzer satin alma ya da tercih oriintiilerine sahip
kullanicilarla eslestirmektedir. Tsbirlikgi filtreleme teknikleri, kullanici tabanli ve
0ge tabanl filtreleme olarak siniflandirilmaktadir. Kullanicr tabanl filtrelemede
hedef kullaniciya benzer kullanicilar belirlenmekte ve bu kullanicilardan elde
edilen puanlar neri iiretmek igin kullanilmaktadir. Oge tabanli filtrelemede
1se kullanicilar arasindaki benzerlikten ¢ok, o6geler arasindaki benzerlikler
dikkate alinmaktadir. Bu yaklasimda sistem, kullanicilarin gegmis puanlama,
satin alma ya da tercih davraniglarindan hareketle birlikte degerlendirilen veya
benzer bigimde tercih edilen 6geleri belirlemekte ve aktif kullanicinin daha 6nce
ilgi gosterdigi 6gelere benzeyen yeni segenekleri 6nermektedir. Kullanici ya
da 6ge tabanli benzerliklerin hesaplanmasinda ortalama karesel fark, Pearson
korelasyonu, kosiniis benzerligi, Spearman korelasyonu ve diizeltilmis kosiniis
benzerligi gibi dlgiitlerden yararlamlabilmektedir. Isbirlikgi filtrelemenin
onemli avantajlarindan biri, alan bilgisi gerektirmemesi ve kullanicilarin
yeni ilgi alanlarint kesfetmesine yardimer olabilmesidir. Bunun yaninda bu
yaklagim, soguk baglangi¢ problemi, veri seyrekligi ve olgeklenebilirlik gibi
bazi simirhliklara da sahiptir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Isinkaye vd.,
2015; Fayyaz vd., 2020).

Isbirlikgi filtreleme yontemleri bazi kaynaklarda bellek tabanli ve model
tabanli olmak tizere iki temel sinifta ele alinmaktadir. Bellek tabanh yaklagim,
her kullanicinin benzer davranig gosteren daha genis bir kullanic1 grubuna ait
oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu yaklagimda belirli bir kullanictya benzer
kullanicilar bulunabilirse, bu grubun tercihleri ilgili kullanict igin makul 6neriler
tretmek amaciyla kullanilabilmektedir. Bellek tabanli yontem kullanict yonelimli
bi¢imde uygulanabilecegi gibi, birlikte satin alma ya da birlikte puanlama
ge¢miginden hareketle 6ge benzerlik gruplari olusturan 6ge yonelimli bigimde
de uygulanabilmektedir. Model tabanli yaklagimda ise puanlari iireten bir model
varsayllmakta ve bu model egitim verisiyle 6grenilmektedir. Kiimeleme, Bayes
aglar1 ve diger makine 6grenme teknikleri model tabanli yaklagimlar iginde
degerlendirilmektedir (Yildirim ve Krishnamoorthy, 2008: 132).
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Turizm alaninda igbirlikgi filtreleme, benzer tercihlere sahip kullanicilarin
gecmis degerlendirmelerinden yararlanarak 6neri tiretmesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Bu yaklagimda belirli bir kullanictya, gegmigte benzer tercihlere
sahip diger kullanicilar tarafindan yiiksek degerlendirilen 6geler onerilmektedir.
Turizm Oneri sistemlerinde isbirlik¢i filtrelemenin ziyaretgilere heniiz
gitmedikleri ancak benzer kullanici profillerinin aliskanlik ve zevklerine gore
begenebilecekleri destinasyonlart sunmayi amagladig belirtilmektedir. Tarizm
baglaminda Oneriye konu olan 6geler; destinasyonlar, turistik ¢ekicilikler,
aktiviteler, anitlar, parklar, miizeler, oteller, konaklama hizmetleri, restoranlar,
turistik alanlar, ulagim hizmetleri, miras unsurlari ve turistik etkinlikler gibi farkl
kaynaklardan olugabilmektedir. Bu nedenle igbirlikgi filtreleme, turistlere benzer
kullanict deneyimlerinden hareketle ilgi duyabilecekleri turistik segeneklerin
sunulmasina katki saglayan bir yaklagim olarak degerlendirilebilir (Al Fararni
vd., 2021).

Bununla birlikte isbirlikgi filtreleme bazi sorunlarla karsilagabilmektedir.
Soguk baglangig problemi, sistemin yeni bir kullanici ya da yeni bir 6ge hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda yeni
kullanicinin ya da yeni 6genin profili bog kalmakta ve sistem ilgili kullanicinin
zevkini yeterince taniyamamaktadir. Veri seyrekligi problemi ise kullanicilarin
sistemdeki 6gelerin biiyiik boliimiinii puanlamamasi nedeniyle kullanici-6ge
matrisinin bog kalmasiyla ilgilidir. Bu durum bagarili komgularin bulunmasini
zorlagtirmakta ve onerilerin zayiflamasina yol agmaktadir. Olgeklenebilirlik
de bagka bir sorun olugturmaktadir. Ciinkii kullanic1 ve 6ge sayist arttik¢a
hesaplama yiikii de artmaktadir (Isinkaye vd., 2015).

2.2.3. Bilgi Tabanl Oneri Sistemleri

Bilgi tabanli 6neri sistemleri, 6neri tiretmek amaciyla tirtinler ve kullanicilar
hakkindaki agik bilgiden yararlanan sistemlerdir. Bu yaklagimda sistem,
kullanicinin ihtiyaglarini kargilayan {iriin ya da hizmetleri degerlendirerek
kullanicinin tercihine uygun 6geler nermektedir. Bilgi tabanli 6neri sistemleri
baglangicta biiyiik miktarda veriye ihtiya¢ duymamakta, onerileri kullanict
puanlamalarmna dayali olmadigr igin makine 6grenmesine dayali sistemlerde
goriilen baglangi¢ problemini azaltabilmektedir. Bu nedenle s6z konusu
sistemler, bagimsiz bir 6neri yontemi olarak kullanilabildigi gibi diger 6neri
sistemi tiirlerini tamamlayict bir yapida sunabilmektedir. Bununla birlikte
bilgi tabanli 6neri sistemlerinin temel sinirliligi, 6neri bilgisinin agik bigimde
tanimlanmasini gerektirmesidir. Kurallarin, gereksinimlerin ve bilgi tabanl
olgiitlerin olugturulmasi bilgi edinme stirecine bagl oldugundan, bu durum
sistemin kurulmasi ve giincellenmesi agisindan bir bilgi edinme darbogaz1

ortaya ¢ikarabilmektedir (Fayyaz vd., 2020: 3).
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Bilgi tabanli 6neri sistemleri, Ozellikle kullanict tercihleri ile {irtin veya
hizmet 6zellikleri arasinda agik bir iligki kurulmas: gereken durumlarda
onem kazanmaktadir. Bilgi tabanli 6neri sistemleri, kullanicilar ve tirtinler
hakkindaki bilgiden yararlanarak kullanicinin gereksinimlerini kargilayan
ariinler tizerinde akil yiiriiten sistemler olarak agiklanmaktadir. Bu yaklagimda
sistem, kullanicinin ge¢gmis puanlama davraniglarindan ¢ok, kullanicinin neye
ihtiyag duydugunu ve hangi iiriin 6zelliklerinin bu ihtiyaci kargilayabilecegini
dikkate almaktadir. Ornegin, otomobil seciminde kullanicinin neden araba
almak istedigi, konforun mu yakit ekonomisinin mi daha 6nemli oldugu gibi
tercih belirleyici sorularin 6neri stirecinde kullanilabilecegini belirtmektedir.
Bu mantik turizm alanina uyarlandiginda, turistin biitgesi, konum tercihi,
konfor beklentisi, seyahat amaci, hizmet igerigi ve kigisel gereksinimleri dikkate
alinarak daha uygun turistik iiriin ve hizmetlerin 6nerilmesi miimkiin hale
gelmektedir (Burke, 2000).

Turizm oneri sistemlerinde ele alinan kaynaklar; oteller, restoranlar, ulagim,
miras unsurlar, turistik etkinlikler ve aktiviteler gibi farkli diizeylerde ortaya
cikan turist verilerini kapsamaktadir. Turizm alaninda Oneri sistemlerinin
seyahat planlama ya da hizmet arama siirecinde ¢ok sayida destinasyon,
gekicilik ve aktivite arasindan kullaniciya yardimer olabilecegi belirtilmektedir.
Ayni zamanda Onerilen sistemin, turist tercihlerine gore uyarlanmug turistik
cekicilik listesinin Otesine gegerek belirli bir ziyaret siiresi icin heterojen turizm
kaynaklarini i¢eren ayrintili bir program tasarlayan bir gezi planlayicisi olarak
goriilebilecegi ifade edilmektedir (Al Fararni vd., 2021). Entree restoran Oneri
sistemi Orneginde kullanici, bildigi ve begendigi bir restorandan hareketle yeni
bir sehirde benzer restoranlara yonlendirilmektedir. Kullanic1 6nerilen restoran
pahali buldugunda “Less $$” se¢enegiyle daha diisiik fiyat arahigindaki benzer
restoranlara gegebilmekte ve boylece sistem kullanicinin tercih bildirimine
gore arama Olgiitlerini yeniden diizenlemektedir. Bu 6rnek, bilgi tabanli 6neri
sistemlerinde kullanicinin iiriin ya da hizmet 6zelliklerine iliskin tercihlerini
belirterek oneri siirecini yonlendirebildigini gostermektedir (Burke, 2000).

