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OZET

Bu tez ¢alismasinda dijital ¢agdaki turist davraniglarint “dijital ortamli turist bakis1”
penceresinden kavramak ve farkli turist tipolojileri belirlemek amaciyla, Akdeniz bolgesindeki
destinasyonlardan toplanan 13.982 dijital fotograf analiz etmistir. Fotograflar dncelikle Blip-2
gorsel dil modeli ile etiketlenmistir. Ardindan etiket boyutlart NMF konu modellemesi
kullanilarak 5 6zgiin ve belirgin turist segmenti belirlenmistir. Bu segmentleri tipolojik olarak
tanimlamak i¢in her kiimeyi en iyi skorla temsil eden ornek fotograflar 17 farkli uzmanin
goriisiine sunulmus ve Barthes’in gostergebilimsel kurami yardimiyla yorumlanmistir. Ayni
sekilde gorsel analiz yetenegi olan bir yapay zeka araci (genAl) ile en iyi temsil fotograflar
gostergebilimsel yaklasimla istemler olusturularak tipolojik diizeyde temalanmistir. Ortaya
cikan 5 6zgiin turist tipolojisi sirastyla “Kiiltiir Kasifleri (Tarihi ve kiiltiirel mirasa odaklanan,
anlam arayisindaki turistler), “Doga ve Huzur Arayanlar (El degmemis dogal giizellikleri ve
sakinligi 6nceliklendiren, kalabaliktan kaganlar”, “Yol Gezginleri (Seyahat siirecinin ve ulagim
araclarinin kendisini deneyimin merkezine koyanlar.)”, “Sosyal Etkilesimciler (Yerel halkla ve
diger insanlarla otantik sosyal baglar kurmay1 amaclayanlar.)”, “Makro Gozlemciler (Ziyaret
ettikleri yerleri panoramik ve biitiinclil bir perspektiften gozlemleyenler.)” seklindedir.
[statistiksel analizler (Ki-Kare ve Miitekabiliyet Analizi), bu turist tipolojileri ve destinasyonlar
arasinda anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymustur. S6z gelimi, Kiltiir Kasifleri Girit ve
Rodos gibi tarihi bolgelerde daha ¢ok bulunurken, Doga ve Huzur Arayanlar ise Fethiye ve Kas
gibi dogal alanlarla giiclii bir sekilde iliskilendirilmistir. Boylece bu tez ¢aligmasi biiyiik gorsel
veri analizi yardimiyla postmodern turistlerin farkli motivasyonlar1 hakkinda iggdriiler
saglamistir. Ayrica ortaya ¢ikan bu tipolojilerin kat1 kaliplar olmadigin1 ve benzer bolgelerde
yer alan destinasyonlarin kendilerine 6zgii bir turist profilleri olabilecegini gostermistir. Ortaya
cikan tipolojilerin yalnizca davranigsal segmentasyonlar olmanin o&tesinde klasik turist

tipolojilerini gliniimiiz kosullariyla anlamaya yardimc1 olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fotograf Analitigi; Turist Fotograflari; Turist Tipolojileri; Dijital Ortamli
Turist Bakist
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SUMMARY
DISCOVERING TOURIST TYPOLOGIES THROUGH PHOTO MINING: A
HYBRID APPROACH

In this thesis, 13,982 digital photographs collected from destinations in the
Mediterranean regions were analysed in order to understand tourist behaviour in the digital age
from the perspective of the “e-mediated tourist gaze and to identify different tourist typologies.
The photographs were first labelled using the Blip-2 visual language model. Subsequently, five
distinct and recognisable tourist segments were identified using NMF topic modelling based on
label sizes. To typologically define these segments, sample photographs representing each
cluster with the highest scores were presented to 17 experts for review and interpreted using
Barthes' semiotic theory. Similarly, using an Al tool with visual analysis capabilities (genAl),
the best representative photos were thematised at the typological level by creating prompts
using a semiotic approach. The resulting five original tourist typologies are, in order, “Cultural
Explorers (tourists focused on historical and cultural heritage, seeking meaning)”, “Nature and
Peace Seekers (those who prioritise untouched natural beauty and tranquillity, escaping
crowds)”, “Connection Travellers (those who place the travel process and means of
transportation at the centre of their experience)”, “Social Interactors (those who aim to establish
authentic social connections with the local population and other people),” and “Macro
Observers (those who observe the places they visit from a panoramic and holistic perspective).”
Statistical analyses (Chi-Square and Goodness-of-Fit Analysis) have revealed a meaningful
relationship between these tourist typologies and destinations. For example, Cultural Explorers
are more commonly found in historical regions such as Crete and Rhodes, while Nature and
Peace Seekers are strongly associated with natural areas like Fethiye and Kas. Thus, this thesis
study has provided insights into the different motivations of postmodern tourists with the help
of extensive visual data analysis. It has also shown that these typologies are not rigid patterns
and that destinations in similar regions may have their own unique tourist profiles. It is believed
that the typologies that have emerged will help to understand classic tourist typologies in today's

conditions, beyond mere behavioural segmentation.

Key Words: Photo Analytics; Tourist Photos; Tourist Typologies; E-Mediated Tourist

Perspective



TESEKKUR / ONSOZ

Bu tezin fikir asamasindan tamamlanmasina kadar gecen uzun ve mesakkatli doktora
stirecinde engin bilgisiyle yolumu aydinlatan, yapict elestirileriyle ¢calismami sekillendiren,
sabr1 ve tesvikiyle motivasyonumu her zaman yiiksek tutan degerli danismanim Prof. Dr. Ebru
ICIGEN’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Kendisinin akademik rehberligi, bu calismanin
ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik itici gli¢ olmustur.

Ayrica, tez izleme jlirimde yer alarak degerli geri bildirimleri, titiz degerlendirmeleri ve
yol gdsterici Onerileriyle bu arastirmanin olgunlasmasina 6nemli katkilar saglayan saygideger
hocalarim Prof. Dr. Beykan CiZEL ve Prof. Dr. Emre IPEKCI CETIN’e en icten siikranlarimi
sunarim. Tez savunmasindaki kiymetli katkilarindan otiirii Dr. Ogretim Uyesi Ozge
KILICARSLAN ve Dr. Ogretim Uyesi Birsen CEVIK UNLU’ye minnettar oldugumu
bildirmek isterim.

Bu ¢aligma, sadece akademik bir cabanin degil, ayn1 zamanda biiyiik fedakarliklarin da
bir sonucudur. Bu vesileyle, egitim hayatim boyunca en biiylik destek¢im olan ve ne yazik ki
bu siirecin sonlarin1 géremeden aramizdan ayrilan sevgili babam Naci ATABAY 1 aziz
hatirasina bu tezi ithaf ediyorum. Varligiyla bana her zaman gii¢ veren ve desteklerini higbir
zaman esirgemeyen canim annem Tiilay ATABAY a minnettarim.

Bu yogun c¢aligma temposunda, onlara ayirmam gereken biricik vakitlerden ¢aldigim,
gosterdikleri sabir, anlayis ve sevgi olmasaydi bu tezi tamamlamanin miimkiin olmayacagi
sevgili esim Dr. Leyla ATABAY’a ve canim kizlarim Fatma Giil ve Alya Lina’ya sonsuz
tesekkiir ederim. Tezin her bir harfini yazarken onlarin koruyucu sevgisi ve varliklari, bu zorlu

yoldaki en biiylik mutluluk kaynagim olmustur.



GIRIS

Dijital devrim, insan hayatinin her alaninda oldugu gibi turizm endiistrisini ve turist
davraniglarim1 da kokiinden déniistiirmiistiir. Internetin Web 1.0 dénemindeki statik ve tek
yonlii bilgi sunumundan, Web 2.0 ile baglayan ve kullanicilarin igerik iireterek deneyimlerini
aktif bir sekilde paylastig1 interaktif bir ekosisteme evrilmesi, seyahat pratiklerini yeniden
tanimlamigtir. Akilli telefonlarin ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla, turistik
deneyim artik sadece fiziksel bir yer degistirmeden ibaret olmaktan ¢ikmis; seyahatin
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda devam eden kesintisiz bir dijital etkilesim siirecine
doniigmiistiir. Bu yeni ¢cagda, bir zamanlar anilar1 saklamak i¢in basilan tatil fotograflari, anlik
olarak paylasilan, yorumlanan ve kiiresel bir izleyici kitlesi tarafindan tiiketilen giiclii birer
iletisim aracina dontismiistiir.

Bu gorsel odakli yeni ekosistem, John Urry’nin (1990) “turist bakis1” (tourist gaze)
kavraminin, dijital teknolojilerle filtrelenen ve yeniden sekillenen “dijital ortamli turist bakis1”
(e-mediated tourist gaze) olarak evrilmesine zemin hazirlamistir. Turistler artik destinasyonlari
sadece kendi gozleriyle degil, ayn1 zamanda akilli telefonlarinin ekranlarindan, TripAdvisor
gibi ¢evrimigi degerlendirme sitelerinden ve diger kullanicilarin paylasimlarindan siiziilen bir
bakisla deneyimlemektedir. Bu dijital araclar, turistlerin destinasyon algisini sekillendiren basat
bilgi kaynaklar1 haline gelmis, deneyimin daha baslamadan bir “6n-gorsellestirme” siirecinden
gegmesine neden olmustur. Paylagilan her bir fotograf ile turistler sadece kendi anilarini
kaydetmekle kalmaz, aynm1 zamanda destinasyonun dijital imajin1 sekillendirir, potansiyel
ziyaretcilerin algilarini etkiler ve bu siirecte kendi dijital kimliklerini insa ederler.

Flickr gibi platformlarda biriken milyarlarca turistik fotograf, turistlerin motivasyonlari,
tercihleri ve davranis kaliplar1 hakkinda daha 6nce esi benzeri goriilmemis zenginlikte bir veri
hazinesi sunmaktadir. Ancak bu devasa gorsel veri yiginin sistematik olarak analiz etmek ve
bu verilerden hareketle postmodern donemin “¢ok secenekli” ve beklentileri farklilagan turistini
anlamak, 6nemli bir metodolojik zorluk teskil etmektedir. Cohen (1972) ve Plog (1974) gibi
aragtirmacilar tarafindan gelistirilen klasik turist tipolojileri, bu yeni ve akiskan turist profilinin
karmasikligini tam olarak yakalamakta yetersiz kalabilmektedir. Bu noktada temel aragtirma
sorunsali, dijital platformlarda paylasilan bu otantik gorsel veriyi kullanarak giincel ve veriye
dayal1 yeni turist tipolojilerinin nasil gelistirilebilecegi lizerine odaklanmaktadir.

Bu temel sorunsaldan hareketle, bu tez ¢aligmasi, turizm alaninda gorsel verilerin analizi
yoluyla turist tipolojilerinin belirlenmesini ve postmodern turist davraniglarinin anlagilmasini

amaglamaktadir. Bu genel amaci gergeklestirmek iizere, tarihsel ve kiiltiirel zenginligiyle 6ne



cikan Akdeniz bolgesindeki 26 popiiler turistik destinasyondan toplanan yaklagik 15.000 dijital
fotograf, kapsamli bir analize tabi tutulmustur. Arastirma, makine 6grenmesinin nicel giiclinii
nitel yorumlamanin derinligiyle birlestiren yenilik¢i ve hibrit bir model sunmaktadir.

Bu hibrit metodoloji kapsaminda, ilk olarak toplanan fotograflarin anlamsal igerigi,
Blip-2 gibi son teknoloji bir yapay zekd modeli kullanilarak otomatik olarak
etiketlenmistir. Ardindan, bu zengin etiket seti, Negatif Olmayan Matris Ayrismas1 (NMF)
konu modellemesi teknigiyle analiz edilerek veriye dayali, belirgin tematik kiimeler ortaya
cikarilmistir. Aragtirmanin son ve en derin katmaninda ise, bu tematik kiimeleri en iyi temsil
eden fotograflar, Roland Barthes’tan esinlenen gostergebilimsel (semiyotik) bir cergeve ve
uzman goriisleri araciligiyla nitel olarak yorumlanmis ve bu yorumlar 1s181nda bes 6zgiin turist
tipolojisi tanimlanmugtir.

Bu calisma, turizm alanyazinina teorik, metodolojik ve pratik diizlemlerde 6nemli
katkilar sunma potansiyeli tagimaktadir.

Teorik olarak, klasik tipoloji literatiiriinii dijital cagin gercekleriyle ve biiyiik veriden
elde edilen ampirik bulgularla giincellemekte ve “dijital ortamli turist bakis1” kavramini somut
verilerle destekleyerek kavrama derinlik kazandiracag diistiniilmektedir.

Metodolojik olarak, turizm arastirmalarinda biiylik 6lgekli gorsel verinin analizi i¢in
yapay zekd ve gostergebilimi birlestiren, tekrarlanabilir ve yenilik¢i bir analitik yaklagim
sunmaktadir.

Pratik olarak ise, ortaya ¢ikan turist tipolojileri ve bu tipolojilerin destinasyonlara gore
dagilimi, destinasyon yonetim Orgiitleri ve turizm igletmeleri i¢in pazar segmentasyonu, hedef
kitleye yonelik pazarlama stratejileri gelistirme ve deneyim tasarimi gibi konularda somut ve
uygulanabilir i¢goriiler saglamaktadir.

