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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 katmanlari 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, anhik duygusal
motivasyon diizeyinde etkilemekte; kullanici tarafindan tiretilen igerik ve
elektronik agizdan agiza iletigim geleneksel reklam araglarinin 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.
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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 doniisiimiin merkezinde yapay
zeka (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-kisisellestirme diizeyine tagidigt; 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 iletisim (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 dijital doniigiimi yapay zeka,
artirilmug ve sanal gergeklik, sosyal medya pazarlamast ve influencer pazarlama
perspektiflerinden kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Her bir teknolojik
trendin turizm sektoriindeki 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 6nerilerine 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 ¢iktigr; 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), ECMyi 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 koymugstur. 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 alnmaktadir.

3. Artirilmis ve Sanal Gergeklik Uygulamalar:

3.1. AR ve VR’nin Kavramsal Cergevesi

Artirllmug gergeklik, gergek diinya gortintiisii tizerine dijital bilgi katmanlari
bindiren ve kullanictya gergek zamanli etkilesim olanagi taniyan bir teknolojidir.
Azuma’nin (1997) ¢ oOlglitlii tanimi; gergek ve sanal unsurlarin birlesimi,
gergek zamanl etkilesim ve ti¢ boyutlu mekansal kayit alandaki sonraki
caligmalar igin 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 sektortinde 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;
etkilegimlilik ise kullanicinin sistem {iizerindeki kontrol kapasitesini ifade
etmektedir. Rauschnabel vd. (2019), isaretgi tabanl 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 ortamin 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 biiyiik ¢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 farkindaligs yaratma ve potansiyel turistlerin
ilgisini ekme islevlerini giiglendirdigini ortaya koymustur. Ozdemir (2021)
de VR ve ARnin turizm sektoriinde erigilebilirlik ve pazarlama agisindan
sundugu firsatlart 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
tabanl 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 aragtirildig1 turizm
baglamlarindan birini olugturmaktadir. Yukarida deginilen tom Dieck ve Jung
(2017) gergevesi kiiltiirel miras baglaminda 6zellikle anlam kazanmaktadir.
Cranmer vd. (2020) ise turistlerin AR deneyimlerinden elde ettikleri degeri
egitimsel, eglenceli, estetik, pratik ve sosyal boyutlariyla 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 kolaylig1 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 tagidigin1 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 ithmal 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, dogas: 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 oncesi destinasyon kesfi ve 6n deneyimleme, seyahat
sirasinda gergek zamanl igerik erigimi ve seyahat sonrasi deneyim paylagimi
ile hafiza pekistirme. Bu {iglii yapi, 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 kaygis1) ¢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 artirilmug gergeklik tabanli platformlar bu
soruna kismen yanit iiretmektedir; anlik ve giincel igerik akiglar1 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
tizerinde 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, i¢erik uzmanlhg: 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 giivenilirligi 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 gergevesinde 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,
tiikketici 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 déniigmiistiir. 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 kullanict etkilegimi iirettigini gostermistir. Tlging bir bulgu olarak,
gercek 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
iiriine 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 6zellikle 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 sinir
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 farkhilagtig1 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 iistiinliikler 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 komsu
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.



Muhammed 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 farkindaligimi
hizla yiikseltebilmekte; ancak bu ilginin kalic1 bir seyahat talebine doniigmesi,
kurumsal tanitim stratejileriyle desteklenmesine baghdir (Zhang ve Huang,
2022). Influencer’in 6zgiinliigii, igerik kalitesi ve destinasyonla uyumus; 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 tizerindeki
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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