2.2.4. Hibrit Oneri Sistemleri

Hibrit 6neri sistemleri, iki ya da daha fazla 6neri tekniginin birlikte
kullanilmastyla olusturulan ve tekil yontemlerin sinirliliklarint azaltarak 6neri
dogrulugunu artirmay1 amaglayan sistemlerdir. Bu yaklagim, o6zellikle igerik
tabanl filtreleme ve igbirlik¢i filtreleme gibi yontemlerin giiglii yonlerini
bir araya getirerek soguk baslangig, veri seyrekligi ve agir1 uzmanlagma gibi
sorunlarin etkisini azaltmaya galigmaktadir (Burke, 2002; Adomavicius ve
Tuzhilin, 2005; Isinkaye vd., 2015; Thorat vd., 2015; Fayyaz vd., 2020).
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Hibrit 6neri sistemleri farkli bi¢imlerde uygulanabilmektedir. Adomavicius
ve Tuzhilin (2005: 740), isbirlikgi ve igerik tabanli yontemlerin hibrit bir 6neri
sisteminde dort sekilde birlestirilebilecegini belirtmektedir. Bunlar;

o Isbirlikgi ve igerik tabanh yontemleri ayr1 ayr1 uygulamak ve tahminlerini
birlestirmek,

o Isbirlikgi yaklagima bazi igerik tabanli 6zellikleri dahil etmek,
o Icerik tabanh yaklagima bazi igbirlikgi 6zellikleri eklemek,

e TIcerik tabanli ve igbirlikgi 6zellikleri igeren genel bir birlestirici model
olusturmaktir.

Thorat vd. (2015: 34) de hibrit yaklagimin temel amacinin, 6neri
dogrulugunu artirmak igin igbirlik¢i filtreleme ile igerik tabanli filtrelemeyi
bir araya getirmek oldugunu belirtmekte ve bu gekilde soguk baslangig ve
seyreklik problemlerinin bu yontemler aracihgiyla giderilmeye ¢aligildigini
ifade etmektedir.

Hibrit sistemlerin siniflandirilmasinda Burke (2002)’nin taksonomisi
onemli bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu gergevede hibrit 6neri sistemleri agirlikls,
gegisli, karma, ozellik birlegtirme, kademeli, 6zellik artirrmi ve meta-diizey
olmak tizere yedi baghk altinda ele alinmaktadir. Agirhikli hibrit sistemlerde
farkli 6neri tekniklerinden elde edilen puanlar ya da oylar birlestirilerek tek
bir 6neri iiretilmektedir. Gegigli hibritlerde sistem, mevcut duruma gore 6neri
teknikleri arasinda gegis yapmaktadir. Karma hibritlerde farkli 6nericilerden
gelen 6neriler ayni anda sunulmaktadir. Ozellik birlegtirme yaklagiminda farkl:
oneri veri kaynaklarindan elde edilen 6zellikler tek bir 6neri algoritmasinda
bir araya getirilmektedir. Kademeli hibritlerde bir 6nerici, bagka bir 6nericinin
sundugu Snerileri iyilestirmektedir. Ozellik arttirin yaklagiminda bir teknikten
elde edilen ¢ikti, bagka bir teknigin girdi 6zelligi olarak kullanilmaktadir. Meta-
diizey hibritlerde ise bir 6nerici tarafindan onerilen model, baska bir 6nerici
igin girdi haline getirilmektedir.

Turizm Oneri sistemlerinde hibrit yaklagimin 6nemi daha belirgindir. Ciinkii
turizmde Oneriye konu olan kaynaklar; konaklama, restoran, ulagim, miras
unsurlary, turistik ¢ekicilikler, etkinlikler ve aktiviteler gibi farkl bilesenlerden
olusmaktadir. Bu ¢egitlilik ve turizm verilerinin heterojen yapisi, farkl bilgi
kaynaklarini birlikte degerlendiren hibrit 6neri sistemlerini gerekli hale
getirmektedir. Al Fararni vd. (2021), mevcut turizm Oneri sistemlerinin
gogunun tek bir 6ge kategorisine odaklandigini ve ¢ogunlukla tek bir 6neri
yaklagima dayandigini belirterek, farkli turizm kaynaklarini ve 6neri yaklagimini
aynt mimaride bir araya getiren hibrit bir ¢er¢eve onermektedir. Yazarlarin
onerdigi hibrit 6neri sistemi mimarisi; ziyaret¢i profili, hizmet deposu,
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baglamsal meta-model, hibrit filtreleme siireci ve gezi planlayici olmak tizere
bes ana modiilden olugmaktadir.

Bu mimaride ziyaretgi profili; puanlamalar, sosyal bilgiler ve kullanici
tercihlerini belirlemeye yarayan verileri igermektedir. Hizmet deposu;
konaklama, restoranlar, turistik alanlar, ulagim hizmetleri ve bu hizmetlere
iligkin ¢oklu ortam igeriklerini barindirmaktadir. Baglamsal meta-model ise
zaman, mekan, konum, iki yer arasindaki mesafe, rotalar ve turistin seyahat
geemisi gibi unsurlar dikkate alarak 6nerilerin mevcut baglama uygun bigimde
iretilmesini saglamaktadir. Hibrit filtreleme siireci, farkli veri kaynaklarindan
elde edilen bilgiler dogrultusunda hedef kullanicinin her bir 6geye yonelik ilgi
diizeyini tahmin etmekte ve uygun 6geleri siralamaktadir. Gezi planlayici ise
kullanicr i¢in anlamli bulunan 6geleri segerek operasyonel aragtirma teknikleri
yardimiyla bu 6geleri belirli bir ziyaret siiresine uygun rota ya da gezi programi
bi¢iminde diizenlemektedir. Boylece hibrit 6neri sistemi, turistlere sadece
tekil Oneriler sunan bir yap1 olmaktan ¢ikarak, farkl turizm kaynaklarini
biitiinlestiren ve seyahat planlama siirecini destekleyen daha kapsaml bir karar
destek aracina dontismektedir (Al Fararni vd., 2021).

3. Turizmde Oneri Sistemlerinin Uygulama Alanlart

Turizm Oneri sistemleri, turistlerin 6zellikle seyahat planlama siirecinde ve
destinasyondayken kargilagtiklar1 bilgi yogunlugunu yonetmelerine yardimei
olan djjital araglar olarak farkli uygulama alanlarinda kullanilmaktadir. Web
ortaminda destinasyonlar ve bu destinasyonlara bagli konaklama isletmelersi,
restoranlar, miizeler, etkinlikler ve diger turizm kaynaklar1 hakkinda ¢ok
miktarda bilgi bulunmaktadir. Bu durum turistlerin ihtiyaglarina en uygun
segenegi belirlemesini karmagik ve zaman alici bir siirece doniistiirebilmektedir
(Borras vd., 2014: 7370). Bu siiregte 6nert sistemleri, gok sayida destinasyon,
gekicilik ve aktivite arasindan seyahat hazirlama ya da hizmet arama siirecinde
turistlere yardime olabilmektedir (Kzaz vd., 2018: 9). Bu baglamda turistin
ihtiyaglarina, tercihlerine, kisitlarina ve zevklerine gore ilgisiz segenekleri
filtreleyerek kigisellestirilmis ve ilgili bilgiler sunmay1 amaglamaktadir (Borras
vd., 2014: 7370).

Turizm Oneri sistemlerinin 6nemli uygulama alanlarindan biri, turistin
destinasyon segimi ile belirli bir destinasyonda gergeklestirebilecegi etkinliklerin
ve turistik faaliyetlerin 6nerilmesidir. Seyahat web hizmetlerinde 6neri sistemleri
genel olarak iki temel yonde kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, turist i¢in uygun
destinasyonlarin 6nerilmesine; ikincisi ise turistin belirli bir destinasyonda
gerceklegtirebilecegi etkinlikler listesinin olusturulmasina odaklanmaktadir.
Ikinci tiir sistemlerde etkinlik listesinin sunulmasinin yaninda, bu etkinliklerden
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hareketle bir tur ya da seyahat planinin olugturulmas: da 6nem tagimaktadir
(Garciavd., 2011: 7683). Bu kapsamda bazi turizm Oneri sistemleri, Onerilen
turistik gekicilikler listesinin tesine gegerek birkag giine yayilabilecek bir rota
i¢inde planlama yapmaktadir. Bu planlama, gekiciliklerin agilig-kapanig saatlerini
ve bir ilgi noktasindan digerine gitmek igin gereken siireyi dikkate alarak
ayrintili bir ziyaret gizelgesi sunabilmektedir (Borras vd., 2014: 7371). Benzer
sekilde Al Fararni vd. (2021: 47), hibrit turizm Oneri sistemi mimarisinin
turist tercithlerine gore uyarlanmig turistik gekicilik listesinin yaninda, belirli
bir ziyaret siiresi igin heterojen turizm kaynaklarini igeren ayrintili bir program
tasarlayan bir gezi planlayicisi olarak da degerlendirilebilecegini belirtmektedir.

Mobil ve baglam duyarli 6neriler, turizm 6neri sistemlerinin 6nemli
uygulama alanlar1 arasinda yer almaktadir. Turistler destinasyondayken mobil
cihazlarini kullanarak seyahatlerini ger¢ek zamanli bigimde kigisellestirmek
isteyebilmekte ve bu durumda Oneri sistemleri turistin mevcut baglamini
dikkate alarak oneriler sunabilmektedir. Baglam; turistin konumu, ziyaret
zamani ve mevcut hava durumu gibi unsurlari i¢erebilmekte ve baglami dikkate
alan yaklagimlar, turistin o anki durumuna bagl olarak 6nerileri proaktif
bi¢imde gonderebilmektedir. Mobil cihazlarin internet baglantist olan her
yerde kullanilabilmesi ve gogu mobil sistemin GPS ile donatilmig olmasi, 6neri
sistemlerinin kullanicinin meveut konumunu 6grenmesine ve bu bilgiye dayali
cografi referansl bilgi, tavsiye ya da Oneriler sunmasina olanak saglamaktadir
(Borras vd., 2014). Flérez vd. (2025: 3) de baglam duyarl turizm Oneri
sistemlerinin mekansal, zamansal, gevresel ya da sosyal degiskenleri 6neri
stirecine dahil ederek geleneksel modelleri geniglettigini, konum, hava kosullari,
giiniin saati ve ziyaretgi yogunlugu gibi faktorlerin destinasyon ve etkinlik
secimini etkiledigini belirtmektedir.