Tezin ilerleyen boliimlerinde, ilk olarak ¢aligmanin teorik zeminini olusturan turizmde
biiytlik veri, fotograf ve turist bakisi kavramlari literatiir temelinde ele alinacaktir. Ardindan,
arastirmanin ¢ok asamali metodolojisi tiim detaylariyla agiklanacak, analizler sonucunda elde
edilen bulgular ve tanimlanan bes turist tipolojisi sunulacaktir. Son béliimde ise bu bulgular
genel bir gercevede tartisilarak ¢alismanin sonuglari, alana katkilari, kisithliklart ve gelecek

arastirmalar icin Oneriler ortaya konulacaktir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZMDE BUYUK VERI

1.1. Turizmde Biiyiik Verinin Tamimi ve Gelisim Siirecleri

Son yillarda teknolojinin hizli gelisimi ve dijital doniisiim siirecleri, turizm sektoriinde
bliylik veri (big data) kavraminin 6nemini artirmistir. Biiylik veri, geleneksel veri igleme
yontemlerinin ~ Otesinde, yapilandirilmis  ve yapilandirilmamis verilerin  toplanmasi,
depolanmasi, iglenmesi ve analiz edilmesi siireclerini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavrami ifade
etmektedir. Bu bdliimde, turizm sektoriinde biiyiik verinin tanimi, temel 6zellikleri ve gelisim
siirecleri ele alinmaktadir.

Turizm endiistrisi, dogas1 geregi yogun veri iireten ve tiiketen bir sektordiir. Turistlerin
seyahat planlamalarindan rezervasyon islemlerine, sosyal medya paylasimlarindan konum
verilerine kadar genis bir yelpazede veri iiretilmektedir. Bu veriler, turizm isletmelerinin karar
alma siireglerini optimize etmede, miisteri deneyimini iyilestirmede ve rekabet avantaji
saglamada kritik bir rol oynamaktadir (Mariani ve Baggio, 2022). Biiyiik veri analizi, turizm
sektoriinde paradigma degisimine yol agmistir (Lee ve Koo, 2024). Geleneksel istatistiksel
yontemlerden, yapay zeka ve makine 6grenmesi gibi ileri analitik yontemlere gegcis, sektoriin
veri odakli karar alma mekanizmalarin1 giliglendirmistir. Bu baglamda, biiylik verinin 5V
(Hacim, Hiz, Cesitlilik, Dogruluk ve Deger) 6zelligi, turizm ekosisteminde siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamada temel bir unsur haline gelmistir (Mariani, 2020a). Isletmeler bu
biiyiik miktarda veriden yararlandikga, tekliflerini gezginlerin degisen tercihlerini karsilayacak
sekilde uyarlayarak nihayetinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirma potansiyeline
sahip olacaklardir (Yanti, 2020). Tahmine dayali analitikten yararlanarak isletmeler trendleri
tahmin edebilir ve hizmetlerini gezginlerin degisen taleplerini karsilayacak sekilde uyarlayarak
hedef kitlelerine hitap eden daha kisisellestirilmis bir deneyim saglayabilmektedirler (Becha
vd., 2020). Bu degisim sadece operasyonel verimliligi artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda yeniligi
tesvik ederek isletmelerin yeni pazarlari kesfetmesine ve gezginlerin beklentilerine uyan
benzersiz teklifler yaratmasina olanak tanimaktadir (Alvarez-Garcia vd., 2020; Aljubori, 2022).

Bu boliimiin amaci, turizm sektoriinde biiyiik veri kavraminin kapsamli bir ¢ergevesini
cizmek, temel bilesenlerini ve gelisim siireclerini incelemektir. Ayrica, biiylik verinin turizm
ekosistemindeki rolii ve etkisi, paydas perspektifiyle ele alinarak, sektdrdeki doniisiimiin
boyutlar1 ortaya konulmaktadir. inceledigimiz konu, disiplinlerarasi bir yaklagimla ele

alinmakta olup, bilgi teknolojileri, veri bilimi ve turizm yonetimi alanlarinin kesigiminde yer



almaktadir. Bu baglamda, teorik ¢erceve ve pratik uygulamalar birlikte degerlendirilerek,

biitiinciil bir bakis agis1 sunulmaktadir.

1.1.1. Biiyiik Verinin Temel Ozellikleri

Tezin bu kisminda biiylik verinin 5 temel Ozelliginden, Hacim (Volume), Hiz
(Velocity), Cesitlilik (Variety), Dogruluk (Veracity), Deger (Value) basliklar altinda detayli
olarak bahsedilmistir. Bu basliklar ingilizce kavramlarmin bas harflerinden kaynakli olarak
biiylik verinin 5Vsi olarak bilinmektedir. Bahsi gegen her bir 6zellik turizm alanina ait sektorel

ve akademik Orneklerle genigletilmistir.

1.1.1.1. Hacim (Volume)

Biiytik veri kavraminin temel unsurlarindan biri olan hacim, organizasyonlarin
topladigy, isledigi ve analiz ettigi veri miktarini ifade etmektedir (Anuradha, 2015). Bu kavram,
yalnizca verilerin fiziksel biiyilikliglinii degil, ayn1 zamanda bunlarin karmasikligi ve
yonetilebilirligini de icermektedir (Grable ve Lyons, 2018). Giiniimiizde veri hacminin
Olciimiinde terabayt (TB), petabayt (PB) ve =zettabayt (ZB) gibi biylik o6lcekler
kullanilmaktadir. Bu kadar biiyilik verilerin anlamli bilgiye doniistiiriilmesi, geleneksel veri
isleme yontemlerini agan yeni teknolojik ¢oziimleri gerektirmektedir (Hashem vd., 2015).

Turizm sektoriinde veri hacminin giderek biiyiimesi, sadece sorunlarin beraberinde
biiylidiigii anlamina gelmez. Zira verinin biiyiimesinin yarattig1 firsatlar turizm igletmelerine
yeni ufuklar agmaktadir (Mariani ve Baggio, 2022). Cevrimig¢i rezervasyon sistemleri, sosyal
medya platformlari, mobil uygulamalar, IoT cihazlar1 ve miisteri sadakat programlar1 gibi
birgok farkli kaynaktan gelen veriler, sektoriin dijital altyapisini sekillendirmektedir (Li vd.,
2018). Ornegin, uluslararasi bir otel zinciri giinliik milyonlarca rezervasyon kaydu, yiiz binlerce
geri bildirim ve milyarlarca sensor verisini es zamanli olarak isleme potansiyeline sahiptir
(Harvard, 2024).

Bu biiyiikliikteki verilerin etkin yonetimi, modern depolama ¢dzlimlerini zorunlu hale
getirmistir. Geleneksel yontemlerin yerini, bulut tabanli sistemler (6r. AWS, Google Cloud,
Oracle), dagitik depolama teknolojileri (6r. Hadoop, MongoDB) ve hibrit modeller (6r. Edge
ve Fog Computing) almistir (Buhalis ve Leung, 2018). Bu altyapilar hem verilerin saklanmasini
kolaylastirmakta hem de biiyiik 6lcekli analizlere imkan tanimaktadir. Ozellikle Hadoop ve
Apache Spark gibi platformlar, turizm sektoriinde miisteri segmentasyonu, tahmine dayali
modelleme ve dinamik fiyatlandirma gibi kritik analizlerin ger¢ek zamanli yapilabilmesini
saglamaktadir (Mariani vd., 2018). Ancak bu siirecler, ciddi zorluklari da beraberinde

getirmektedir. Yiiksek depolama maliyetleri, siber glivenlik tehditleri ve veri kalitesine iligkin



sorunlar, organizasyonlar i¢in Onemli engeller olusturabilmektedir. Bununla birlikte,
isletmelerin bu zorluklar1 asmak i¢in teknolojik altyapiya yatirim yapmalari, kapsamli veri
yonetisimi politikalar1 gelistirmeleri ve veri yasam dongiisiinii etkin bir sekilde planlamalari
gerekmektedir (Xiang ve Fesenmaier, 2017; Mariani ve Baggio, 2022). Dogru bir stratejiyle,

biiyiik veri hacminin karmagiklig1 avantaja doniistiiriilme potansiyeline sahiptir.

1.1.1.2. Hiz (Velocity)

Biiytik verinin bir diger temel 6zelligi olan hiz, verilerin iiretilme, islenme ve analiz
edilme siireglerindeki siirati ifade etmektedir. Bu kavram, yalnizca verilerin olusturulma hizini
degil, ayn1 zamanda bu verilerin anlamli iggoériilere doniistiiriilmesindeki zamansal
gereksinimleri de kapsamaktadir (Anuradha, 2015). Ozellikle turizm sektoriinde, gercek
zamanli veri akisi, isletmelerin operasyonel etkinligi ve miisteri deneyimini gelistirmek
acisindan stratejik bir oneme sahiptir.

Turizm endiistrisi, ger¢ek zamanli veri akisini gesitli kaynaklardan saglamaktadir.
Cevrimic¢i rezervasyon talepleri, dinamik fiyatlandirma gilincellemeleri ve oda miisaitlik
durumu gibi ¢evrimici islemler, sektoriin hiz gereksinimlerini dogrudan etkileyen baglica
faktorlerdir. Benzer sekilde, sosyal medya platformlarindaki miisteri yorumlari, konum bazli
paylasimlar ve etiket (hashtag) kullanimi1 da anlik i¢goriiler saglamakta, miisteri davranislarini
anlamada kritik bir rol oynamaktadir. IoT cihazlar1 ise akilli otel sistemlerinden enerji
yonetimine kadar genis bir yelpazede veri iiretimiyle turizm isletmelerinin hizla artan veri
ihtiyaglarin1 karsilamaktadir (Buhalis ve Amaranggana, 2015).

Veri hizinin yonetiminde modern teknolojiler 6ne ¢ikmaktadir. Apache Kafka ve
Apache Flink gibi akis isleme (stream processing) platformlari, yliksek hacimli veri akiglarinin
islenmesine olanak saglarken (Kastrinakis ve Petrakis, 2023), Redis ve Memcached gibi in-
memory computing sistemleri, verilerin anlik olarak analiz edilmesine imkan tanimaktadir
(Faridi vd., 2023). Ayrica, Ug Bilisim (Edge Computing) ¢oziimleri, verilerin yerel olarak
islenmesini saglayarak ag lizerindeki yiikii azaltmakta ve iglem siirelerini kisaltmaktadir (Cao
vd., 2020). Hiz yonetimi, turizm sektdriinde operasyonel verimlilik, miisteri deneyimi ve gelir
yonetimi agisindan da 6nemlidir. S6z gelimi, personel planlamasi ve envanter yonetiminde
kullanilan anlik analizler, kapasite optimizasyonunu miimkiin kilmaktadir. Miisteri deneyimi
acisindan ise kisisellestirilmis hizmetler ve proaktif miisteri destek mekanizmalari, hizla islenen
verilerle gli¢lendirilmektedir. Gelir yonetiminde ise dinamik fiyatlandirma ve talep tahmini gibi
stratejik uygulamalar, daha hizli islenen verilere dayanmaktadir (Xiang vd., 2015). Bununla

birlikte, veri hizinin yonetimi bazi zorluklar da icermektedir. Yiiksek donanim gereksinimleri,



ag kapasitesi sorunlar1 ve veri isleme sistemlerinin teknik altyapi ihtiyaglari, isletmelerin
karsilastig1 baslica sorunlar arasinda yer almaktadir. Ayrica, verilerin dogrulugu, tutarliligi ve
gereksiz bilgi kirliliginin filtrelenmesi gibi kalite sorunlari, bu siirecin diger 6nemli boyutlarini
olusturmaktadir (Del Vecchio vd., 2018). Bu tiir zorluklarla basa ¢ikmak icin isletmelerin
teknolojik altyaprya yatirim yapmalari, “agile” yontemler benimsemeleri ve veri yonetisimi
stireclerini optimize etmeleri gerekmektedir (Simpson vd., 2024).

Gelecek perspektifinde ise 5G teknolojisinin yayginlagsmasi, IoT uygulamalarinin artisi,
yapay zeka ve makine dgrenmesi tabanli sistemlerin gelisimi ve ug bilisim ¢dziimlerinin daha
genis bir kullanim alani bulmasi, turizm sektdriinde veri hizinin daha etkili bir sekilde

yonetilmesini saglayacaktir (Mariani ve Baggio, 2022).

1.1.1.3. Cesitlilik (Variety)

Biiyiik verinin {i¢iincii temel 6zelligi olan ¢esitlilik, kullanilan farkli veri tiirlerini ve
bicimlerini ifade etmektedir. Bu 06zellik, verilerin yapisal farkliliklarin1 ve kaynaklarinin
cesitliligini igermektedir (Anuradha, 2015). Giiniimiizde turizm sektoriiniin bir¢ok diger
sektorde oldugu gibi {i¢ ana veri tiiriiyle ¢calistig1 goriillmektedir. Bunlar s6z gelimi, rezervasyon
bilgileri gibi yapilandirilmig veriler; miisteri yorumlar1 gibi yart yapilandirilmis veriler ve
sosyal medya gonderileri ve gorseller gibi yapilandirilmamis veriler olmak iizere farkli veri
tiirleri halinde 6rneklendirilebilir (Mariani ve Baggio, 2022). Her bir veri tiiriinden tam olarak
faydalanabilmek icin 6zel analitik yaklagimlar gerektiren benzersiz i¢goriiler ve zorluklar
sunmaktadir. Ornegin, bu farkli veri tiirlerinin entegrasyonu karar verme siireglerini gelistirme
potansiyeline sahiptir. Geligmis analitik ve makine dgrenimi tekniklerinden yararlanmak, bu
veri setlerinden anlamli kaliplarin ¢ikarilmasini  kolaylastirip, hizmet cesitliliginde ve
pazarlama stratejilerinde yeni ufuklar sunmaktadir (Mariani, 2020; Yallop ve Seraphin, 2020;
Centobelli ve Ndou, 2019). Dahasi, sektor gelistikce, gergek zamanli veri analizinin 6nemi
giderek daha belirgin hale gelmekte ve kuruluslarin degisen tiiketici tercihlerine ve pazar
egilimlerine hizl1 bir sekilde yanit vermesine olanak tanimaktadir. Bu dinamik yaklagim sadece
miisteri sadakatini tesvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda sirketleri hizla degisen bir ortamda
rakiplerinin onilinde yer alacak sekilde konumlandirir. Bu baglamda, siirekli iyilestirme ve
uyarlanabilirlik kiiltliriinii benimsemek uzun vadeli basari i¢in gereklidir (Arora ve Goyal,
2019).

Farkl1 veri tiirlerinin genel yapilart incelendiginde, yapilandirilmig veriler, geleneksel
veri tabanlarinda depolanan ve belirli bir formati ve organizasyonu olan verilerdir. Rezervasyon

sistemleri, miisteri veri tabanlar1 ve operasyonel veriler bu kategoriye girer (Li vd., 2018).



Ayrica bu verilerin ¢ogu otel otomasyon sistemleri (PMS) igerisinde barindirilmaktadir. Yari
yapilandirilmis verilerin belirli bir organizasyonu vardir ancak esnektir. Ugiincii taraflarca
saglanan XML ve JSON formatindaki veriler, e-posta icerigi ve sensor verileri bu gruba drnek
olarak verilmektedir (Alonso-Roris vd., 2014). Yapilandirilmamig veriler, onceden
tanimlanmis bir modeli olmayan verilerdir. Sosyal medya igerigi, miisteri yorumlari, fotograflar

ve videolar bu kategoride yer almaktadir (Pineda-Jaramillo ve Pineda-Jaramillo, 2022).

1.1.1.4. Dogruluk (Veracity)

Biiyiik verinin 6nemli bir boyutu olan dogruluk, verilerin giivenilirligi, kalitesi ve
dogrulugunu ifade etmektedir (Anuradha, 2015). Bu 6zellik, 6zellikle turizm sektoriinde farkl
kaynaklardan gelen verilerin giivenilirliginin degerlendirilmesi ve kalite kontroliiniin
saglanmasi agisindan kritik 6neme sahiptir (Iorio vd., 2020). Turizm sektoriinde veri kalitesi,
dogruluk, tutarlilik ve tamlik gibi bilesenlere dayanmaktadir (Nalin vd., 2024). Verilerin
gercegi yansitma diizeyi ve 0l¢lim hassasiyeti, dogrulugun temel unsurlarini olustururken; farkl
sistemler arast uyum ve format standardizasyonu tutarliligin kritik unsurlaridir (Rubin ve
Lukoianova, 2013). Benzer sekilde, eksik veri orani ve veri biitiinliigii gibi faktorler, tamlik
acisindan onemli degerlendirme kriterleridir (Reimer ve Madigan, 2019).

Veri giivenilirligi ise kaynaklarin giivenilirligi, veri toplama yontemleri ve veri isleme
prosediirleri gibi unsurlardan etkilenmektedir. Ayrica, insan faktorii, 6zellikle kullanici girdileri
ve operatdr hatalar1 nedeniyle giivenilirligi olumsuz yonde etkileyebilir. Verilerin
manipiilasyon riski de bu baglamda g6z ardi edilemez bir sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir (Eembi
vd., 2015).

Veri dogrulugunu saglamak i¢in kullanilan mekanizmalar, otomatik kontrollerden
manuel dogrulamaya ve hibrit yaklagimlara kadar c¢esitlilik gostermektedir. Otomatik
dogrulama algoritmalar1 ve anomali tespiti gibi teknolojiler, biiyiik veri setlerinde dogrulugu
saglama agisindan etkili ¢dziimler sunmaktadir. Insan uzmanlig: ise 6rneklem kontrolleri ve
capraz dogrulama siire¢lerinde tamamlayici bir rol listlenmektedir (Pendyala, 2018). Yapay
zeka destekli hibrit sistemler ise insan-makine is birligi ile daha kapsamli bir dogrulama
yaklagimi sunmaktadir (Zhang, Zhao ve Ventrella, 2018).

Ancak, veri dogrulugu yonetimi ciddi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Biiyiik
veri hacmi ve hizi, sistem entegrasyonlar1 ve teknolojik kisitlar, dogruluk yonetimindeki teknik
sorunlardan bazilaridir. Bunun yan sira, operasyonel diizeyde kaynak ve zaman ydnetimi ile

ilgili sorunlar ve maliyet faktorleri onemli engeller olusturabilir. Yapisal zorluklar ise



organizasyonel siireclerin eksiklikleri ve kiiltiirel engeller seklinde kendini gostermektedir
(Pendyala, 2018).

Dogrulugun saglanmasi, turizm sektoriinde stratejik planlama, risk yonetimi ve yatirim
kararlar1 gibi kritik alanlarda 6nemli bir avantaj sunmaktadir. Ayrica, dogru veriler miisteri
iligkilerinin gli¢lendirilmesi, hizmet kalitesinin artiritlmast ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasi i¢in vazgecilmezdir. Operasyonel diizeyde ise kaynak optimizasyonu, maliyet
kontrolii ve performans yonetimi acisindan veri dogrulugu biiylik 6nem tagimaktadir (Lyu vd.,

2022).

1.1.1.5. Deger (Value)

Biiyiik verinin besinci temel 6zelligi olan deger, verilerin kisilere/isletmelere/yapilara
sagladig1 katma degeri ve fayday: ifade etmektedir (Anuradha, 2015). Bu bakimdan veriler,
turizm isletme performansini artirmanin yani sira miisteri deneyimini gelistirme ve sektorel
yeniliklere katkida bulunma potansiyeli tasimaktadir (Belias vd., 2021). Ayrica dogru analiz
edilen biiyiik veri, igletmelere etkili karar alma siire¢lerinde rehberlik ederek pazar anlayisini
derinlestirir ve rekabet avantaji saglayabilmektedir (Madyatmadja vd., 2021).

Turizm sektoriinde biiyiik verinin degeri, ekonomik, operasyonel ve stratejik gibi farkl
boyutlarda incelenmistir. Ekonomik agidan, dogru fiyatlandirma stratejileri ve kisisellestirilmis
kampanyalarla miisteri sadakati artirilarak gelir elde edilirken, kaynaklarin etkin kullanimryla
operasyonel maliyetler diistirilmektedir (Stylos ve Zwiegelaar, 2019). Ayrica, stratejik veri
analitifi sayesinde yatirimlarin geri doniis oranlar1 iyilesmekte ve isletmelerin finansal
stirdiiriilebilirligi artmaktadir (Centobelli ve Ndou, 2019).

Operasyonel diizeyde, siire¢ verimliligi ve hizmet kalitesi iizerinde biiylik veri
kullanimmin etkisi oldugu sdylenmektedir. Verimlilik artist saglayan veri destekli karar
stirecleri, konaklama ve seyahat gibi turizm eylemlerinin daha etkin yonetilmesine olanak
tamimaktadir. Ayni1 zamanda, misteri beklentilerine uygun hizmet sunumu ile miisteri
memnuniyeti ve sadakati artirtlmaktadir (Stylos vd., 2021).

Stratejik boyutta ise biiyiik veri, isletmelere pazar egilimleri ve miisteri tercihleri
hakkinda derinlemesine bilgi sunarak rekabet avantaji yaratmaktadir. Veriye dayali karar alma
stirecleri sayesinde yenilik¢i iirlin ve hizmet gelistirme kapasitesi artmakta ve bdylece
isletmelerin sektdrdeki pozisyonlari giiclenebilmektedir (Belias vd., 2021).

Biiyiik veriden elde edilen degerin maksimize edilmesi, analitik yetenekler, teknolojik
altyap1 ve insan kaynaklar1 gibi unsurlarla dogrudan iliskilidir. Veri madenciligi ve tahmine

dayali analizler, igletmelere talep tahmini ve pazar analizi gibi alanlarda rehberlik ederken,



yapay zeka destekli is zekasi uygulamalar1 rekabet stratejilerini belirlemede kritik rol
oynamaktadir (Line vd., 2020). Aymi sekilde, veri depolama ve isleme kapasitesinin
giiclendirilmesi, biiylik verinin hizli ve verimli analiz edilmesini saglamaktadir (Sigala vd.,
2019). Insan kaynaklar1 agisindan ise analitik yeteneklere sahip ¢alisanlarin bulunmasi ve veri
okuryazarliinin artirilmasi, bilyiik verinin isletme stratejilerine doniistiiriilmesinde énemli bir
fark yaratmaktadir (Stylos vd., 2021).

Biiytiik veri, turizm sektoriinde pazarlama stratejilerinden operasyonel yonetime ve
miisteri deneyimlerine kadar bir¢ok alanda deger yaratmaktadir. Hedef kitle segmentasyonu ve
kisisellestirilmis teklifler, miisterilere daha etkili bir sekilde ulasmay1 saglarken; kapasite
planlamasi ve talep tahmini gibi operasyonel siireclerde verimlilik artis1 saglamaktadir. Ayrica,
veri odakli sadakat programlar1 ve kisisellestirilmis hizmetler, miisteri memnuniyetini artirarak
isletmelere uzun vadeli fayda sunmaktadir (Stylos ve Zwiegelaar, 2019).

Deger kavrami, isletmelerin stratejik, operasyonel ve ekonomik basarilarini
desteklerken, gelecekte daha fazla biiyiime ve inovasyon i¢in firsatlar yaratmaktadir. Biiyiik
veri analizlerinin etkin kullanimi, turizm sektoriinde stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 ve stirekli

gelisim i¢in bir temel sunma potansiyeline sahiptir.

1.1.2. Tarihsel Gelisim Siireci

1.1.2.1. Web 1.0 Donemi

Web 1.0 donemi, 1990'larin basindan 2000'lerin ortalarina kadar uzanan ilk internet
evresini temsil eder. Bu donemde, web siteleri statik ve tek yonlii iletisim saglamak amaciyla
gelistirilmistir. Statik web siteleri kullanicilar i¢in bilgiye ulasmak, turistik destinasyonlar
hakkinda bilgi almak ve rezervasyon yaptirmak gibi temel islevleri sunmustur (Tavakoli ve
Wijesinghe, 2019). Web 1.0, turizm sektoriinde dijital rezervasyon sistemlerinin ilk kez devreye
alindig1 donem olarak 6ne ¢ikar. Bu rezervasyon sistemleri, oteller ve havayollar1 gibi biiyiik
turizm isletmelerinin, operasyonlarint dijital ortama tasiyarak siiregleri hizlandirmasini
saglamistir (Tavakoli ve Mura, 2018).

Bu donemde, kullanicilar yalnizca dnceden belirlenmis bilgilere ulasabiliyor, kendi
iceriklerini olusturma veya yorum yapma olanagma sahip olmuyordu. Turizm sektori
acisindan, Web 1.0 donemi, daha c¢ok tek tarafli bilgi akisina dayali bir dijital strateji ile sinirlt
kalmistir. Statik yapisiyla sinirli bir kullanicr etkilesimi sunmasina ragmen, Web 1.0 turizmin
dijitallesmesinde 6nemli bir baglangi¢ noktasini temsil etmektedir (Eftekhari, Barzegar ve Isaai,
2011). Bu donemde gelistirilen temel rezervasyon sistemleri, turizm sektoriinde dijital

teknolojilerin kullanilabilirligini ve kullanicilar i¢in online rezervasyon imkanini ilk kez
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saglamigtir. Statik yapilarina ragmen bu sistemler, sektorde biiyiik bir doniisiimiin temelini
olusturmus ve kullanicilarin igletmelerle dogrudan iletisime gegmeden rezervasyon

yapabilmelerini miimkiin kilmistir (Buhalis, 2021).

1.1.2.2. Web 2.0 Donemi

Web 2.0, internet teknolojilerinin interaktif bir boyut kazandigi ve kullanicilarin igerige
katki saglayarak cevrimi¢i deneyimlerini daha kisisel hale getirebildigi bir donemi ifade
etmektedir. 2000'lerin ortalarindan itibaren baglayan bu donem, turizm sektdrii agisindan kokli
bir degisimi beraberinde getirmistir. Web 2.0 ile birlikte kullanicilar, yalnizca bilgi tiiketmekle
kalmayip igerik iireterek diger kullanicilarla paylagabilme imkanina sahip olmuslardir
(Kondopoulos, 2014). Kullanic1 tliretimli igerik (user-generated content) ve sosyal medya
platformlar1 araciligiyla turizm sektoriinde destinasyonlar, oteller ve seyahat deneyimleri
hakkinda yorumlar, degerlendirmeler ve gorseller paylasiimaya baglanmistir. Bu durum, turizm
isletmeleri i¢in kullanici geri bildirimlerinin 6nemini artirmis ve miisteri beklentilerini daha iyi
analiz edebilmelerine olanak tanimistir (Xiang ve Fesenmaier, 2017).