4. Akalli Turizm ve Oneri Sistemleri Iligkisi

Akilli turizm ve Oneri sistemleri arasindaki iligki, turizmde verinin
toplanmasi, iglenmesi, analiz edilmesi ve turist deneyimine doniigtiiriilmesi
stirect tizerinden agiklanabilir. Akilli turizm, bilgi ve iletigim teknolojilerinin
turizm deneyimiyle biitiinlesmesi sonucunda ortaya ¢ikan kigisellestirme,
baglam duyarliligi ve ger¢ek zamanli izleme yoluyla turist deneyimini
gelistiren bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. Bu yapida akilli turizm, verinin
toplanmasini amaglayan akill bilgi katmani, baglantiliigr destekleyen akall
degisim katmani ve verinin analiz edilmesi, gorsellestirilmesi, biitiinlegtirilmesi
ve akilli kullanimdan sorumlu akilli igleme katmani {izerinden iglemektedir.
Boylece fiziksel altyapidan, sosyal baglantilardan, kurumsal kaynaklardan
ve insan davraniglarindan elde edilen veriler, ileri teknolojiler araciigiyla
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destinasyonda deneyim zenginlestirme, stirdiiriilebilirlik ve ig degeri tiretme
amactyla kullanilabilmektedir (Gretzel vd., 2015).

Oneri sistemleri, akill turizm yapist iginde turistlerin yogun bilgi akist
arasindan kendi ihtiyag ve tercihlerine uygun segeneklere ulagmasini kolaylagtiran
kigisellestirilmig bilgi filtreleme araglari olarak degerlendirilebilir. Turistler dijital
ortamda destinasyonlar, konaklama igletmeleri, restoranlar, miizeler, etkinlikler
ve diger turizm kaynaklar1 hakkinda ¢ok sayida bilgiyle kargilasmakta ve bu
durum seyahat planlama siirecini karmagik ve zaman alict hale getirebilmektedir.
Oneri sistemleri, turistin ihtiyaglarina, tercihlerine, kisitlarina ve zevklerine
gore ilgisiz segenekleri filtreleyerek kigisellestirilmis ve ilgili bilgiler sunmay1
amaglamaktadir (Borras vd., 2014: 7370). Bu baglamda 6neri sistemleri,
cok sayida destinasyon, gekicilik ve aktivite arasindan seyahat hazirlama ya da
hizmet arama siirecinde turistlere yardimci olabilmektedir (Kzaz vd., 2018: 9).

Biiyiik veri temelli 6neri sistemleri, akilli turizmde turistler ile turizm bilgisi
arasinda baglanti kuran 6nemli yapilardan biridir. Liu (2024), biiyiik veri ¢aginin
ortaya ¢tkmasiyla turizm endiistrisinin akilli turizme yoneldigini ve turizm
hizmet bilgi 6neri sistemlerinin biiyiik veri teknolojisini kullanarak turistler ile
turizm bilgisi arasindaki baglantiy1 giiclendirdigini ve akilli turizmde 6nemli
bir rol oynadigini belirtmektedir. Bu sistemler, genig turizm bilgi kaynaklari
iginden bireysel kullanicilarin ilgileriyle uyumlu igerikleri ayiklamakta ve her
turistin Ozel tercihlerine dayali kigisellestirilmig bilgiler 6nermektedir. Ayrica
turistlerin gegmis verileri ve sistemle etkilegsimleri analiz edilerek turistlerin
ilgi alanlari belirlenmektedir. Bu veriler turistlere daha verimli kigisellegtirilmig
turizm hizmet bilgileri sunmak amaciyla kullanilmaktadir.

Alalli turizmde yapay zeka destekli uygulamalar, turistlerle kurulan etkilegimi
hizlandiran ve hizmet siireglerini daha erigebilir hale getiren araglar arasinda
yer almaktadir. Seyahat, turizm ve konaklama igletmelerinde robotlar, yapay
zeka ve hizmet otomasyonu; sohbet robotlari, robot danigmanlar, self-servis
bilgi ve girig-¢ikig kiosklar1 gibi farkli bigimlerde kullanilabilmektedir. Bu
uygulamalar, ayn1 anda gok sayida miisteriye yanit verebilmekte ve farkli dillerde
iletigim kurarak hizmet sunumunu daha etkilegimli hale getirebilmektedir.
Boylece hizmet kalitesi algis1 giiglenebilmekte, igletmenin yenilikgi ve yiiksek
teknolojili imaj1 desteklenebilmekte ve olumlu agizdan agiza iletigim tegvik
edilebilmektedir (Ivanov ve Webster, 2017). Dijital doniisiimiin basariya
ulagabilmesi igin ise bu teknolojilerin agik bir stratejiyle, is siiregleriyle ve
miisteri temas noktalarryla uyumlu bigimde biitiinlestirilmesi gerekmektedir
(Schwertner, 2017).
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Bu boliimde ele alinan tartigmalar, 6neri sistemlerinin akilli turizm yapisi
i¢inde teknik bir ara¢ olmanin 6tesinde, turist deneyimini kisisellestiren, karar
verme siireglerini destekleyen ve turizm igletmelerinin veri temelli hizmet
sunumunu giiglendiren stratejik bir bilegen olarak degerlendirilebilecegini
gostermektedir. Dijital ortamda destinasyon, konaklama, restoran, etkinlik
ve rota segeneklerine iligkin bilgi miktarinin artmasi, turistler agisindan segim
siirecini daha karmagik hale getirmektedir. Oneri sistemleri ise bu karmagsikhig
azaltarak kullanic1 6zelliklerine ve seyahat baglamina daha uygun se¢eneklerin
sunulmasina katki saglamaktadir.

Oneri sistemleri ve akalli teknolojiler, turistler agisindan karar verme
stirecini kolaylagtirirken turizm igletmeleri agisindan da destekleyici iglevler
tistlenebilmektedir. Akilli teknolojilerin turizm igletmeleri agisindan maliyetleri
azaltma, miigteri memnuniyeti artirma, ig siireglerini hizlandirma, igletme
imajin1 gliglendirme ve rekabet avantaji saglama gibi alanlarda olumlu katkilar
olugturabilecegi yoniinde degerlendirmeler bulunmaktadir (Zengin ve Bayhan,
2023).

Bununla birlikte akilli teknolojiler ve 6neri sistemleri, turizm igletmeleri
agisindan her kogulda ayni diizeyde yarar saglayan uygulamalar olarak
degerlendirilmemelidir. Robotlar, yapay zeka ve hizmet otomasyonu gibi
teknolojiler, satin alma, kurulum, bakim, yazilim giincelleme, uzman personel
caligtirma ve personel egitimi gibi maliyetler dogurabilmektedir. Ayrica
bu teknolojilerin kullanimi hizmet siireglerinin yeniden diizenlenmesini,
caliganlarin yeni uygulamalara uyum saglamasini ve miisterilerin teknoloji
aracilt hizmete hazir olmasini gerektirmektedir. Bu nedenle turizm igletmeleri bu
sistemleri sadece yenilik¢i goriinmek amaciyla degil bunun yani sira igletmenin
yapist, miigteri profili, hizmet kiiltiirii, maliyet-fayda dengesi ve ¢alisanlarin
teknolojiye uyumu agisindan degerlendirmelidir (Ivanov ve Webster, 2017).
Benzer bigimde Zengin ve Bayhan (2023) ¢alismalarinda akall teknolojilerin
uygulamasinda yatirrm maliyetleri, yetersiz altyapi, personel yetkinlikleri,
giivenlik, gizlilik ve hizmet sektoriiniin insan bagimlilig 6ne ¢ikan engeller
arasinda gosterilmigtir.

Turist agisindan bakildiginda oneri sistemlerinin bazi sinirhiliklar: da
bulunmaktadir. Turizm deneyiminin kigisel, zamansal ve baglamsal 6zellikler
tagimas1 nedeniyle turistlerin seyahat geg¢miglerini, ziyaret siirelerini, ilgi
alanlarini ve deneyimlerini tam olarak benzer kullanicilarla eglestirmek giigtiir.
Bu durum, onerilerin turistin 6zgiin beklentilerini her zaman yeterince
kargilayamamasina neden olabilir. Ayrica igerik tabanli sistemlerde turistik
Ogelerin genis ve gesitli yapist nedeniyle igeriklerin tam olarak temsil edilmesi
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zorlagmakta ve agir1 6zellesme nedeniyle turistlere daha 6nce ilgilendikleri
segeneklere benzer oneriler sunulabilmektedir. Bu da yeni ve farkli deneyimlerle
karsilasma olasiligini azaltabilmektedir (Al Fararni vd., 2021). Oneri
sistemlerinin yogun bi¢imde kullanici verilerine dayanmasi, veri giivenligi ve
mahremiyet gibi konular1 da 6nemli hale getirmektedir. Bu sistemlerde turistin
gezinme siirecinde olugan ilgi bilgileri, tercihleri, konumu ve baglamsal verileri
oneri diretiminde kullanabilmektedir (Al Fararni vd., 2021). Bu nedenle 6zel
bilgilerin korunmasi, gizlilik, gtivenlik ve etik konularinin dikkate alinmas:
gerekmektedir. Nitekim Oneri sistemleri literatiiriinde de kullaniciya ait
ozel verilerin sizdirilmamasi ve dikkatle korunmasi gereken bir alan oldugu
vurgulanmaktadir (Fan vd., 2022; Zengin ve Bayhan, 2023).

Gelecekte turizm oneri sistemlerinin veri igleme kapasitesinin artirilmast
kadar giivenilirlik, agiklanabilirlik, 6lgeklenebilirlik ve kullanici haklarinin
korunmasi agisindan da gelistirilmesi gerekmektedir. Oneri sistemleri
literatiirtinde soguk baslangig, veri seyrekligi, ol¢eklenebilirlik ve gesitlilik
temel sorunlar arasinda gortilmektedir. Buna kargilik, blockchain, nesnelerin
interneti ve biiyilik veri kiimeleriyle ¢aligabilen yeni yaklagimlar gelecek
aragtirma alanlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Fayyaz vd., 2020). Bunun yaninda
oneri sistemlerinin giivenilirligi, glivenlik ve saglamlik, adalet, agiklanabilirlik,
gizlilik, gevresel iyi olug ve hesap verebilirlik gibi boyutlarla birlikte ele alinmasi
gerektigi digiiniilmektedir (Fan vd., 2022). Akilli turizm agisindan ise dijital
boliinme, bilgi agir1 yiikii, teknolojiden uzaklagma istegi, siirekli veri akiginin
yaratabilecegi psikolojik etkiler, enerji tiiketimi ve elektronik atik gibi konularin
dikkate alinmasi 6nem tagimaktadir (Gretzel vd., 2015).
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Bolim 8

Stirdiiriilebilir Turizmden Rejeneratif Turizme
Gegiste Donut Ekonomisi

Esra Cesur!

Ozge Alkan?

Ozet

Tarizm, uzun yillar boyunca ekonomik bitytime, istihdam, déviz girdisi ve bolgesel
kalkinma tizerindeki katkilarryla degerlendirilmigtir. Ancak sektoriin niceliksel
biiyiime odag1, karbon emisyonlari, su ve enerji titketimi, atik tiretimi, biyolojik

cesitlilik kaybu, asirt kalabaliklagma, konut sorunu, yerel yagam kalitesinde diisiis

ve gelir dagiliminda adaletsizlik gibi sosyal ve ekolojik sorunlari da beraberinde
getirmigtir. Bu durum ekonomik performans gostergelerinin turizm bagarisini
tek bagina 6lgmede yetersiz kaldigim gostermektedir. Dolayisiyla turizm sektorii
basarisinin insan refahi, ekolojik biitiinliik ve destinasyonlarin uzun dénemli

dayaniklilig1 baglaminda da degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Diger taraftan siirdiiriilebilir turizm yaklagimi, turizmin olumsuz etkilerini

azaltma ve kaynak kullanimini dengeleme agisindan 6nemli bir ¢ergeve sunmakla
birlikte, mevcut biiyiime odakli turizm sistemini dontistiirme konusunda sinirh
kalabilmektedir. Ciinkii geleneksel siirdiiriilebilirlik uygulamalar: daha ¢ok

turizmin olumsuz etkilerini azaltmaya odaklanmaktadir. Bu noktada mevcudu

korumanin Gtesine gegerek sistemi yeniden inga etmeyi hedefleyen giincel

yaklagimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Giincel yaklagimlar arasinda yer alan

rejeneratif turizm ve donut ekonomisi, turizm faaliyetlerinin sosyal, ekonomik
ve ekolojik boyutlarini biitiinciil bir bakig agisiyla degerlendirmeyi 6nermektedir.
Bu boliim, rejeneratif turizm ve donut ekonomisi iligkisinden yola ¢ikarak,
destinasyonlarin sosyal ve ekolojik sinirlar iginde nasil daha dengeli, adil ve

direngli yasam alanlarina doniistiiriilebilecegine dair kuramsal bir gergeve

sunmaktadir.
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GIRIS

Turizm, kiiresel 6lgekte ekonomik biiyiimenin, déviz girdisi saglamanin,
istthdam yaratmanin ve makroekonomik kalkinmanin en dinamik
lokomotiflerinden biri olarak kabul edilmektedir. Geleneksel iktisadi yaklagimlar,
turizm sektOriiniin bagarisini biiyiik 6lgiide turist sayisi, geceleme oranlari
ve elde edilen finansal gelirler gibi nicel gostergeler lizerinden 6l¢gmektedir.
Ancak sektoriin bliyiimesi; karbon emisyonlari, su ve enerji tiiketimi, atik
tretimi, arazi kullanim baskisi, biyolojik gesitlilik kayb1 ve kiiltiirel alanlarin
asir1 kullanimi gibi ¢evresel sorunlar da beraberinde getirmektedir. Bunun
yaninda turizm destinasyonlarinda konut fiyatlarinin artmasi, yerel halkin
yagam alanlarindan uzaklagmasi, diistik {icretli ve mevsimsel istihdam, gelir
dagiliminda adaletsizlik, kalabaliklagma ve yerel yagam kalitesinin diigmesi
gibi sosyal ve ekonomik sorunlar da ortaya ¢ikabilmektedir (Hartman ve

Heslinga, 2023; Dwyer, 2026).

S6z konusu bu olumsuz etkileri ortadan kaldirabilmek igin siirdiiriilebilir
turizm yaklagimi uzun yillardir bir ¢6ziim Onerisi olarak sunulmaktadir. Ancak
stirdiirtilebilirlik yaklagimi turizm sektoriinde ortaya gikan zararlart hafifletmekte
sinirli oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle stirdiirtilebilirlik, hizla ilerleyen
bir sistemin olumsuz ¢iktilarini yavaglatmig fakat sistemin yoniinii degistirmede
yetersiz kalmistir. Oysa gilintimiizde destinasyonlarin ekolojik, kiiltiirel ve
toplumsal agidan aktif bir bigimde onarilmasina ve kendini yenilemesine
ihtiya¢ duyulmaktadir (Dredge, 2022; Paddison ve Hall, 2024). Bu durum,
turizm sektoriinde destinasyonlar: bir biitiin olarak iyilestirmeyi, onarmay1
ve yeniden canlandirmayr amaglayan alternatit paradigmalarin ve ekonomik
modellerin sisteme entegre edilmesini zorunlu kilmaktadir (Sheldon, 2021).
Bu arayug, siirdiiriilebilirlik kavraminin sinirlarini agan ve daha biitiincil bir
yaklagimu ifade eden rejeneratif turizm yaklagimini 6n plana ¢ikarmistir.

Rejeneratif turizm yaklagiminda, destinasyona dahil olan her bir ziyaretginin
ve faaliyet gosteren her bir isletmenin o bolgenin dogasina, yerel kiiltiiriine
ve toplumsal refahina katki yapmasi beklenmektedir. Dolayisiyla buradaki
temel amag aginmig olan degerleri aktif olarak iyilestirmek, ekosistemi ve
toplumsal baglar1 yeniden canlandirmaktir (Bellato vd., 2022; Bellato vd.,
2023). Diger taraftan rejeneratif turizm yaklagimi, turizm sisteminin yeniden
diisiiniilmesini gerektiren yeni ekonomik gergevelerle de iligkilendirilmektedir
(Becken ve Kaur, 2022). Siirdiirtilebilirlikten rejenerasyona dogru gergeklesen
bu diisiinsel egilimin makro ve mikro ekonomi baglamindaki kargihig ise Kate
Raworth tarafindan gelistirilen donut ekonomisi modelidir.

Donut ekonomisi, ekonomik kalkinmayi sosyal taban ve ekolojik tavan
arasinda kalan giivenli ve adil alan tizerinden yeniden ele almaktadir. Bu
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ckonomik model turizm sektoriinde ekolojik dengeleri korurken sosyal refahi
da gii¢lendiren bir dontigiim alanina olarak tanimlanmaktadir (Raworth,
2017). Model, destinasyonlarin hangi alanlarda sosyal yetersizlik yagadigini ve
hangi alanlarda ekolojik ya da toplumsal agim riskiyle kargi kargiya oldugunu
gorsellestirmeye imkin tanimaktadir. Bu yoniiyle donut ekonomisi, turizm
destinasyonlarinin gelecegini planlarken yerel halkin yagam kalitesini, ziyaretgi
deneyimini, galiyma kosullarini, kiiltiirel miras: ve ekosistemleri birlikte
degerlendiren biitiinciil bir kavramsal ¢erceve sunmaktadir (Nieuwland, 2024).

Donut ekonomisinin turizmle iliskisi, rejeneratif turizm yaklagimi agisindan
da 6nemlidir. Donut ekonomisinin rejeneratif ve dagitict ekonomi vurgusu, bu
yaklagimi destekleyen giiglii bir kavramsal zemin olugturmaktadir (Raworth,
2017). Rejeneratif boyut, turizm faaliyetlerinin dogal kaynaklar: tiiketmek
yerine ekosistemlerin yenilenmesine katki sunmaktadir (Bellato vd., 2023).
Dagitic1 boyut ise, turizmden elde edilen ekonomik ve sosyal faydalarin yerel
topluluklar, calisanlar ve kiiciik igletmeler arasinda daha adil paylagilmasini
gerektirmektedir (Hartman ve Heslinga, 2023). Bu nedenle donut ekonomisi,
turizmde siirdiiriilebilirlikten rejeneratif doniisiime gegisi agiklamak igin
kullanilabilecek bir yaklagim olarak degerlendirilebilir.

Bu kitap boliimiinde, ilk olarak rejeneratif paradigmanin gelisim siireci
ve rejeneratif turizmin ortaya ¢ikigina zemin hazirlayan diigiinsel dontigim
aciklanmugtir. Ardindan rejeneratif turizmin temel ilkeleri ve siirdiiriilebilir
turizm yaklagimiyla iligkisi degerlendirilmistir. Sonrasina donut ekonomisi
kavrami, bu kavramin turizm alanina nasil uyarlanabilecegi ve rejeneratif
turizm yaklagimiyla iligkisi irdelenmistir.

1. Rejeneratif Turizm Kavrami ve Temel Tlkeleri

Rejeneratif turizm kavramini inceleyebilmek igin rejeneratif paradigmanin
anlagilmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Rejeneratif paradigmanin temelinde,
insanlarin yagam sistemleriyle uyumlu hale gelme ve onlarla birlikte evrimlesme
kapasitesini geligtirmeyi amaglayan yagayan sistemler diigiincesi bulunmaktadir
(Mang ve Reed, 2019). Tk olarak 1960’larda Charles Krone tarafindan
gelistirilen bu yaklagim, Fritjof Capra’nin “Dénsim Noktas:” (1982) ve “Yasam
A (1997) eserleriyle yayginlik kazanmigtir (Du Plessis ve Brandon, 2015).