Turizm sektorii agisindan Web 2.0, dijital pazarlamanm gelisimini hizlandirmis ve
miisterilerle cift yonlii etkilesime dayali bir iletisim kurulmasini saglanmstir. Ozellikle sosyal
medya ve cevrimici degerlendirme platformlari, seyahat planlamalarinda kullanicilarin biiyiik
oranda dijital kaynaklara giivenmesini saglamistir (Mariani, 2020b). Bu dénemde Tripadvisor,
Booking.com ve Yelp gibi platformlar sayesinde turistler, daha dnce ayni deneyimi yasamis
kisilerin degerlendirmelerinden faydalanarak seyahatlerini daha bilingli bir sekilde planlamaya
baslamiglardir (Mariani, 2020b).

Bu dénemde turizm isletmeleri, sosyal medya ve kullanict degerlendirmeleri yoluyla
elde ettikleri verileri kullanarak hizmetlerini kisisellestirme imkan1 bulmuslardir. Bu da turizm
sektoriinde, miisteri memnuniyeti ve sadakat programlarinin gelistirilmesine katki saglamistir.
Ayrica, Web 2.0 doneminde ortaya ¢ikan igerik paylasimi ve yorumlar, destinasyon yonetim
kuruluglar1 (DMO) i¢in de faydali bir veri kaynagi olmus, destinasyonlarin pazarlama
stratejileri bu geri bildirimler 1s181inda yeniden sekillendirilmistir (Tavakoli ve Wijesinghe,

2019).

1.1.2.3. Web 3.0 ve Otesi

Web 3.0, semantik web ve yapay zeka tabanli teknolojilerin entegrasyonuyla, internetin
anlam odakl1 bir bilgi ag1 haline geldigi donemi ifade etmektedir (Rudman ve Bruwer, 2016).
Web 3.0, veri etkilesimini daha zengin hale getirmekte ve turizm sektoriinde dijital doniigiimiin

hiz kazanmasina olanak tanimaktadir (Eftekhari vd., 2011). Bu donemde, yapay zeka, biiyiik
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veri ve blockchain teknolojileri, kullanicilara daha kisisellestirilmis, dinamik ve giivenli bir
dijital deneyim sunarak turizm sektoriinde miisteri deneyimlerini ve is operasyonlarini daha
once goriilmemis seviyelere tagimaktadir (Gursoy, Malodia, ve Dhir, 2022).

Web 3.0 ile birlikte turizm sektdrii, semantik web ve veri analitigi araclariyla veri
cesitliliginden yararlanarak daha anlamli ve kisisellestirilmis hizmetler sunabilmektedir.
Ornegin, yapay zeka tabanli dijital asistanlar, kullanicilarin gegmis gezilerine ve ilgi alanlarina
gore Oneriler sunmakta ve seyahat planlamasini kolaylastirmaktadir (Van Nuenen ve Scarles,
2021). Blockchain ise, dijital giivenlik ve seffaflik gereksinimlerini karsilayarak seyahat
verilerinin giivenli ve izlenebilir bir sekilde kaydedilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum,
ozellikle 6deme siire¢lerinde dolandiriciligi 6nleyerek turizm isletmeleri i¢in giivenli bir altyap1
olusturmaktadir (Demirel vd., 2022).

Web 3.0 teknolojileri, miisteri beklentilerini daha dogru analiz edebilmekte, veri tabanli
analizleri ile daha fazla deger yaratmaya olanak tanimaktadir. Semantik web, bilgileri
yapilandirarak veri akisini daha verimli ve anlasilir kilarken, destinasyon yonetim orgiitleri ve
oteller, elde ettikleri anlamli verilerle stratejilerini daha esnek bir sekilde yonlendirebilmektedir

(Gursoy vd. 2022).

1.1.3. Turizm Ekosisteminde Biiyiik Veri

Biiyiik veri, turizm ekosisteminde yer alan bir¢ok paydasa cesitli agilardan deger
saglamaktadir. Bu ekosistem; turizm isletmeleri, destinasyon yonetim orgiitleri, turistler ve
yerel halk gibi ana gruplar1 kapsamaktadir. Her bir paydas, biiyiik veriyi farkli amaglar
dogrultusunda kullanarak sektordeki dinamiklere katkida bulunur. Verilerin bu sekilde
kullanimi hem operasyonel verimliligi hem de miisteri memnuniyetini artirarak turizm

sektoriinde stirdiiriilebilir kalkinmaya katki saglar (Mariani ve Baggio, 2022).

1.1.3.1. Paydas Perspektifleri

Paydas bakis acilari, karar verme siireclerini gelistirmek, kaynak tahsisini optimize
etmek ve hizmetleri gezginlerin degisen ihtiyaglarini karsilamak i¢in uyarlamak igin biiyiik
verilerin nasil kullanilabilecegini anlamada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Stylos vd., 2021).
Paydaslar, veri analitiginden yararlanarak egilimleri belirleyebilmekte ve turist davraniglarini
tahmin edebilmektedir. Ayrica sunduklar1 hizmetleri genel seyahat deneyimini gelistirmek i¢in
biiylik verinin yarattig1 firsatlar1 degerlendirmektedir (Agrawal vd., 2022; Stylos vd., 2021).

Turizm isletmeleri, biiylik veri analitigini miisteri tercihlerini anlamak, pazarlama
stratejilerini gelistirmek ve hizmetlerini kisisellestirmek i¢in kullanmaktadir. Otel zincirleri,

restoranlar ve tur sirketleri, miisteri segmentlerini daha iyi analiz ederek talebe uygun hizmet
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sunabilmekte, bu sayede miisteri memnuniyeti ve isletme performansini artirabilmektedir
(Dolnicar, 2002). Ayrica, biiylik veri sayesinde talep tahmini yapilarak rezervasyon oranlari
optimize edilmekte, isletmelerin fiyat stratejileri dogru bir sekilde belirlenebilmektedir (Huang
ve Zheng, 2023).

Destinasyon yonetim Orgiitleri (DMO), turistik bolgelerde ziyaret¢i hareketlerini
izleyerek pazarlama ve strateji gelistirme siireclerini optimize etmektedir. Biiylik veri analitigi
ile DMO'lar, belirli bir bolgenin turistik ¢ekiciligini artirmak i¢in turistlerin tercih ettigi
faaliyetleri, gezilecek yerleri ve ziyaret siirelerini analiz edebilmektedir. Bu analizler,
destinasyonlarin ziyaret¢i profiline gore sekillendirilmesine ve sezonluk stratejilerin
gelistirilmesine yardimer olur (Miah vd., 2017). Ayrica, sosyal medya verileri kullanilarak
destinasyon algis1 ve ziyaretgilerin geri bildirimleri hakkinda da bilgi edinilebilir (Usakl vd.,
2017; Miah vd., 2017).

Turistler agisindan biiyiik veri, kisisellestirilmis seyahat deneyimlerinin olusturulmasina
katki saglamaktadir (Li vd., 2018; Li ve Cao, 2022; Miah vd., 2017; Gan ve Ouyang, 2022).
Online degerlendirme platformlar1 ve sosyal medya araciliiyla, turistler seyahat planlamalari
sirasinda diger gezginlerin deneyimlerinden faydalanabilmektedir. Bu veriler, turistlerin
seyahat destinasyonlarini daha bilingli segmesine, otel ve restoran tercihlerinde daha giivenilir
bir karar vermesine olanak tanimaktadir (Lu ve Stepchenkova, 2015). Biiyiik veri, ayrica
turistlerin ihtiyaclarma uygun hizmet ve iriinlerin sunulmasiyla miisteri memnuniyetini
artirmakta dnemli bir rol oynamaktadir (Cheung vd., 2022).

Biiytiik veri, turizm faaliyetlerinin yerel halk {izerindeki etkilerini anlamak i¢in de
kullanilmaktadir (Yang vd., 2020; Raun vd., 2023). Turizm sektoriindeki biiyiik veri analizleri,
turist yogunlugunun yerel ekonomiye katkisini veya olasi ¢evresel etkilerini 6l¢meyi saglar.
Yerel halkin sosyal medya paylasimlar1 ve ¢evrimici anketlerle elde edilen veriler, turizm
faaliyetlerinin halkin yasam kalitesine olan etkisini degerlendirerek siirdiiriilebilir turizm
politikalarinin gelistirilmesine katkida bulunur (Xu ve Lv, 2022). Bu durum, destinasyon
yonetimlerinin, yerel halkla uyum i¢inde siirdiiriilebilir bir turizm stratejisi olusturmasina

olanak tanimaktadir.

1.1.3.2. Turizm Ekosisteminde Biiyiik Verinin Kullanim Alanlar:
Turizm sektorii, farkli paydaslarin is siireglerini iyilestirmesine, miisteri memnuniyetini
artirmasina ve rekabet avantaji elde etmesine olanak taniyan biiyiik veri analitigi ile onemli bir

dijital doniisiim ge¢irmektedir. Stratejik planlama, operasyonel verimlilik, miisteri deneyimi ve
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pazarlama optimizasyonu gibi ana alanlarda biiyiik veri analitigi, isletmelerin ve destinasyon
yonetim Orgiitlerinin veriye dayali karar alma kapasitelerini gelistirmektedir (Dighliya, 2024).

Stratejik planlama baglaminda ele aldigimizda biiyiik veri, turizm isletmeleri ve
destinasyon yonetim oOrgiitleri vb. turizm paydaslarinin uzun vadeli stratejik kararlari
destekleyen giiglii bir aragtir. Verilerin analizi ile turistlerin demografik bilgileri, seyahat
davraniglari, ilgi alanlar1 ve tercih ettikleri destinasyonlara ydnelik veriler toplanarak
gelecekteki talep tahminleri yapilabilmektedir (Song ve Liu, 2017). Ornegin, yiiksek sezon
donemlerinde turist akigini yonetmek ve siirdiiriilebilir turizm politikalarin1 uygulamak
amaciyla, destinasyon yonetim Orgiitleri biiyiik veri analizlerinden yararlanarak altyapi ve
kaynak planlamasi1 yapabilme potansiyeline sahiptir (Buhalis ve Amaranggana, 2015). Bu tiir
veri analizleri, 6zellikle destinasyon yonetiminde stratejik kararlarin desteklenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Turist profili ve destinasyon trendleri hakkinda detayli bilgiler saglayarak,
destinasyon yonetim oOrgiitleri daha etkili ve hedef odakli pazarlama stratejileri gelistirebilir.
Ayrica, yerel ekonomiye katkiyr artirmak ve siirdiiriilebilir turizmi tesvik etmek amaciyla,
biliyiik veri analizleri ile destinasyonlarin turizm kapasitesi ve dogal kaynaklarinin
stirdiiriilebilirligi iizerine veri odakl stratejiler gelistirilmektedir (Dighliya, 2024).

Biiytik veri, turizm sektoriinde operasyonel verimliligi artirmak i¢in énemli firsatlar
sunmaktadir. Ornegin, otel ve hava yolu isletmeleri gibi turizm sirketleri, veri analitigini
kullanarak rezervasyon sistemlerini optimize edebilmekte ve fiyatlandirma stratejilerini gergek
zamanl verilerle ayarlayip, kaynak kullanimini en verimli sekilde planlayabilmektedir (Ardito,
Cerchione ve Del Vecchio, 2019). Ozellikle farkli turizm sezonlarinda (yiiksek, diisiik vb.)
talebi daha iyi yonetmek icin kullanilan makine 6grenimi ve tahminsel analizler, miisteri
taleplerine uygun hizmet sunarak isletmelere maliyet tasarrufu saglamaktadir. Ayrica,
operasyonel verimlilik i¢in veri analitigi, calisanlarin verimliligini artirmak ve miisterilere daha
hizl1 yanit verebilmek amaciyla siire¢ otomasyonunu desteklemektedir. Otomatiklestirilmis veri
isleme sistemleri, rezervasyon, check-in ve check-out gibi islemleri hizlandirarak insan hatasini
azaltir ve miisteri deneyimini iyilestirir. Bu verimlilik, turizm isletmelerinin operasyonel
maliyetlerini diisiiriirken ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Avula ve Sithole,
2024).

Miisteri deneyimini gelistirmek, turizm sektoriinde biiyilk verinin en Onemli
katkilarindan biridir (Zarezadeh, Rastegar, ve Xiang, 2022; Zhang ve Kim, 2021; Xiang vd.,
2015; Qi ve Mo, 2021). Biiyiik veri analizleri, miisteri beklentilerini ve tercihlerini anlamak
icin ¢evrimici degerlendirme siteleri, sosyal medya ve anket verilerini analiz eder. Bu analizler,

turizm isletmelerinin miisterilere 6zel teklifler ve kisisellestirilmis hizmetler sunmasini saglar
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(Xiang vd., 2015). Ornegin, bir otel zinciri, miisterilerin dnceki ziyaretlerine dayanarak onlara
ozel oda sec¢imleri veya ilgi alanlarina gore aktiviteler dnererek daha anlamli bir deneyim
sunabilmektedir. Buna ek olarak, yapay zeka destekli veri analizleri, miisteri deneyimini daha
da kisisellestirme potansiyeline sahiptir. Son yillarda karsimiza ¢ikan dijital asistanlar ve
chatbotlar, miisteri sorularina “hizli” ve “dogru” yanitlar vererek, miisterinin seyahat deneyimi
boyunca onlara rehberlik etmektedir. Bu tiir etkilesimler, miisterinin beklentilerini kargilamanin
Otesinde, seyahat siirecini kolaylastirarak miisteri sadakatini artirir (Zhang vd., 2023; Yilmaz
ve Sahin-Yilmaz, 2024).