Rejeneratif diigtince ilk donemlerde tarim, mimarlk, planlama, yapili gevre,
isletmecilik ve kalkinma galigmalar1 gibi alanlarda geligtirilmistir. Rejeneratif
1§ diistincesinin geligiminde Carol Sanford tarafindan kurulan Regenerative
Business Community ve Regenesis Group tarafindan yiiriitiilen galigmalar
onemli rol oynamugtir. Mang ve Reed (2012)’in “Yer Temelli Rejeneratif Tasarim:
Bir Cergeve ve Metodoloji” adli galigmast, rejeneratif yaklagiminin temel ilkelerini
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ortaya koymustur. Benzer gekilde Paul Hawken, ekonomik sistemlerin de
ckolojik sistemlerle uyumlu bigcimde islemesi gerektigini vurgulamistir (Du
Plessis ve Cole, 2011).

Rejeneratif diisiincenin turizm alanina aktarilmasi ise, yagayan sistemler
yaklagiminin turizm aragtirmalarinda yer bulmasiyla ger¢eklesmistir. Turizm,
sosyal ve ekolojik sistemlerle etkilesim igerisinde bulunan karmagik bir sistem
olarak ele alinmig (Farrell ve Twvining-Ward, 2004 ), daha sonra yagam sistemleri
perspektifi ve bilingli seyahat yaklagimi gergevesinde degerlendirilmistir (Pollock,
2012). Bussiireg, rejeneratif diistincenin turizm literatiiriinde daha goriiniir hale
gelmesine katki saglamugtir (Bellato vd., 2022). Turizm literatiiriinde rejeneratif
turizmin geligimi; ekolojik restorasyon, siirdiiriilebilir kalkinma ve sistem
diiglincest literatiirtindeki geligmelerle iligkilendirilmektedir (Corral-Gonzalez
vd., 2023; Duarte vd., 2024). Rejeneratit turizm, kokenlerini rejeneratif
kalkinma hareketinden almakta ve insan toplumlar ile ekosistemlerin rejeneratif
kapasitesinin giiglendirilmesini amaglamaktadir. Ayrica turizmin daha genig
sosyal-ekolojik sistemlerle uyum igerisinde gelismesini ve bu sistemlerle birlikte
doniigmesini 6ngormektedir (Becken ve Kaur, 2022).

Tklim degisikligi, biyolojik gesitlilik kayb1, dogal kaynaklarin azalmast ve
COVID-19 pandemisinin turizm sektorii tizerindeki etkileri de rejeneratif
turizme yonelik ilginin artmasinda etkili olmugtur (Paddison ve Hall, 2024).
Tgili literatiir incelendiginde rejeneratif turizme iligkin bu gelismeleri kapsayan
farkli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlarin ortak noktas: insan toplumlari
ile ekosistemlerin birlikte geligimine vurgu yapmalaridir. Rejeneratif turizm,
insan toplumlarinin ve ekosistemlerin rejeneratif kapasitesinin giliglendirilmesini
amaglayan bir paradigma olarak ele alnmaktadir (Bellato vd., 2023). Yaklagimin
temelinde insan saghgi ile ekosistem saghginin birlikte degerlendirilmesi yer
almakta (Sheldon, 2022), sosyal-ekolojik gelisim ve uzun dénemli refahin
desteklenmesi hedeflenmektedir (Cave ve Dredge, 2020).

Rejeneratif turizmin temel ilkeleri, yagayan sistemler diisiincesi ve rejeneratif
kalkinma yaklagimina dayanmaktadir. Bu ilkelerden ilki, ekolojik ve toplumsal
sistemlerin rejeneratif kapasitesinin giiglendirilmesidir. Bu kapsamda biyolojik
cesitliligin desteklenmesi, dogal sermayenin gelistirilmesi ve ekosistem
hizmetlerinin giiglendirilmesi amaglanmaktadir (Bellato vd., 2023; Duarte vd.,
2024). Bir diger ilke, sistem diigiincesidir. Rejeneratif turizm, destinasyonlar1
sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ekolojik iligkiler ag1 igerisinde varligini siirdiiren
yagayan sistemler olarak degerlendirmektedir (Mang ve Reed, 2019; Bellato
vd., 2023). Bu nedenle turizm faaliyetleri, yerel topluluklar, ziyaretgiler,
isletmeler ve dogal ¢evre arasindaki iligkiler ile birlikte ele alinmaktadir. Yerel
topluluklarin giiglendirilmesi ve katilimcr yonetisim de rejeneratif turizmin
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temel ilkeleri arasinda yer almaktadir. Bu yaklagim, yerel halkin karar alma
siireglerine katihhmini, yerel bilgi ve deneyimlerin korunmasini ve turizmden elde
edilen faydalarin paylagilmasini desteklemektedir (Price vd., 2025). Kiiltiirel
canlihgin desteklenmesi bir diger temel ilkedir. Bu kapsamda yerel kiiltiirel
degerlerin, geleneksel bilgi sistemlerinin ve toplumsal kimlik unsurlarinin
devamhligr 6nem tagimaktadir (Miedes-Ugarte ve Flores-Ruiz, 2025). Son
olarak rejeneratif turizm, turizm faaliyetlerinin net pozitif etkiler yaratmasini
hedeflemektedir. Bu hedeflerde destinasyonlarin ekolojik, kiiltiirel, sosyal ve
ckonomik kapasitesinin giiglendirilmesi amaglanmaktadir (Sheldon, 2021).

2. Siirdiiriilebilir Turizm ve Rejeneratif Turizm

Siirdiiriilebilir turizm, turizmin ekonomik, sosyal ve gevresel etkileri
arasinda denge kurulmasini amaglayan ve turizm faaliyetlerinin uzun
donemli devamliligini esas alan bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir.
Bu yaklagim, ziyaretgilerin, turizm sektoriiniin, ev sahibi toplumlarin ve
gevrenin ihtiyaglarinin birlikte dikkate alinmasini 6ngoérmektedir (Butler,
1999). Siirdiiriilebilir turizm literatiiriinde dogal kaynaklarin korunmast,
cevresel etkilerin azaltilmasi, yerel toplumlarin desteklenmesi ve ekonomik
faydalarin devamliliginin saglanmasi temel hedefler arasinda yer almaktadir
(Sharpley, 2020). Bu nedenle siirdiiriilebilir turizm, uzun yillar boyunca turizm
planlamasi, destinasyon yonetimi ve turizm politikalarinin temel referans
gergevesi olarak kabul edilmistir. Ayrica siirdiriilebilir turizm, ekonomik
gelisme ile gevresel koruma arasinda denge kurulmasina yonelik politika ve
uygulamalarin gelistirilmesine katki saglamigtir. Turizm sektoriinde gevre
sertifikalari, siirdiiriilebilir destinasyon yonetimi uygulamalar1 ve sorumlu
turizm politikalar1 bu yaklagimin etkisiyle yayginlagmugtir (Paddison ve Hall,
2024).

Bununla birlikte siirdiiriilebilir turizm yaklagiminin uygulamalarina yonelik
cesitli tartigmalar da bulunmaktadir. Ozellikle iklim degisikligi, biyolojik
gesitlilik kaybi, dogal kaynak tiiketimi ve agir1 turizm gibi sorunlarin devam
etmesi, siirdiiriilebilirlik soyleminin etkinligine iliskin degerlendirmelerin
artmasina neden olmustur (Dwyer, 2018). Turizm sektoriiniin kiiresel 6lgekte
biiyiimeye devam etmesi, enerji titketiminin artmasi ve karbon emisyonlarinin
yiikselmest, siirdiiriilebilirlik politikalarinin uzun dénemli etkilerine iliskin yeni
sorular ortaya ¢ikarmustir. Bu durum, turizmin gevresel ve toplumsal etkilerinin
yalnizca yonetim araglariyla agiklanamayacagi ve daha genig sistemsel iligkiler
igerisinde degerlendirilmesi gerektigi yoniindeki goriisleri giiglendirmigtir
(Dredge, 2022). Literatiirde stirdiirtilebilir turizme yonelik elestirilerin 6nemli
bir boliimii, stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin gogu zaman mevcut sistemin
devamliligini saglamaya odaklanmastyla iligkilidir. Cevresel etkilerin azaltilmas:
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ve kaynak kullaniminin daha verimli hale getirilmesi 6nemli kazanimlar olarak
kabul edilmekle birlikte, ekosistem bozulmalari, biyolojik gesitlilik kaybi
ve toplumsal kirilganliklarin devam etmesi yeni yaklagimlara yonelik ilgiyi

artirmugtir (Dwyer, 2018).

Bu noktada rejeneratif turizmin, siirdiirtilebilirlik yaklagiminin alternatifinden
ziyade stirdiirtilebilirlik tartigmalarinin gelisimi igerisinde ortaya ¢ikan bir
yaklagim olmustur. Rejeneratif turizm literatiiriinde koruma, verimlilik ve
etki yonetimi gibi kavramlarin yaninda yenilenme, restorasyon, dayanikllik,
canlilik ve gelisim kavramlar: olarak 6n plana ¢itkmaktadir (Duarte vd.,
2024). Siirdiiriilebilir turizmden rejeneratif turizme gegis siireci, Becken
ve Kaur (2022) tarafindan gelistirilen kavramsal ¢ergevede ayrintili bigimde
agiklanmaktadir. Bu gergeve, turizm diistincesinde meydana gelen doniigtimii
geleneksel turizm, siirdiiriilebilir turizm ve rejeneratif turizm ekseninde ele
almaktadir. Geleneksel turizm yaklagimi pargali, indirgemeci ve mekanik
diistince ile iligkilendirilirken, stirdiirtilebilir turizm kaynaklarin korunmasi
ve etkilerin azaltilmasi anlayis1 izerine temellenmektedir. Rejeneratif turizm
yaklagimu ise, biitiinciil sistem diigiincesi, kargilikli baglilik ve insanin doganin
ayrilmaz bir pargasi oldugu anlayigiyla agiklanmaktadir (Becken ve Kaur,
2022). Tigili model Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Geleneksel, Siivdiiviilebiliv ve Rejenevatif Tuvizm Modeli

Daha az enerji ve
malzeme kullamimi gerekticie
Biitiinciil va sistam tamalli disiince

Karsilikli badglantilar
insan, dagarin bir pargasidir

Geleneksel Turizm 2‘,’,’,‘3 :,"“"Eb'l'r Rejeneratif Turizm

Pargalanimig
indirgemec ve Malanik
Digtinee

Daha fazla enedi ve
malzeme kullanimi garektirir

Kaynak: Becken ve Kaur (2022); Reed (2007).