Biiytik veri analizleri, turizm sektoriinde pazarlama faaliyetlerini optimize etmek icin
biiyiik bir potansiyel sunmaktadir (Ducange, Pecori, ve Mezzina, 2018). Isletmeler, biiyiik veri
sayesinde miisteri segmentlerini daha dogru analiz ederek hedef kitleye yonelik pazarlama
stratejileri gelistirebilmektedir. Ornegin, sosyal medya ve dijital platformlardan elde edilen
miisteri davranis verileri, miisterilerin seyahat aligkanliklarina ve ilgi alanlarina gore
segmentasyon yaparak daha etkili reklam kampanyalar1 olusturabilmektedir (Goktas ve
Dirsehan, 2023). Ayrica, biiyilik veri analizleri ile fiyat optimizasyonu ve kampanya yonetimi
yapilabilmektedir. Biiyiik veri, isletmelerin miisterilerin fiyat duyarliliklarini anlamalarini ve
uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirmelerini saglar. Bu sayede turizm isletmeleri, daha fazla
miisteri ¢ekerek karliliklarini artirirken ayn1 zamanda rekabet avantaji elde edebilir (Petricek,
Chalupa ve Melas, 2021). Miisterilere yonelik kisisellestirilmis teklifler ve kampanyalar,
pazarlama harcamalarinin etkinligini artirarak isletmelerin pazarlama yatirimlarindan daha

yiiksek geri doniis saglamasina yardimect olur.

1.2. Veri Tiirleri

Biiyiik veri sistemlerinde veri tiirlerinin dogru bir sekilde siniflandirilmasi, verilerin
etkili bir sekilde islenmesini ve analiz edilmesini saglamaktadir (Sagiroglu ve Sinanc, 2013).
Turizm sektoriinde biiylik veri tilirlerinin tamaminin yayin bir sekilde kullanildiklar1 ve farkli
kullanim alanlarma sahip olduklar1 bilinmektedir (Hopken ve Fuchs 2022). Bu boéliimde,
yapilandirilmis, yari-yapilandirilmis ve yapilandirilmamig verilerin tanimi, 6zellikleri, veri

tabani sistemleri ve bazi is zekas1 uygulama ornekleri ele alinmaktadir.
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Turizmde Veri Yapilandirma Seviyeleri

Yapilandinlmamis Veriler IC s 4 - N - iﬂg Yan Yapilandinlmis Veriler
Yorumlar -1: e , ! E—- Rezervasyonlar (CSV)
Sosyal Medya --E | ‘ e E—- Turist Profilleri (JSON)
Serbest Metin --' ~ i '- Seyahat Planlar (XML)
-
i—- Muisteri Bilgileri
i—- Turist Hareketleri

~- Turizm istatistikleri

Sekil 1.1. Veri Yapilandirma Tiirlerine Ornekler. Kaynak: Napkin.ai araciligiyla

olusturulmustur.

1.2.1. Yapilandirilmis Veriler

Yapilandirilmis veriler, belirli bir formata sahip olan, veritabanlarinda saklanan ve
kolayca aranabilir olan veri tiirleridir. Turizm sektoriinde, otel rezervasyonlari, miisteri bilgileri
ve finansal islemler gibi cesitli verilerin bu kategoriye dahil oldugu belirtilmektedir (Lyu vd.,
2022). Yapilandirilmis veriler, karar alma siireclerinde sagladiklar1 katkilarla 6n plana
¢ikmaktadir. Ozellikle turizm sektdriinde, miisteri segmentasyonu, talep tahmini ve
operasyonel siireglerin iyilestirilmesi gibi bircok alanda bu tiir verilere bagvurulmaktadir. S6z
konusu verilerin diizenli bir yapiya sahip olmasi, analiz siire¢lerini kolaylagtirmakta ve hizli

karar alinmasini desteklemektedir (Bustamante vd., 2020).
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Rezervasyon Yonetim Sistemi

Otel Miigteri Bilgileri ve Rezervasyon Durumu

Miisteri ID Ad Soyad E-posta Telefon Durum islemler

1 A** Y***** Y**)‘U‘U‘( a**.y*****@*****.mm E = t’:’ Aktif m
2 O ... | oo
3 M**** A*** D**** m***.d****@*****.com ET‘T’ — Aktif m w

Sekil 1.2. Yapilandirilmis Rezervasyon Verisi Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan kodlanan gorsel

araylizden alinmistir.

Miize Giris Takip Sistemi

Ziyaretgilerin giris-cikis bilgileri ve glincel durumu

Ziyaretgci Listesi Yeni Ziyaretci Ekle

ZIYARETGI

- AD SOYAD GiRiS TARIHiI CIKIS TARIiHI DURUM iSLEMLER
E %% 6.07.2025 . Cikig .
hé15su... Akkk 15:59:36 -— Miizede Diizenle m
D %%k % 6.07.2025 6.07.2025 .
0X1866G. .. Tamamlandi Diizenle m
Bk %k 15:59:12 15:59:18

Sekil 1.3.Yapilandirilmis Miize Verisi Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan kodlanan gorsel arayiizden

almmustir.

Yillik Turist istatistikleri

Yillara gore yerli ve yabanci turist sayilari ve konaklama verileri

YIL TOPLAM TURIST YERLIi TURIST YABANCI TURIST ORTALAMA KONAKLAMA SURESI
2023 51.7 milyon 39.2 milyon 12.5 milyon 4.3 glin
2024 55.3 milyon 41.8 milyon 13.5 milyon 4.5 gun

Sekil 1.4.Yapilandirilmis Ziyaretgi Istatistigi Verisi Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan kodlanan gorsel

araylizden alinmistir.
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Bu tiir verilerin ¢ogunlukla iligkisel veri tabanlar1 adi1 verilen sistemlerde saklandigi
bilinmektedir. Iligkisel veri tabanlari, verilerin satir ve siitun formatinda organize edildigi,
sorgulama ve erisim siireglerinin hizli bir sekilde gerceklestirildigi sistemler olarak
tanimlanmaktadir (Navarro ve Rubio, 2000). Turizm sektoriinde, otel rezervasyon
sistemlerinde veya miisteri yonetimi silireglerinde bu tiir sistemlerden genis Olcilide
faydalanilmaktadir. Ozellikle miisterilerin rezervasyon ge¢misi, konaklama tercihleri ve 6deme
bilgilerinin kaydedilmesi, isletmelerin kisisellestirilmis hizmet sunmasina olanak tanimaktadir.

Son yillarda, biiyiik veri analitiginin 6nem kazanmastyla birlikte NoSQL gibi modern
veri tabani teknolojilerinin kullaniminin arttig1 gézlemlenmektedir. Bu teknolojiler, yiliksek
hacimli ve dinamik veri isleme gereksinimlerini kargilamak {izere tercih edilmektedir. Turizm
sektoriinde, ozellikle anlik veri igleme ve biiyiik 6l¢ekli analiz ihtiyaglarinin karsilanmasinda
bu tiir sistemlerin etkili oldugu belirtilmektedir (Hosen vd., 2024).

Yapilandirilmis verilerin is zekasit (BI) uygulamalarinda genis bir kullanim alani
buldugu da dikkat cekmektedir. Is zekas1 araglari, bu tiir verilerin analiz edilmesini ve anlamli
raporlara doniistiiriilmesini miimkiin kilmaktadir. Boylelikle isletmelerin stratejik karar alma
stireclerinde bu verilerin sagladig1 bilgilerden yararlandigi goriilmektedir. Miisteri
segmentasyonu, performans degerlendirmesi ve pazarlama optimizasyonu gibi kritik alanlarda
Bl uygulamalarindan faydalanilmaktadir (Klepers ve Abols, 2022). Ornegin, pazarlama
kampanyalarinin daha hedef odakli bir sekilde planlanmasi, yapilandirilmig verilerin BI
araglartyla islenmesi sayesinde miimkiin olmaktadir (Mariani ve Baggio, 2022).

Ayrica, bu verilerin gorsellestirme araglar ile entegre edilmesi, verilerin daha anlagilir ve
kullanilabilir hale getirilmesine olanak tammaktadir. Ozellikle y&neticilere, isletme
performansi ve miisteri davranislar1 hakkinda anlamli i¢gdriiler sunulabilmektedir. Bu durum,
isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda yapilandirilmig verilerin  oynadigi roli

giiclendirmektedir.

1.2.2. Yar1 Yapilandirilmis Veriler

Yar1 yapilandirilmig veriler, tamamen yapilandirilmis bir formata sahip olmamakla
birlikte, belirli kurallar ve etiketler araciligiyla anlam kazanan veri tiirleri olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir veriler, genellikle esnek bir yapiya sahip olduklari i¢in farkli
kaynaklardan gelen bilgilerin birlestirilmesinde kullanilmaktadir. Turizm sektorii, miisteri
deneyimlerini gelistirme ve hizmet kalitesini artirma amaciyla yar1 yapilandirilmis verilerin

sundugu potansiyelden genis 6l¢iide yararlanmaktadir (Zhang vd., 2021).
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Yar1 yapilandirilmig verilerin turizm alanindaki bazi temel bilesenlerinin, XML ve
JSON formatlari, log dosyalar1 ve sensor verileri oldugu belirtilmektedir (Pasha ve Latha, 2019;
Hopken ve Fuchs, 2022; Schukin, Scerbakov, ve Rezedinova, 2024). Bu bilesenler, turizm
sektoriinde miisteri odakli stratejilerin gelistirilmesi ve operasyonel siireglerin iyilestirilmesi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

XML (Extensible Markup Language) ve JSON (JavaScript Object Notation)
formatlarinin, veri paylasiminda yaygin olarak kullanilan iki temel yapilandirma dili oldugu
ifade edilmektedir. Bu formatlarin, 6zellikle web tabanli uygulamalarda veri aligverigini
kolaylastirdig1 ve farkli sistemler arasinda entegrasyonu miimkiin kildigr goriilmektedir
(Siorpaes ve Bachlechner, 2006). Turizm sektoriinde, otel rezervasyon sistemleri, ugus bilgileri
ve tur paketleri gibi hizmetlerin entegrasyonunda bu formatlardan genis Olciide

faydalanilmaktadir.

<Rezervasyonlar>

<Rezervasyon id="101">

<TurAdi>Karadeniz Turu</TurAdi>
<Tarih>2024-08-12</Tarih>
<Yolcular>
<Yolcu>
<Ad>Axkxk< /Ad>
<Soyad>Y****%</Soyad>
</Yolcu>
<Yolcu>
<Ad>Zkkxkk< /Ad>
<Soyad>K***</Soyad>
</Yolcu>
</Yolcular>
</Rezervasyon>
</Rezervasyonlar>

Sekil 1.5. Yar1 Yapilandirilmis XML Formatinda Bir Seyahat Plan1 Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan

kodlanan gorsel arayiizden alinmistir.

JSON formati, daha basit ve kullanic1 dostu yapisiyla, miisteri geri bildirimlerinin ve
degerlendirmelerinin toplanmasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ornegin, bir otel
zincirinin, JSON formatinda sunulan geri bildirimler tizerinden konaklama deneyimlerini analiz
ederek hizmetlerini gelistirdigi goriilmiistiir. XML formati ise daha karmasik veri yapilarinin
diizenlenmesine olanak saglamaktadir. Ornegin, ¢ok dilli iceriklerin sunumu veya detayli
turizm raporlarinin olusturulmasi gibi durumlarda XML formatina bagvurulmaktadir (Siorpaes

ve Bachlechner, 2006).
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"turistID": 9012,
"adSoyad": "Axkkx Dxkkx",

"yas": 35,

"milliyet": "Tlrkiye",
"tercihEdilenTatilTipi": "Kultir Turu"
"bltceAraligi": "Orta"

Sekil 1.6. Yar1 Yapilandirilmis Json Formatinda bir Turist Verisi Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan

kodlanan gorsel arayiizden alinmistir.

Log dosyalarinin, web siteleri ve uygulamalar iizerindeki kullanict etkilesimlerini
kaydederek degerli bilgiler sundugu belirtilmektedir. Bu dosyalar, kullanic1 davraniglarinin
izlenmesi, web sitelerinin performansiin degerlendirilmesi ve hizmet kalitesinin artirilmast
icin temel bir veri kaynagi olarak goriilmektedir. Turizm isletmeleri, log dosyalarini analiz
ederek kullanicilarin web sitelerinde hangi sayfalar1 daha fazla ziyaret ettigini, hangi hizmetleri
tercih ettiklerini ve hangi rezervasyon siireglerini tamamladiklarini anlamaktadir (Aivalis,

2021).

192.168.1.100 — — [15/Jul/2024:10:15:30 +0300] "GET /turizm/anasayfa HTTP/1.1"

10.0.0.50 - — [15/3ul/2024:10:16:45 +0300] "POST /rezervasyon/otel HTTP/1.1"

Sekil 1.7. Yar1 Yapilandirilmis Web Sitesi Log Dosyast Ornegi. Kaynak: Yazar tarafindan kodlanan

gorsel araylizden alinmistir.

Ornegin, bir seyahat acentesinin log dosyalarindan elde edilen veriler, kullanicilarin
rezervasyon islemleri sirasinda karsilastiklari zorluklari belirlemek amaciyla kullanilabilir. Bu
veriler, web sitesinin daha kullanici dostu hale getirilmesi ve miisteri memnuniyetinin
artirtlmas1 i¢in gereken 1iyilestirmelerin tespit edilmesini saglamaktadir. Ayrica, belirli
donemlerdeki kullanict davraniglarinin analiz edilmesi, pazar egilimlerini anlamaya ve
pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde planlanmasina katki sunmaktadir (Dumais vd.,
2014).