Sekil 1’de goriildiigii tizere, turizm diigiincesindeki doniigiim sadece
uygulama araglarinda olmamuigtir. Ayn1 zamanda temel varsayimlarda da
gerceklesmektedir. Geleneksel turizm yaklagiminda biiyiime ve titkketim odakl
bir yap1 6ne ¢ikarken, siirdiirtilebilir turizm kaynak kullaniminin daha verimli
hale getirilmesine odaklanmaktadir. Rejeneratif turizm yaklagiminda ise, yagam
sistemlerinin biitiinliigii, sistemler arasindaki kargiliklr iligkiler ve uzun donemli
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sosyal-ckolojik refah 6n plana ¢tkmaktadir. $ekilde ayrica enerji ve materyal
kullanimina iliskin yaklagimin da degistigi goriilmektedir. Daha az enerji ve
materyal kullanimiyla daha dayanikli ve saglikli sistemlerin olugturulmasi
rejeneratif yaklagimin temel Ozellikleri arasinda yer almaktadir (Becken ve

Kaur, 2022).

Bu gelisimde rejeneratif turizm, siirdiiriilebilir turizm yaklagiminin
temel kazanimlarini diglamayan, ancak yagam sistemlerinin geligimini ve
sosyal-ekolojik refahin gii¢lendirilmesini merkeze alan bir yaklagim olarak
degerlendirilmektedir. Insan toplumlart ile ekosistemler arasindaki kargiliklt
iligkinin vurgulanmasi, yerel topluluklarin gii¢lendirilmesi, ekonomik
faaliyetlerin sosyal-ekolojik sistemlerle uyumlu bigimde siirdiiriilmesi ve
destinasyonlarin uzun donemli gelisiminin desteklenmesi, rejeneratif turizm
literatiiriiniin temel odak noktalarini olusturmaktadir (Duarte vd., 2024).

3. Donut Ekonomisi

Donut (Doughnut/Simit/Corek) ekonomisi, ekonomik kalkinmayi sosyal
ihtiyaglar ve ekolojik smnurlar igerisinde yeniden diiglinmeye yonelten bir
ckonomik model yaklagimidir (Raworth, 2012). Bu modelin ortaya ¢ikig
Kate Raworth>un 2012 yilinda Oxfam (Oxford Committee for Famine Relief)
icin hazirladigy “Insanlik Igin Giivenlive Adil Bir Alan: Donut Iginde Yosayabilir
miyiz?” baglkll tartigma raporuna dayanmaktadir. Raworth bu raporda,
insanlhigin 21. yiizyildaki temel sorununun yoksullugu ortadan kaldirirken
gezegenin siurh dogal kaynaklarr iginde kalabilmek oldugunu vurgulamig ve
gezegensel sinirlar ile sosyal sinurlar1 bir araya getiren donut bigimli gorsel
bir stirdiiriilebilir kalkinma gergevesi onermistir (Raworth, 2012). Sonrasinda
Raworth’un 2017 yilinda yayimlanan “Donut Ekonomisi: 21. Yiizyil Tktisatgis:
Gibi Diisiinmenin Yedi Yolu™” kitabryla bu kavram yenilikgi bir ekonomik model
olarak genig kitlelere ulagmistir (Fischer vd., 2023; Raworth, 2017). Modelin
yayginlagmasinda akademik yaymnlarin yani sira dijital bilgi platformlar: ve
uygulama odaklr aglar da etkili olmustur. Bu kapsamda Doughnut Economics
Action Lab (DEAL, 2026), donut ekonomisinin ilke ve araglarini uygulamaya
aktarmay1 amaglayan; kentler, topluluklar, isletmeler ve egitim kurumlari igin
kaynaklar sunan bir olusum olarak 6ne ¢tkmaktadir.

Donut modeli, 1960’l1 yillardan miras kalan ve temelini sonsuz biiylime
varsayimina dayandiran klasik iktisat kuramlarini sorgulayarak, modern
ckonominin rotasin siirdiiriilebilirlik eksenine kaydirmay1 zorunlu kilmistir. Bu
yeni eckonomi modelinin temel amaci, ekonomiyi insanligin refahi ve gezegenin
saghg arasinda bir denge kuracak sekilde yeniden tasarlamaktir (Diaconasu
vd., 2025). Modelin gorsel yapisi, dig halkada gevresel sinirlar1 (ekolojik
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tavan), i¢ halkada ise insanligin temel yagam gereksinimlerini (sosyal taban)
temsil eden iki katmanl bir geometri tizerine kuruludur. Donut ekonomisi,
stirdiiriilebilir kalkinmayz tegvik etmek amaciyla gezegensel ve sosyal sinirlar
kavramlarini bir araya getiren, donut veya can simidine benzeyen gorsel bir
gergeve sunmasi nedeniyle bu gekilde adlandirilmigtir. Bu yapi, hem insanlhigin
uzun vadeli hedeflerine hizmet eden sosyal bir altyap1 olusturmayr hem de
ckolojik yikimi 6nleyerek siirdiirtilebilir bir denge kurmay1 amaglamaktadir
(Hasanov ve Azizli, 2025). Donut ekonomi modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2. Donut Ekonomi Modeli

iklim
degisikligi

f EKOLOJiK TAVAp

A% igin guvenij o a0
Y

505YAL TAB4¢

Kaynak: Raworth, (2017).

Sekil 2° de goriildiigii tizere donut modeli, sosyal tabani temsil eden on
iki temel insan ihtiyacindan ve ekolojik tavani olugturan dokuz gezegensel
sinirdan meydana gelmektedir. Sosyal taban, bireylerin insan onuruna yakigir
bir yagam siirdiirebilmesi igin kargilanmasi gereken temel ihtiyaglari ifade
etmektedir. Bu kapsamda gida, su, saglik, egitim, enerji, barinma, gelir ve ig,
toplumsal cinsiyet esitligi, sosyal esitlik, siyasal katilim, barig ve adalet gibi
unsurlar sosyal tabanin bilegenleri olarak ele alinmaktadir (Raworth, 2017).
Sosyal tabanin altina diigmek, “sosyal eksiklik” (shortfall) olarak tanimlanmakta
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ve insan haklarmnin ihlal edildigi bir yoksulluk alanini belirtmektedir (Ansell
vd., 2022; Viana vd., 2020).

Ekolojik tavan ise, insan faaliyetlerinin agmamasi gereken gezegensel sinirlar
gostermektedir. Bu sinirlar; iklim degisikligi, biyolojik gesitlilik kaybi, arazi
kullanimindaki degisim, tatli su kullanimi, azot ve fosfor dongiilerindeki
bozulma, okyanus asitlenmesi, kimyasal kirlilik, atmosferik aerosol yiiklenmesi
ve ozon tabakasinin incelmesi gibi gevresel esiklerden olugmaktadir. Sosyal
taban1 korumak amaciyla ekolojik sinirlarin agilmast durumunda gezegenin
gelecekte kendini yenileme kapasitesini stirdiiremeyecegi ifade edilmektedir.
Modelde sosyal taban ile ekolojik tavan arasindaki bolge “insanlik igin giivenli
ve adil alan” olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle sosyal tabani korurken
gezegenin ekolojik tavanini agmamak igin tiim ekonomik faaliyetlerin bu
iki siur arasindaki alanda, yani “insanlik igin giivenli ve adil alan” iginde
gergeklesmesi gerektigini savunulmaktadir (Raworth, 2017). Diger bir
ifadeyle, sosyal taban ile ekolojik tavan arasindaki yesil alanla temsil edilen
bolge, insanlik igin giivenli ve adil bir alan iginde insan ihtiyaglarinin
kargilanmasini saglarken; hem gezegensel sinirlarin agilmasini (overshoot)
hem de insan ihtiyaglarinin kargilanmasindaki yetersizligi (shortfall) 6nlemek
igin tasarlanmug bir stirdiiriilebilir kalkinma gergevesini tanimlamaktadir. Bu
yaklagima gore ilerleme, iiretim ya da ¢ikt1 artigiyla degerlendirilmemektedir.
Aksine, faaliyetlerin biyofiziksel sinirlar i¢inde refahin giivence altina alinmasina
katki saglayip saglamadigiyla tanimlanmaktadir (O’Neill vd., 2018).

Donut ekonomisi ayn1 zamanda biiyiime merkezli iktisadi diigiinceye
yonelik elestirel bir ¢ergeve sunmaktadir. Geleneksel iktisadi yaklagimlar
cogunlukla Gayri Safi Yurt I¢i Hasila’daki artigt ilerleme gostergesi olarak
kabul etmektedir. Donut ekonomisinde ise ilerleme, insanlarin refah diizeyi
ve ekolojik sinirlar iginde yagama kapasitesiyle iliskilendirmektedir. Bu nedenle
model, “ne kadar biiyiime?” sorusundan ¢ok “hangi sinirlar ig¢inde, kimin igin
ve ne tiir bir refah?” sorusuna odaklanmaktadir. Raworth (2017)’un “21.
yuzyil iktisatgist gibi diigiinmenin yedi yolu” olarak sundugu yaklasim da bu
doniigiimii desteklemektedir. Bu yedi yol; ekonominin amacini degistirmeyi,
biiyiik resmi gormeyi, insan dogasini yeniden ele almayz, sistemlerle diisiinmeyi,
yeniden dagitici tasarlamayi, rejeneratif iiretmeyi ve biiyiime konusunda
tarafsiz olmay1 icermektedir.