Sensor verilerinin, nesnelerin interneti (IoT) ve akilli teknolojilerin gelisimiyle birlikte
onemli bir veri kaynagi haline geldigi gozlemlenmektedir. Bu tiir veriler, genellikle hava
durumu sensorleri, konum tabanli hizmetler ve akilli otel sistemleri araciligiyla toplanmaktadir.
Turizm isletmeleri, sensor verilerini analiz ederek turistlerin davranislarini ve tercihlerini daha

iyi anlamakta ve bu dogrultuda hizmetlerini optimize etmektedir (Hosen vd., 2024).
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"cihazID": "akilli-otel-001",
"timestamp": "2024-07-15T15:45:227",
"konumSensoru": {

"enlem": 40.7128,

"boylam": 34.0060

b

"cevreSensdrleri": {
"sicaklik": 28.3,
"nem": "%62",
"havaKalitesi": "orta"

br

"dolulukSensorleri": {
"odaDolulukOrani": "% 75",
"toplamOda": 120,
"doluOdaSayisi": 90

Sekil 1.8. Yar1 Yapilandirilmis Sensdr Verisi Ornegi

Ornegin, bir tatil beldesinde hava durumu sensorlerinden elde edilen veriler, belirli
aktivitelerin turistler tarafindan ne siklikla tercih edildigini belirlemek i¢in kullanilabilir. Bu
bilgiler, pazarlama stratejilerine entegre edilerek etkin bir sekilde kullanilabilir. Ayrica, akill
otellerin, odalardaki sensorlerden toplanan verileri analiz ederek konfor seviyelerini artirdigt
ve enerji tasarrufu sagladigi goriilmektedir (Gretzel vd. 2015). Sensor verilerinin gercek
zamanli veri saglama kapasitesi, isletmelerin hizli ve dinamik bir sekilde yanit vermesine
olanak tanimaktadir. Bu veriler, biiyiik veri analitigi ile birlestirildiginde, miisteri deneyiminin
kisisellestirilmesine ve hizmet kalitesinin artirilmasina katkida bulunmaktadir (Gretzel vd.

2015).

1.2.3. Yapilandirilmamis Veriler

Yapilandirilmamas veriler, belirli bir yap1 veya format igermeyen, ancak i¢erik acisindan
zengin ve analiz edilebilir bilgi sunan veri tiirleridir (Iorio vd., 2020). Bu tiir veriler, genellikle
metin, gorsel ve isitsel igeriklerden olusur ve turizm sektoriinde miisteri deneyimlerini, pazar
egilimlerini ve hizmet kalitesini anlamak i¢in 6nemli bir kaynak teskil etmektedir. Asagida,
yapilandirilmamis verilerin turizm alanindaki metin dosyalari, gorsel ve isitsel veriler, sosyal
medya icerikleri gibi baz1 temel bilesenleri ele alinmistir.

Metin dosyalari, yapilandirilmamig verilerin en yaygin big¢imlerinden biridir ve
genellikle kullanic1 geri bildirimleri, anket sonuglari, blog yazilar1 ve incelemeler gibi

iceriklerden olusmaktadir. Turizm sektoriinde, bu tiir veriler, miisteri memnuniyetini
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degerlendirmek ve hizmet kalitesini artirmak amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin, otel ve
restoran incelemeleri, potansiyel miisterilerin karar verme siire¢lerinde onemli bir rol
oynamaktadir (Zhang vd., 2011). Bu incelemeler, dogal dil isleme (NLP) teknikleri kullanilarak
analiz edilebilir ve miisteri beklentileri, memnuniyet diizeyleri ve hizmet kalitesi hakkinda
degerli bilgiler elde edilebilir (Zahoor, Bawany ve Hamid, 2020). Ayrica, metin dosyalari,
seyahat bloglar1 ve makaleleri aracilifiyla, seyahat trendleri ve destinasyon popiilaritesi
hakkinda da bilgi sunmaktadir (Pan, MacLaurin, ve Crotts, 2007).

Gorsel ve isitsel veriler, fotograflar (Arefieva, Egger ve Yu, 2021), videolar (Zhu,
Cheng ve Wang, 2024) ve ses kayitlari (Wang vd., 2024) gibi igerikleri kapsar ve turizm
sektoriinde kullanic1 deneyimlerini zenginlestirmek i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Gorsel
icerikler, destinasyonlarin tanitiminda, otel ve restoranlarin pazarlanmasinda etkili bir aragtir
(Arabadzhyan, Figini ve Vici, 2021). Ornegin, bir otelin sosyal medya hesaplarinda paylasilan
yiiksek kaliteli fotograflar, potansiyel misafirlerin dikkatini gekmekte ve rezervasyon oranlarini
artirmaktadir. Ayrica, video igerikleri, sanal turlar ve tanitim videolar1 araciligiyla,
kullanicilarin destinasyonlar hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine olanak tanimaktadir. Isitsel
veriler, podcastler ve sesli rehberler gibi igerikler, turistlerin seyahat deneyimlerini
zenginlestirmek icin kullanilmakta ve bilgi akisini artirmaktadir (Li vd., 2020).

Sosyal medya, yapilandirilmamis verilerin en biiyiik kaynaklarindan biridir ve turizm
sektoriinde misteri etkilesimlerini ve pazar egilimlerini anlamak i¢in dnemli bir platformdur
(Li vd., 2021). Kullanicilar, seyahat deneyimlerini, fotograflarint ve yorumlarini sosyal medya
platformlarinda paylasarak, diger potansiyel miisterilere ulasmaktadir. Bu igerikler, turizm
isletmeleri i¢in degerli bir geri bildirim kaynagi olusturmakta ve marka imajini
sekillendirmektedir. Sosyal medya analiz araglar1 kullanilarak, bu veriler iizerinde yapilan
analizler, miisteri beklentilerini, pazar egilimlerini ve rekabet durumunu anlamak i¢in
kullanilabilir. Ornegin, bir seyahat acentesi, sosyal medya iizerinden toplanan verileri analiz
ederek, hedef kitlelerine yonelik daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilir (Li vd., 2021).
Bu bakimdan, yapilandirilmamis veriler, turizm sektoriinde miisteri deneyimlerini anlamak ve
hizmet kalitesini artirmak i¢in dnemli bir kaynak sunmaktadir. Metin dosyalari, gorsel ve isitsel
veriler ile sosyal medya igerikleri, isletmelerin daha bilingli kararlar almasina ve rekabet

avantaj1 elde etmesine yardime1 olmaktadir (Li vd., 2021).
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1.3. Turizmde Metin ve Metin Madenciligi

1.3.1. Metin Veri Kaynaklari

Turizm sektoriinde metin madenciligi calismalar1 i¢in baslica veri kaynaklar1 sosyal
medya platformlari, ¢cevrimici degerlendirme siteleri ve bloglar veya forum siteleri olarak ii¢
ana kategoriye ayrilabilir. Bu platformlar, turistlerin deneyimlerini, goriislerini ve tercihlerini
anlama acisindan zengin veri setleri sunar ve bu kaynaklar iizerine yapilan analizler, turizm
sektoriinde hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 ve miisteri memnuniyeti gibi konulara dair nemli

bulgular saglar (Mirzaalian ve Halpenny, 2019).

Turizmde Ornek Metin Veri Kaynaklari

( Temel Ozellikler MJ +~| &R Sosyal Medya Platformlar
Anlik Bilgiler --E i i E—— X (Twitter)
Kullanici Deneyimleri --E E E :r' Facebook
Duygu Analizi --E E E E—- Instagram
Destinasyon imaji --E ' L’ '~- LinkedIn
Miisteri Memnuniyeti --'
:”- -\“ﬂ "%" Cevrimigi inceleme Siteleri
. S é—- TripAdvisor
Seyahat Bloglari -1: i—- Booking.com
Tartigma Forumlar -1: E—- Expedia
Wikiler --' ‘Yerel Platformlar

Sekil 1.9. Turizmde Ornek Metin Veri Kaynaklari. Kaynak: Yazar tarafindan Napkin.ai araciligiyla

tasarlanmigtir.

1.3.1.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya, turistlerin seyahat deneyimlerini anlik olarak paylastiklar1 ve
destinasyonlar hakkinda geri bildirim sunduklar1 en yaygin platformlardan biridir. Sosyal
medya verileri, destinasyon imajin1 ve miisteri duyarliligini degerlendirme, turistlerin
egilimlerini analiz etme ve pazarlama stratejilerini iyilestirme agisindan Onemli i¢goriiler
sunmaktadir (Gupta ve Gupta, 2019). Baz1 sosyal medya platformlarina yonelik bilgi ve

caligmalar agagida madde imleri halinde siralanmistir.
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e X (Twitter): X (Twitter), turizmde metin madenciligi i¢cin Ozellikle aktivitelerin
gerceklestigi tarihlerde tepkileri hizli 6lgmede faydali bir veri kaynagi olarak one
cikmaktadir. Hashtag’ler araciligryla belirli destinasyonlar veya etkinliklerle ilgili genis
capl goriisler toplanabilmenin yani sira, turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarla
ilgili anlik duygu ve diistincelerini analiz etmek miimkiindiir. Twitter madenciligiyle
duygu analizi yaparak, turistlerin turistik destinasyonlar hakkinda gortisleri (Gupta ve
Gupta, 2019; Ramanathan ve Meyyappan, 2019; Leelawat vd., 2022) ya da sportif
aktivitelere yonelik diisiinceleri (Kirilenko ve Stepchenkova, 2017) incelenmistir.

e Facebook: Facebook, daha uzun ve detayli paylasimlara imkan tanidig i¢in turizm
sektoriinde analiz yapilan bir diger ana sosyal medya platformudur. Seyahat gruplari ve
sayfalar, kullanicilarin deneyimlerini kapsamli bir sekilde paylagmalarini saglamakta ve
destinasyon yonetimi ve miisteri memnuniyeti analizleri i¢in OSnemli bilgiler
sunmaktadir (Kumar, Mishra ve Rao, 2022). Facebook'ta yapilan yorumlar, miisteri geri
bildirimlerinin detayl1 bir sekilde analizine olanak tanimaktadir (Chugh vd., 2019).

e Instagram: Instagram, gorsel agirhikli bir platform olmasina ragmen, fotograf
aciklamalar1 ve yorumlarla birlikte hashtag analizleri de degerli metin verileri
saglamaktadir. Gorsellerle desteklenen yorumlar, turistlerin destinasyonlar hakkindaki
algilarin1 anlamak icin kullanilabilir. S6z gelimi, Siyamiyan Gorji, Almeida-Garcia, ve
Mercadé Melé (2023), Instagram verilerini analiz ederek destinasyon imajinin
olusturulmasinda gorsel ve metinsel iceriklerin birlikte nasil etkili oldugunu ele
almiglardir.

e LinkedIn: LinkedIn, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak, turizm sektorii
profesyonellerinin goriis ve analizlerini igermesi nedeniyle sektorel trendler ve analizler
acisindan farkli goriiler sunmaktadir (Kashive ve Khanna, 2023). Sektordeki
profesyonellerin turizm trendleri ve sektorel yenilikler iizerine yaptiklari paylasimlar,
pazarlama stratejileri ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi konularinda kullanilabilecek

degerli bilgiler sunar (Kim, Kim ve Nam, 2014).

1.3.1.2. Cevrimici Degerlendirme Siteleri ve Online Seyahat Acenteleri (OTA)

Cevrimi¢i degerlendirme siteleri, turistlerin konaklama tesisleri, restoranlar, aktiviteler
ve destinasyonlar hakkinda detayli yorumlar paylastiklart ve puanlama yaptiklar
platformlardir. Bu platformlar, turizm arastirmalarinda kullanilan zengin metin veri
kaynaklarindan biridir ve miisteri deneyimlerini, memnuniyet diizeylerini ve hizmet kalitesini

analiz etmek i¢in degerli veriler sunmaktadir (Martin-Fuentes, Mateu ve Fernandez, 2020).
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Ozellikle, ¢evrimici yorumlar, tiiketici davranislarini anlamak ve eWOM (elektronik agizdan

agiza pazarlama) stratejilerini gelistirmek icin kritik bir rol oynamaktadir (Fang, Kucukusta ve

Law, 2016). Seyahat yorum sitelerine ve online seyahat acentelerine ait web platformlarinin

onde gelenlerine yonelik yapilan ulusal ve yerel ¢alismalar asagida verilmistir.

TripAdvisor: TripAdvisor, diinyanin en biiyiik seyahat platformlarindan biri olarak,
milyonlarca kullanic1 yorumu ve degerlendirmesi icermektedir. Platform, konaklama
tesisleri, restoranlar, gezilecek yerler ve aktiviteler hakkinda detayli kullanici
deneyimleri barindirmaktadir (Taecharungroj ve Mathayomchan, 2019). Metin
madenciligi ¢alismalarinda TripAdvisor verileri, 6zellikle miisteri memnuniyeti analizi
(Egresi, 2017), hizmet kalitesi degerlendirmesi (Kaveski Peres, ve Pacheco Paladini,
2021) ve destinasyon imaj1 (Kladou ve Mavragani, 2015) arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir.

Booking.com: Booking.com, 6zellikle konaklama tesisleri odakli bir platform olarak,
dogrulanmis konaklamalardan gelen yorumlari icermesi nedeniyle yiiksek giivenilirlige
sahip veri sagladigi sOylenmektedir (Martin-Fuentes ve Mellinas, 2018). Platform,
farkli dillerde yazilmig yorumlar1 barindirmasi ve standart degerlendirme kriterleri
sunmasi agisindan karsilagtirmali analizler i¢in ideal bir kaynak olusturma potansiyeline
de sahiptir. Bunlara ek olarak, otel siniflarinin (Mariani ve Borghi, 2018) ya da yorum
sayisinin  (Martin-Fuentes Mateu ve Fernandez, 2020) puanlamay1 nasil
etkileyebilecegini kesfetmeye yonelik daha spesifik ¢aligmalara da rastlanmaktadir.
Expedia: Expedia, biitiinlesik bir seyahat platformu olarak ugus, konaklama ve arag
kiralama hizmetlerine dair kullanici degerlendirmelerini bir arada sunmaktadir (Xu vd.,
2020) Platform, 6zellikle paket tur ve kombine seyahat hizmetlerine iliskin kullanici
deneyimlerini analiz etmek i¢in farkli tiirde veri kaynaklari sunmaktadir (Expedia,
2024).

Yerel Platformlar: Ulkelerin kendi dilinde hizmet veren yerel degerlendirme
platformlar1 (6rnegin, Tiirkiye'de Otelz, Cin'de Ctrip), o bolgeye 0Ozgii turist
deneyimlerini ve kiiltlirel beklentileri anlama imkani tanimaktadir. Bu platformlar,
cogunlukla yerli turistler tarafindan yazilmis yorumlari igerdigi ayni kiiltiire ait kisilerin
beklentilerini sunmaktadir (Jia, Li ve Gao, 2015). Yerel platformlar, yerel turistlerin
deneyimlerini daha iyi anlamak ve hizmetleri yerel beklentilere gore uyarlamak icin
vazgecilmez bir kaynak olustursa da Tiirk¢e hizmet sunan Otelz, Odamax, Otelpuan
gibi konaklama yorum sitelerine yonelik cok kisitli sayida arastirmaya rastlanmigtir

(Aymankuy, 2011; ilkugar ve Artun, 2023).
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1.3.1.3. Blog ve Forum Siteleri

Bloglar ve forum siteleri, turistlerin seyahat deneyimlerini, onerilerini ve goriislerini

paylastiklari igeriklerin sunulmasina olanak taniyan platformlardir (Arlt ve Thraenhart, 2011).

Bu platformlar, yapilandirilmamis veri formatinda olmalarmma ragmen, turist davranislari,

destinasyon algilar1 ve seyahat trendleri hakkinda derinlemesine ig¢goriiler saglamaktadir

(Zhang vd., 2011). Bosangit vd., (2012), seyahat bloglarinda paylasilan deneyimlerin turistlerin

destinasyon algisini nasil sekillendirdigini incelemis, bu tiir igeriklerin kullanicilar tizerindeki

etkisini vurgulamistir. Mack, Blose ve Pan, (2008) ise bu platformlarin kullanicilar goziinde

kiymetini degerlendirmiglerdir. Blog, forum ve wiki kategorilerine yonelik 6rnek ¢aligmalar

asagida yer almaktadir.

Seyahat Bloglari: Seyahat bloglari, gezginlerin kisisel deneyimlerini, gorsellerle
desteklenmis anlatimlariyla sunarak, destinasyonlarla ilgili samimi ve 6zgiin i¢gdriiler
saglar (Schmallegger ve Carson, 2008). Bu bloglar genellikle belirli bir hedef kitleye
hitap eder ve destinasyon algisi iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Gretzel, Fesenmaier
ve Lee (2010), seyahat bloglarinin destinasyon imaji1 izerindeki olumlu etkilerini ortaya
koymus, bu tiir igeriklerin detayli gezi rotalari, biitge planlama ipuclari, kiiltiirel
gozlemler ve yerel yasam detaylarini barindirma gibi turistik deneyimi etkileyen 6nemli
bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Ayrica, seyahat bloglarinin, kullanicilarin seyahat
deneyimlerini paylasmalarina olanak taniyarak, diger gezginler i¢in degerli bilgiler
sundugu da ifade edilmistir (Banyai ve Glover, 2012).

Tartisma Forumlari: Tartisma forumlari, turistlerin sorularin1  sordugu ve
deneyimlerini paylastig1 interaktif platformlardir. Ornegin, Reddit’in r/travel forumu
veya Lonely Planet’in Thorn Tree platformlari, gercek zamanli seyahat bilgileri ve
destinasyon giivenligi gibi konularda genis kullanici paylagimi barindirmaktadir. S6z
gelimi, Reddit'teki ¢evrimici seyahat topluluklart {izerine yapilan bir arastirmada,
kullanicilarin endiselerinin pandeminin ilerleyen asamalarinda baglamsal sorunlardan
kisisel giinliik konulara kaydig1 ve sanal topluluklarda olumlu grup temelli duygularin
gelistigi gosterilmistir (Hao, Park ve Chon, 2024). Ku ve Chen’in (2015) yapmis oldugu
baska bir calisma da ise destinasyonu tekrar ziyaret etme ile forumlarin aktifliginin
iligkisi incelenmistir.

Wikiler: Wiki platformlari, kullanicilarin ortaklaga olusturdugu ve diger kullanicilarin
faydalanabilecegi igerikler sunmaktadir. Spesifik olarak olusturulmus Wikitravel ve
Wikivoyage gibi platformlar, destinasyonlar hakkinda kapsamli bilgiler sunarak,

kullanicilarin seyahat planlamalarina yardimer olmaktadir (Luyt, 2021). Her ne kadar
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bu platformlarda iiretilen igerikler kollektif bilginin {iriinii olarak nitelendirilse de bazi

caligmalarda, manipiiletif olarak {iretilen igeriklerin tespit edilmesi gerekliligi lizerinde

durulmustur (Garcia-Méndez, vd., 2022). Zira kullanicilar tarafindan bu platformlara

“online seyahat ansiklopedisi” muamelesi yapma potansiyeli de mevcuttur.

1.3.2. Metin Madenciligi Teknikleri

1.3.2.1. On Isleme Adimlar

Metin madenciligi siirecinin etkin bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in, veri 6n igleme

asamalarinin uygulanmasi énemli adimlardan birini temsil etmektedir (Kundu, 2024; Chai,

2023; Iorio vd., 2020). Bu adimlar, veriyi daha anlasilir ve analiz edilebilir bir hale getirir.

Baslica 6n isleme adimlar1 Tablo 1.1.’de yer almaktadir.

Tablo 1.1. Metin On isleme siiregleri

On Isleme Adim

Aciklama

Tokenizasyon

Tokenizasyon, metni anlamli parcalara (token'lara) ayirarak her kelime veya
karakter kiimesini bir birim haline getirmektedir (Iorio vd., 2020). Ornegin, bir
climlenin kelimelere boliinmesi analiz siireglerinin kolaylagtirilmasi igin ilk
adimdir (Chai, 2023).

Lemmatizasyon

Bu adim, kelimelerin kok halleriyle islenmesine olanak tanir ve 6zellikle anlam
tastyan kelimeleri korumak i¢in 6nemlidir. Lemmatizasyon, token'lar1 anlamlarini
bozmadan standart forma getirmekte ve boylece, ayn1 anlami tasiyan kelimelerin
farkli halleri analiz siirecini zorlagtirmasini engellemektedir (Chai, 2023).

Stop Words (Durak
Kelime) Kaldirma

Metinlerde analiz siirecini zorlastiran “ve”, “bu”, “fakat”, “vb.” gibi islevsel ama
anlamsal degeri diisiik kelimeler ¢ikarilir. Bu adim, metin madenciligi siirecinde
yalnizca analiz i¢in anlam tasiyan kelimelerin kalmasini saglamaktadir (Xu ve Lv,
2022).

Noktalama Isareti, Ozel
Simgeleri Kaldirma

Metinlerde yer alan ve analizlerde kullanilmasinin bir anlam ifade etmeyecegi
noktalama isareti ve 6zel simgelerin metinden arindirtlmasi iglemidir. (Feinerer vd.,
2015)

Harfleri kiiciiltme

Analiz siireglerinde biiylik kiiglik harfle ifade edilmis ancak ayni anlama
gelebilecek sozciiklerin ayni seviyeye indirgenmek ve ayni anlamini tasidigini
ifade etmek icin kullanilan harf kiiciiltme islemidir (Feinerer, vd., 2015).

Olusan bosluklar:
(whitespace) temizleme

Yapilan diger temizleme islemleri sonucunda ortaya c¢ikabilecek metin igi
bosluklarin analiz siireglerini olumsuz etkilememesi adma yapilan bosluk
temizleme iglemidir (Feinerer vd., 2015).

Amacsal Temizlik

Metinde baglama ve amaca uymayan ya da analizler sonucu kaldirilmasinin uygun
oldugu diisiiniilen kelime veya kelime 6beklerinin metinden temizlenmesi iglemidir
(Feinerer vd., 2015).

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu béliimde tiim 6n isleme teknikleri agiklanmamustir. Ornegin, isaretlerden, diiz metin

dis1 ifadelerden, adresleme etiketlerinden (www., https://) vb. arindirmak ya da rakamlar1 analiz

dis1 birakmak gibi farkli yontemler de mevcuttur. Bunlar veri temizligi ve anlamli sonuglar elde

etme agisindan ¢ogu metin madenciligi siirecinde siklikla kullanilan temel adimlar arasinda yer

almaktadir (Chang vd., 2022).
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1.3.2.2. Analiz Yontemleri

Dijital platformlarin yayginlagsmasiyla, turizm arastirmalarinda biiylik veri ve metin
madenciligi analiz yOntemlerinin nasil kullanilacagiyla ilgili sorgulamalar da artmaya
baslamistir. Duygu analizi, konu modelleme (topic modelling), igerik analizi ve sdylem analizi
gibi tekniklerin kullanimi, turist deneyimlerini ve davranislarini anlamak i¢in 6n plana ¢ikan
metodolojik yaklagimlar arasindadir. Bu analizler, yalnizca mevcut turizm dinamiklerini
betimlemekle kalmayip, ayni zamanda sektorel stratejilerin gelistirilmesine yonelik degerli
icgoriiler saglama potansiyeline de sahiptir (Li vd., 2018). Djjital platformlardaki zengin veri
setleri, mikro ve makro diizeyde benzersiz bir arastirma potansiyeli tasimaktadir (Ardito vd.,
2019).

S6z konusu yontemler, turizm arastirmalarinda veri odakli ve kanita dayali karar alma
siireglerine kritik bir destek saglayarak, sektoriin gelecegini sekillendirmede 6nemli bir rol
iistlenmektedir (Mariani ve Baggio, 2022; Weaver, 2021). Ozellikle metin odakli baslica
analizlerin turizm arastirmalari ¢ergevesindeki bazi 6rnekleri asagida madde imleri seklinde yer
almaktadir.

e Duygu (Sentiment) Analizi: Duygu (sentiment) analizi, metin madenciliginde
kullanicilarin belirli bir konu hakkindaki duygusal ifadelerini belirlemek i¢in kullanilan
onemli bir yontemler arasinda yer almaktadir (Atabay ve Cizel, 2020). Bu analiz tiiri,
ozellikle turizm alaninda, turistlerin destinasyonlar veya hizmetler hakkindaki olumlu
veya olumsuz geri bildirimlerini belirlemekte kullanilabilmektedir (Alaei, Becken ve
Stantic, 2019; Mehraliyev, Chan ve Kirilenko, 2022; Manosso ve Domareski Ruiz,
2021). Ornegin Atabay ve Cizel (2020) otel degerlendirmeleri iizerine yaptiklart
calismada duygu analizini kullanarak turistlerin memnuniyet diizeylerini Akdeniz’deki
bazi destinasyonlar 6zelinde incelemislerdir.

e Konu Modelleme (Topic Modelling): Konu modelleme, biiylik metin veri
kiimelerinden c¢esitli konular1 otomatik olarak ayiklayarak anlam g¢ikarmaya olanak
tamimaktadir (Lekmiti vd., 2024). Ozellikle Latent Dirichlet Allocation (LDA) yéntemi,
turizm arastirmalarinda sik¢a kullanilmaktadir (Kirilenko ve Stepchenkova, 2025).
Ornegin, Kirilenko, Stepchenkova ve Dai, (2021) otel yorumlarmni otomatik konu
modellemeleri ile analiz ederek ana konu basliklarini belirlemis ve turist
memnuniyetine yonelik ¢ikarimlar ortaya koymustur. Benzer sekilde, turistlerin sosyal
medya yorumlarindan elde edilen verilerle destinasyonlara yonelik tercih ve algi
farkliliklarint ortaya ¢ikarmak i¢in konu modelleme uygulanmistir (Vifian-Ludena ve

de Campos, 2022).
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o Icerik Analizi: Icerik analizi, metin i¢indeki ana temalar1 veya tekrar eden ifadeleri
belirleyerek arastirma konusuna iliskin kapsamli bilgiler saglamaktadir (Miah vd.,
2017; Li vd., 2019). Bu noktada 6zellikle turizm aragtirmalarinin gelisimini farkl alt
disiplinlerde inceleyen c¢ogu arastirmanin verileri igerik analizi ile ¢oziimledikleri
goriilmektedir (Lyu vd., 2022; Wu vd., 2025; Mody vd., 2021). Ayrica, Atabay ve Cizel
(2020) otel yorumlarini analiz ederek miisteri memnuniyetine yonelik onemli igerik
temalarin1 ortaya koymuslardir. Icerik analizi, kullanic1 geri bildirimlerini anlamak ve
literatiiriin gelisimini izlemede yol gdsterici olmasi agisindan 6nemlidir.