Ozetle donut ekonomisi, siirdiiriilebilir ve adil tedarik sistemlerinin
gelistirilmesi igin ortaya gtkan makro ekonomik modellerde giderek daha fazla
kullanilan bir ekolojik ekonomi gergevesidir (Van Eynde vd., 2024; Cattanco
vd., 2025). Bu yoniiyle donut ekonomisi, ekonomik faaliyetlerin temel amacint
sinursiz bitylime ya da tiretim artig1 olarak degerlendirmemektedir. Bunun
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yerine ekonomik faaliyetleri insanlarin temel ihtiyaglarinin kargilandig, ancak
gezegenin ekolojik tagima kapasitesinin agilmadigr bir yagam alani olarak ele
almaktadr.

4. Turizmde Donut Ekonomisi Yaklagimi

Turizmin kontrolsiiz biiylimesi, turistik destinasyonlarda agiri
kalabaliklagma, konut baskisi, yerel kiiltiirtin zayiflamasi, ¢evresel bozulma
ve yagam kalitesinin diigmesi gibi sorunlar1 beraberinde getirmektedir.
Buna ragmen turizm politikalarinda ekonomik biiyiime ¢ogu zaman sosyal
ve ekolojik siirdiiriilebilirligin 6niinde tutulmaktadir (Higgins-Desbiolles,
2018; Torkington vd., 2020). Siirdiiriilebilir turizm alaninda bugiine kadar
bircok strateji gelistirilmis olsa da bu stratejiler 6nemli 6lgiide turizmin
olumsuz etkilerini azaltmaya yoneliktir. Bu durum turizm faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirlikten uzak gelismesine neden olmaktadir. Dolayisiyla turizmde
gergek anlamda siirdiiriilebilir bir doniigiim i¢in mevcut sistemin iyilestirilmesi
yeterli olmamakta ve alternatif sistemlere gegilme ihtiyacint dogurmaktadir
(Coenen vd., 2012; Geels, 2011). Bir bagka ifadeyle turizmin, ekonomik
biiyiime odaklr anlayigtan uzaklasarak sosyal refahi, ekolojik sinirlari ve yerel
yagam kalitesini 6n planda tutan yeni bir anlayiga dogru yonelmesi gerekmektedir
(Loorbach vd., 2017). Donut ekonomisi bu noktada, turizmin sosyal taban
altina diismeden ve ekolojik tavani agmadan gelismesini saglayabilecek alternatif
bir kavramsal ¢ergeve sunmaktadir. Bu dogrultuda temel soru turizmin ne
kadar biiyiidiigiinden ziyade bu biiyiimenin yerel toplumun refahina ne
Olgiide katki sagladigr ve ayn1 zamanda ekolojik sinirlar tizerinde nasil bir
baski olugturdugudur (Raworth, 2017; Dwyer, 2026).

Donut ekonomisinin turizm baglamina aktarilmasi, destinasyonlarin
“giivenli ve adil alan” iginde yonetilmesi gerektigi diisiincesine dayanmaktadr.
Bu giivenli alan, turizm faaliyetlerinin yerel halka, ¢aliganlara, ziyaretgilere ve
ckosistemlere zarar vermeden yiiriitiildiigii denge durumunu ifade etmektedir.
Hartman ve Heslinga (2023), bu yaklagimi “Donut Destinasyon” kavramiyla
turizm destinasyon yonetimine uyarlamakta ve destinasyonlarin giivenli alanda
kalabilmesi igin dort temel kalite alan1 arasinda denge kurulmasi gerektigini
belirtmektedir. Bunlar; girisimciler ve galiganlar agisindan igin niteligi,
ziyaretgiler agisindan deneyim kalitesi, yerel halk agisindan yagsam kalitesi ve
mekanin niteligidir. Bu bakig agisi, turizm yonetiminin destinasyonun sosyal
ve ckolojik dayanikliigini korumaya yonelmesi gerektigini gostermektedir.
Hartman ve Heslinga (2023)’nin bu ilkeleri turizm baglamina uyarlayarak
ortaya koydugu donut destinasyon modeli Sekil 3’te yer almaktadr.
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Kaynak: Havtman ve Heslinga, (2023).

Model incelendiginde sosyal, kiiltiirel, ekolojik, ekonomik ve teknik
agimlarin yaygin bigimde tanimlandig goriilmektedir. Bunlar; agir1 turizm,
toplumsal tepkiler, yerinden edilme, CO: emisyonlari, ekosistem bozulmasi
ve enerji, su ve gida gibi kaynaklarin titkenmesiyle iligkilendirilmektedir.
Yetersizlikler ise; iflaslar, yoksulluk, igsizlik, kotii ¢aligma kogullari, altyapilarin
bozulmast, erigilemezlik ve diigiik ziyaret¢i memnuniyeti ile tanimlanmaktadir.
Agimlarin ve yetersizliklerin anlagilmasi, tist ve alt smurlar ile egiklerin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu egikler ve sinirlar daha sonra izlenerek
turizm yonetimindeki paydaslar i¢in erken uyari ve acil durum sinyalleri islevi
gorebilecegi belirtilmektedir. Sekil 2°deki ig ve dig halkalarda yer alan “kritik
bolge” ifadeleri, destinasyonun giivenli alandan uzaklagmaya bagladig: egik
noktalarini gostermektedir. Bu esiklerin agilmasi durumunda destinasyon
yonetimi agisindan erken uyari sinyalleri ortaya ¢ikmaktadir. Modelde mavi
oklarla gosterilen esikler, turizm sisteminde sorunlarin belirginlesmeye baglasa
da geri dondiiriilebilir oldugu asamalari ifade etmektedir. Buna kargilik kirmizi
oklarla gosterilen sinirlar, acil miidahale gerektiren daha ciddi bozulma
alanlarini temsil etmektedir. Dolayistyla model, olasi riskleri 6nceden izlemeye
ve miidahale etmeye olanak saglayan bir ¢erceve sunmaktadir (Hartman
ve Heslinga, 2023). Bu agidan donut modeli, turizm destinasyonlarinda
sosyal ihtiyaglar ile ekolojik sinirlar arasindaki dengenin daha somut bigimde
goriilmesine imkan tanimaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik sorunlarini sosyal
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taban ve ekolojik tavan tizerinden daha anlagilir ve uygulanabilir bir bi¢gimde
ortaya koymaktadir (Nieuwland, 2024).

Donut ekonomisi, turizm siirdiiriilebilirligini degerlendirmek i¢in analitik
agidan tutarl bir alternatif sunmaktadir. Bu ekonomi modeli, ekolojik tavani
sosyal tabanla agik bigimde biitiinlestirdigi igin turizm faaliyetlerinin belirli
esiklere gore degerlendirilmesini gerektirmektedir. Dwyer (2026) donut
ekonomisini, turizm ekonomisini yeniden yonlendirmek ve turizmde
stirdiiriilebilir doniigiimii gii¢lendirmek igin temel bir gergeve olarak ele almugtir.
Burada yazar turizm ekonomisi i¢in donut yaklagiminin unsurlarini asagidaki
baghklar altinda agiklamistir:

1. Birbivine bayily vefah ve gezegen sagjlyje: Turizm geligimi sosyal, gevresel ve
ckonomik sistemlerin karsihikli bagimhligina saygi gostermelidir. Insan refahi
temiz hava, su ve biyolojik ¢esitlilik gibi saglikli ekosistemlere baghdir. Bu
nedenle destinasyonlar, kiiltiirel ve dogal mirasi gelecek kugaklar i¢in korumak
tizere gezegensel sinirlar iginde faaliyet gostermelidir.

2. Ekonomik onceliklerin yeniden tanumlanmas:: Cevresel bozulma ve sosyal
esitsizlikler digsallik olarak goriilmemelidir. Yiiriitiilen politikalar katilimer
yOnetigimi, yerel toplumun fikirlerini ve yerli bilgilerini igermelidir. Sosyal
agidan giiglii tilkeler turizmin ekolojik ayak izini azaltmali ve gevresel agidan
giiglii destinasyonlar kapsayici turizmi geligtirmelidir. Her ikisinden de
yoksun destinasyonlar rejeneratif modellere dogru sistematik bir doniigim
gerektirmektedir.

3. Ekonomik kuramn yenilenmesi: Biiyiime merkezli olgiitlerden refah
sonuglarina gegilmelidir. Atig1 azaltan, kaynaklar1 yeniden kullanan ve faydalar:
yeniden dagitan dongiisel turizm sistemleri tegvik edilmelidir. Agir1 turizm ele
alinmali ve yeterince temsil edilmeyen bolgelerde adil geligim desteklenmelidir.

4. Griglii siivdiiviilebilivlik ilkeleri: Kritik dogal sermaye ikame edilemez.
Turizm, gekicilik ve dayaniklilik igin gerekli ekosistem hizmetlerini korumahdr.
Destinasyon yoneticileri ekolojik esiklerin agilmasini 6nlemek i¢in ihtiyat
ilkesine, kugaklar aras1 adalete ve temel paydas ihtiyaglarina 6ncelik vermelidir

5. Esitsizligin ele almmasi: Turizm gelir, arazi milkiyeti ve gii¢ farkliliklarin
gogu zaman biiylitmektedir. Kapsayici stratejiler toplumsal cinsiyet farklarini
azaltmali, marjinal topluluklar giiglendirmeli ve gelirler ile varliklarin adil
dagilimini saglamalidur.

6. Yeni gosteryelerin gelistivilmesi: Turizm paydaslari, yerlesik refahim politika
ve aragtirmaya yerlestirerek GSYH’nin Otesine gegmelidir. Gostergeler turizm
arz ve talebinin ekolojik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel boyutlarini birlikte ele
almalidur.
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7. Hesap verebilivlik ve yonetisim: Turizmde ilerleme sosyal ve ekolojik
sinirlart yansitmalidir. Politika yapicilar, turizm stratejilerini refah gergeveleri
ve gezegensel sinirlarla uyumlu hale getirerek emisyonlar, kaynak kullanimi
ve sosyal sonuglar konusunda seffaf raporlamay1 saglamalidir.

Ozetlemek gerekirse donut ekonomisi, turizm sektoriiniin ekonomik, sosyal
ve ekolojik etkilerini birlikte degerlendirmeye imkan taniyan kapsaml bir
yaklagimdir. Bu yaklagim, turizmde yerel toplumlarin refahina, ekosistemlerin
dayaniklihigina, kaynaklarin adil kullanimina ve destinasyonlarin uzun vadeli
yasanabilirligine odaklanmaktadir. Bu nedenle donut ekonomisi, turizm
destinasyonlarinin gelecegini planlarken sosyal tabanin giiglendirilmesi ve
ckolojik tavanin agilmamasi gerektigini vurgulayan énemli bir kavramsal
gerceve sunmaktadir.

5. Rejeneratif Turizm ve Donut Ekonomisi Iligkisi

Turizmde sosyal ve ekolojik degerleri finansal kazanglarin 6niine koyan
rejeneratif turizm gegitli ilkeleri bir araya getirmektedir. Yukarida ele alinan bu
ilkeler siirdiiriilebilir turizmde oldugu gibi turizmin sadece olumsuz etkilerine
en aza indirme amaci tagimaz. Bunun yerine turizmin biiyiimesinin kendi bagina
bir amag olmadigini vurgulamakta ve siirdiiriilebilir hedeflere ulagmanin bir
araci olarak yeni bir turizm sistemi geligtirmeyi amaglamaktadir (Higgins-
Desbiolles, 2020). Ornegin, turizm yoluyla doga restore edilerek ilgili alanin
ziyaret oncesine kiyasla daha iyi bir durumda birakilmas: esas alinmaktadir
(Bellato vd., 2022; Cave ve Dredge, 2020; Dredge, 2022). Bu noktada
turizm sektoriiniin sistem degisikligini saglamak igin yeni ekonomik modelleri
benimsemesi gerektigi savunulmaktadir (Sheldon, 2021; Cave ve Dredge,
2020). Raworth tarafindan gelistirilen donut ekonomisi (2017) rejeneratif
ckonominin bir pargasi olarak kabul edilen alternatif bir ekonomik modeldir
(Bellato vd., 2022; Cave ve Dredge, 2020). Modelin turizmde alternatif bir
ekonomik sisteme gegisi kolaylagtirmak igin kullanilabilecegi ifade edilmektedir
(Sheldon, 2021). Donut ekonomisi, 6zellikle kentsel turizm ve agir1 turizm
tartigmalarinda agiklayici bir ger¢eve sunmaktadur. Turistik sehirlerde kargilagilan
agir1 kalabaliklagma, uygun fiyath konut azhigi, yerel kiiltiirtin ticarilegmesi
ve kamusal alanlarin turistik tiiketime agilmasi gibi sorunlar sosyal tabandaki
yetersizlikler ve toplumsal baskilarla iliskilendirilebilir. Buna karsilik sehre
ulagim ve sehir igi hareketlilikten kaynaklanan emisyonlar, agir1 su kullanimi ve
atik tiretimi gibi etkiler ekolojik tavanin zorlandigini gostermektedir. Nieuwland
(2024)’1n kentsel turizm dontisiimlerine iliskin ¢aligmasi, donut ekonomisinin
kentsel turizm gelisiminde kiiglilme ve rejenerasyon temelli alternatif stratejileri
tartigmak i¢in kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum, donut
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modelinin turizmde teorik ger¢evenin Stesinde destinasyonlarin doniigiim
stratejilerini tartigmak igin de yararh bir arag¢ oldugunu gostermektedir.

Donut ekonomisinin turizmle iliskisi, 6zellikle rejeneratif turizm yaklagimi
agisindan 6nem tagimaktadir. Rejeneratif turizm, turizmin yalnizca olumsuz
etkilerini azaltmasint ile ilgili degildir. Bu kavram ayni zamanda destinasyonlarin
ekolojik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan yeniden gii¢lenmesine katki
sunmasini hedefleyen bir anlayiga dayanmaktadir. Cave ve Dredge (2020),
rejeneratif turizmin farkli ekonomik pratiklerle desteklenmesi gerektigini
vurgulayarak, turizmin krizler kargisinda daha dayanikli ve doniigtiiriicii bir
yapiya kavugabilecegini belirtmektedir. Donut ekonomisinin “rejeneratif ve
dagitict ekonomi” vurgusu da bu yaklagimi destekleyen giiglii bir kavramsal
zemin sunmaktadir (Raworth, 2017). Rejeneratif boyut, turizm faaliyetlerinin
dogal kaynaklari tiiketmek yerine ekosistemlerin yenilenmesine katki sunmasinu;
dagitic1 boyut ise turizmden elde edilen ekonomik ve sosyal faydalarin
yerel topluluklar, ¢alisanlar ve kiiciik igletmeler arasinda daha adil bicimde
paylagilmasini gerektirmektedir. Hartman ve Heslinga (2023)’nin donut
destinasyon yaklagimi da destinasyonlarin giivenli alanda kalabilmesi igin yerel
halkin yagam kalitesi, ziyaret¢i deneyimi, isin niteligi ve mekanin/ekosistemlerin
kalitesi arasinda denge kurulmasi gerektigini gostermektedir. Benzer bigimde
Nieuwland (2024), kentsel turizmde kiigtilme ve rejenerasyon temelli stratejileri
donut ekonomisi baglaminda ele alarak modelin siirdiiriilebilir turizm
doniigiimleri igin kullanilabilecek bir gergeve sundugunu ortaya koymaktadir. Bu
nedenle donut ekonomisi, turizmde siirdiiriilebilirlikten rejeneratif doniistime
gecisi agtklamak igin kullanilabilecek 6nemli bir yaklagimdir.

SONUG

Bu boliimde incelenen ¢aligmalar, turizmin ekonomik, sosyal ve ekolojik
boyutlarinin birlikte ele alinmasina yonelik yaklagimlarin 6nem kazandigin
gostermektedir. Turizmin ekonomik kalkinmaya katkisi, istihdam yaratma
kapasitesi ve bolgesel geligimi destekleyici rolii bulunmaktadir. Bu rol uzun
yillar boyunca sektoriin bagarisinin temel gostergeleri arasinda yer almistir.
Ancak iklim degisikligi, biyolojik gesitlilik kaybi, dogal kaynaklar iizerindeki
baskinin artmasi ve destinasyonlarda ortaya ¢ikan sosyal sorunlar, turizmin
valnizca ekonomik gostergeler temelinde degerlendirilmesinin yeterli
olmadigin1 gostermigtir (Dwyer, 2018; Higgins-Desbiolles, 2018). Bu
nedenle turizm literatiiriinde insan, toplum ve doga arasindaki iligkileri birlikte
ele alan yaklagimlar giderek daha goriiniir hale gelmigtir. Siirdiiriilebilirlik
tartigmalarimin geligmesiyle birlikte, mevcut degerlerin korunmasinin 6tesinde
sosyal ve ekolojik sistemlerin giiglendirilmesine odaklanan yaklagimlar da 6nem
kazanmustir (Bellato vd., 2023; Dredge, 2022).
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Rejeneratif turizm ve donut ekonomisi farkl disiplinlerde gelistirilmigtir fakat
her iki yaklagim da insan refahu ile ekolojik biitiinliigiin birlikte degerlendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Rejeneratif turizm, yagam sistemlerinin
yenilenmesine, dogal ve sosyal gevrenin gelisimine ve destinasyonlarin uzun
donemli dayanikhiliginin artirllmasina odaklanmaktadir (Bellato vd., 2023;
Becken ve Kaur, 2022). Donut ekonomisi ise, ekonomik faaliyetlerin sosyal
ihtiyaglar ve gezegensel sinirlar dikkate alinarak degerlendirilmesini esas
almaktadir (Raworth, 2017; O’Neill vd., 2018). Her iki yaklagim da ekonomik
biiyiimenin tek bagina yeterli olmadigini ve ekonomik faaliyetlerin sosyal ve
cevresel etkileriyle birlikte ele alinmasini savunmaktadir. Yerel topluluklarin
giiclendirilmesi, dogal sistemlerin korunmasi ve gelecek kugaklarin ihtiyaglarinimn
gozetilmesi her iki yaklagimin ortak noktalar1 arasinda yer almaktadir (Duarte

vd., 2024; Van Eynde vd., 2024).

Turizm alaninda gelistirilen donut destinasyon yaklagimu, rejeneratif turizm
ile donut ekonomisi arasindaki iligkiyi destinasyon yonetimi baglaminda
ele almaktadir. Hartman ve Heslinga (2023), destinasyonlarin ekonomik
gostergelerin yani sira yerel halkin yagam kalitesi, igin niteligi, mekansal kalite
ve ¢evresel durum agisindan da degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Benzer gekilde Nieuwland (2024), donut yaklagiminin turizm planlamasi ve
destinasyon yOnetimi igin biitiinciil bir ¢ergeve sundugunu ifade etmektedir.
Bu galigmalar, turizmin ekonomik, sosyal ve ekolojik boyutlarinin birlikte
degerlendirilmesi gortisiinii desteklemektedir. Turizm alaninda giderek daha
fazla tartigilan bu yaklagimlar, destinasyonlarin daha dengeli ve biitiinciil bir
anlayisla degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.
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