e Soylem Analizi: SOylem analizi, dilin kullanim1 ve dil araciligiyla yaratilan anlam
katmanlarin1 inceleyen bir analiz yontemidir (Qian, Wei ve Law, 2018). Bu teknik,
ozellikle destinasyon imajini anlamada sik¢a rastlanmaktadir (Qian, Wei ve Law, 2018).
S6z gelimi, Luo, Okumus ve Taheri (2022) Cinli ve Batili ziyaretcilerin yemek,
konaklama, ulasim, seyahat ve alisveris gibi bes boyutta Shenzhen'e yonelik ¢evrimigi
degerlendirmelerini sdylem analizi ile incelemislerdir. Bu bakimdan sdylem analizinin,
ozellikle kiiltiirel veya bolgesel 6zelliklerin algisin1 anlamada degerli bir ara¢ oldugu

s0ylenmektedir (Luo vd., 2022).
1.4. Turizmde Fotograf ve Fotograf Madenciligi

1.4.1. Fotograf Veri Kaynaklari

Fotograf veri kaynaklari, sosyal medya platformlarindan destinasyon tanitim sitelerine
kadar genis bir yelpazede turizm arastirmalarinda kullanilan gorsel dgelerdir (Balomenou ve
Garrod, 2019). Fotograf verilerinin analizi, turistlerin gezdikleri bolgeler hakkinda paylastiklar
gorseller lizerinden sosyal egilimleri, gezi rotalarin1 ve destinasyon algisini inceleyerek turizm
sektoriine ve akademisine i¢goriiler saglamaktadir (Li vd., 2023; Lo vd., 2011)

Kullanicilarin turistik bolgelerdeki deneyimlerini paylastigi sosyal medya platformlari,
biiylik veri analizleri i¢in gorsel veri kaynaklarinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Bahsi
gecen platformlar arasinda yer alan, Instagram, Flickr ve Pinterest gibi platformlar, turistlerin
seyahat ettikleri yerler hakkinda ¢ekip paylastiklar1 fotograflar analiz ederek destinasyonlarin
poptilerligini, estetik cazibesini ve sosyal cekiciligini degerlendirme imkani sunmaktadir
(Giglio vd., 2019; Wang, vd., 2024). Ornegin, Instagram'da etiketlenen ve konumlandirilan
fotograflar, bir destinasyonun ziyaretci profili hakkinda bilgi saglarken, hangi mekanlarin en
cok ilgi gordiigiinii belirlemek icin kullanilabilir (Iglesias-Sanchez, vd., 2020; Kuhzady ve
Ghasemi, 2019; Filieri vd., 2021; Arefieva vd., 2021; Egger vd., 2022; TeSin vd., 2022; Blanco-
Moreno vd., 2024). Flickr gibi platformlar ise cografi etiket (geotag) kullanimiyla turistlerin
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hangi bolgelere daha fazla ilgi gdsterdigini anlamak i¢in énemli bir veri kaynagidir (Peng ve
Huang, 2017; Yang, vd., 2017; Chareyron vd., 2013; Lee ve Tsou, 2018; Han vd., 2021; Liu
vd., 2023; Li vd., 2018; Giglio vd., 2020; Bishop vd., 2024).

Destinasyon tanitim siteleri, turistlere seyahat edilecek bdlgeler hakkinda bilgi saglayan
yiiksek kaliteli ve profesyonel fotograflar iceren platformlardir (Stepchenkova ve Zhan, 2013).
Destinasyon yonetim kuruluslar1 (DMO) tarafindan hazirlanan bu sitelerdeki gorseller,
potansiyel turistlerin bir destinasyonun kiiltiirel ve dogal cekiciliklerini gorsel olarak
algilamasina yardimei olur (Stepchenkova ve Zhan, 2013; Usakli vd., 2017). Bu fotograflar,
destinasyon imajinin bilingli bir sekilde olusturulmasina katki saglar ve turistlerin seyahat
kararlarinda etkili olabilir. Ayrica, destinasyon tanitim sitelerindeki gorseller, turistlerin daha
onceden olusturduklar algilart karsilagtirmak veya gelistirmek icin referans islevi géormektedir
(Del Vecchio vd., 2018).

Kullanic1 odakli igeriklerin yogun olarak paylasildigi platformlar, turistlerin seyahat
deneyimlerini gorseller araciligiyla paylastiklar1 degerli birer veri kaynagidir (Li vd., 2023). Bu
platformlar arasinda gezgin bloglari, gezi rehber siteleri ve seyahat uygulamalar1 bulunmaktadir
(Live Law, 2020). Solazzo vd. (2022), bu platformlardaki fotograf paylasimlarinin destinasyon
pazarlamasi ve hedef kitle analizinde 6nemli veriler sagladigini belirtmistir. Ozetle, fotograf

madenciligi, turizm sektoriinde farkli uygulama alanlar1 sunmaktadir.

1.4.2. Fotograf Analiz Teknikleri

1.4.2.1. Goriintii Isleme

Gorilintli isleme, turizm alanyazininda giderek artan diizeyde ilgi konusu olmaya
baslamistir (Lobinger ve Mele, 2021). Daha dnceki boliimlerde de bahsedildigi gibi ¢evrimigi
degerlendirme platformlari, sosyal medya ve destinasyon tanitim sitelerinin gorsel igerige
odaklanmasi, fotograf analizinin énemini artirmaktadir. Goriintli isleme tekniklerinin turizm
aragtirmalarina kullanimi, yalnizca gorsellerin estetik niteliklerini degerlendirmekle kalmayip
ayni zamanda ziyaretgilerin davranis, duygu ve tercihlerini anlamaya yonelik derinlemesine
icgdriiler sunmaktadir (Lobinger ve Mele, 2021; Zhan vd., 2024). Otomatik goriintii etiketleme
ve duygu analizi, pazarlama stratejilerinde Onemli bir rehber haline gelerek gezgin
davraniglarinin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir (Zhan vd., 2024). Bu analiz teknikleri
birlikte ya da tek basina kullanilabilmektedir. Kullanic1 tarafindan olusturulan gorsel i¢eriklerin
oneminin artmastyla birlikte, bu analiz tekniklerinin de dneminin artacagi diisiiniilebilir. Bu
analizlere yonelik tanimlamalar ve baslica Ornekler asagida madde imleri halinde yer

almaktadir.
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e Renk Analizi: Fotograflardaki renklerin dagilimi ve 6zellikleri, gorsel algimnin énemli
bir bilesenidir. Renk analizi, bir goriintiiniin genel renksel temasini, baskin renklerini ve
renk kompozisyonunu belirler (Fukaya, 2010). Bu teknikler, gorsellerin hedef kitlenin
duygusal tepkilerine ve tercihlerine uyumlu olmasmi saglayarak gorsel pazarlama
kampanyalarinin etkinligini artirir. RGB (Kirmizi, yesil, mavi temelli toplamsal renk
modeli) ve HSV (rengin tonu, doygunlugu ve degeri temel alinan model) gibi renk
uzaylarinin kullanimi, renk dagilimini analiz etme ve dominant renkleri belirleme
siireglerinde yaygin olarak tercih edilmektedir (Lee, 2023; Chang ve Mukai, 2022; Jang,
2021). Turizm sektoriinde bu analizler, destinasyonlarin algisin1 giiclendirmek,
pazarlama mesajlarini optimize etmek ve turistlerin renk tercihlerine yonelik oneriler
gelistirmek icin kullanilma potansiyeli tagimaktadir (Yu, Xie ve Wen, 2020).

e Doku Analizi: Doku analizi, bir gorlintiiniin yapisal ve desensel oOzelliklerini
degerlendirerek detay seviyesi, piiriizliiliik ve diizgiinliik gibi unsurlar1 ortaya ¢ikarir.
Yerel Ikili Oriintiiler (LBP) ve gri diizey es olusum matrisleri gibi tekniklerle doku
ozellikleri ¢ikarilarak destinasyonlarin atmosferi ve hissi daha iyi anlagilabilir (Shortt
ve Warren, 2019). Ornegin, otel odalari veya restoran gibi hizmet alanlarmin kalite
analizi ya da turistik iiriinlerin 6zelliklerinin belirlenmesinde doku analizi 6nemli bir
katk1 saglar (Trpkovski vd., 2017).

e Sekil Analizi: Sekil analizi, fotograflardaki nesnelerin geometrik ve yapisal
ozelliklerini degerlendirerek igerik hakkinda anlamli bilgiler sunmaktadir (Liu ve
Cheng, 2021). Kenar algilama, boliitleme ve sekil Ozniteliklerinin ¢ikarimi gibi
yontemler, turizm sektoriinde genis uygulama alani bulmaktadir. Dogal veya yapisal
unsurlarin analizi, mimari eserlerin taninmasi ve hizmet alanlarindaki nesnelerin tespiti,
sekil analizinin sagladig1 katkilardan bazilaridir. Bu teknikler, turistlerin ilgi alanlarimi
ve davranisglarini anlamada da degerli bilgiler sunar (Adamis ve Pinarbasi, 2022; Mele

ve Lobinger, 2018; Gretzel ve Collier de Mendonga, 2019; Eringa, ve Zhou, 2015).

1.4.2.2. Derin Ogrenme Uygulamalari

Derin 6grenme modelleri, 6zellikle fotografik verilerin analizi gibi karmagik gorevlerde
iistiin performans gostermekte ve turizm sektoriinde genis uygulama alanlart bulmaktadir.
Gorlintii  tanima, smiflandirma ve segmentasyon gibi tekniklerin gii¢lii algoritmalarla
birlestirilmesi, turist deneyimlerini iyilestirmek, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve
destinasyon yonetimini optimize etmek i¢in kullanilmaktadir (Zhan vd., 2024). Derin 6grenme

uygulamalari ile ele alinmis bazi kategoriler asagidaki gibi siralanabilir.
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Nesne Tammma: Derin 6grenme tabanli nesne tanima teknikleri, fotograflardaki
nesneleri algilayip siniflandirma imkani1 sunmaktadir. R-CNN ve YOLO gibi 6neri
tabanli modellerin yan1 sira ResNet ve VGG gibi derin mimari modeller, turistik
yerlerin, hizmet alanlarinin ve {irlinlerin otomatik tanimlanmasinit miimkiin kilmaktadir
(Xiao vd., 2020). Bu teknikler, turistik ilgi noktalarinin siniflandirilmasindan, otel ve
restoran ekipmanlarimin tespitine kadar genis bir kullanim yelpazesi sunmaktadir.
Ayrica, turistlerin ilgi alanlarina yonelik kisisellestirilmis Oneriler saglayarak deneyimi
zenginlestirmektedir (Sheng vd., 2022).

Yiiz Tanima: Yiiz tanima teknolojileri, insan yiizlerini algilay1p tanimlayarak turistik
deneyimin kisisellestirilmesi, glivenlik ve demografik analiz gibi alanlarda etkili
cozlimler sunmaktadir (Gupta vd., 2023). FaceNet ve DeepFace gibi derin 6grenme
tabanli modeller, turistik mekanlarda kisisellestirilmis hizmetler saglarken, ziyaretci
davraniglarin1 anlamak ve analiz etmek i¢in de kullanilmaktadir. Ek olarak, giivenlik
uygulamalar1 ve hedef kitle analizleri gibi alanlarda yiiz tanima teknolojileri giderek
daha yaygin hale gelmektedir (Ryu ve Lee, 2016; Kontogianni, Alepis ve Patsakis,
2022; Srinivasan vd., 2024).

Konum Tanmma: Yer tanima teknikleri, fotograflardaki mekanlarin ve cografi
konumlari otomatik belirlenmesini saglamaktadir. Goriintii tabanli konum tespiti ve
mekan smiflandirma algoritmalari, turistik rota planlamasi ve destinasyon yonetiminde
onemli bir role sahiptir. Ozellikle GPS koordinatlarinin tahmini ve panoramik gériintii
analizleri, ziyaretci hareketliligini anlamaya ve kisisellestirilmis Oneriler gelistirmeye
katkida bulunmaktadir (Zhang vd., 2021; Deng ve Liu, 2021).

Semantik Analiz: Semantik analiz yontemleri, gorsel igeriklerin anlamsal boyutlarini
cozlimleyerek turistik deneyimlerin daha derinlemesine anlagilmasini saglamaktadir.
Etiket ¢ikarimi ve baglam analizi teknikleri, gorsel verilerden turistik agidan 6nemli
nesnelerin ve dzniteliklerin otomatik olarak ¢ikarilmasina olanak tanir. Cografi konum,
kiiltiirel baglam ve zamansal 6zellikler gibi faktorler, bu verilerin anlamlandirilmasinda
kritik bir 6neme sahiptir (Wang vd., 2024).

Duygu Analizi: Duygu analizi ise gorsel igeriklerin duygusal boyutlarini
degerlendirmekte ve pazarlama stratejilerinden hizmet kalitesine kadar bir¢ok alanda
yenilik¢i ¢oziimler sunmaktadir. Renk kompozisyonlari, gérsel-metin entegrasyonu ve
kullanic1 etkilesimleri gibi unsurlar, turist davranislarinin ve deneyimlerinin daha iyi

anlagilmasini saglamaktadir (Mishra vd., 2021).
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Derin 6grenme tabanli goriintii analizi teknikleri, turizm sektoriinde veri odakli karar
alma siireglerinin giderek dnemini artiran bir bileseni haline gelmistir. Bu teknolojiler, sektorde
inovasyonu desteklerken, destinasyon yOnetimi, pazarlama stratejileri ve hizmet kalitesinde

onemli iyilestirmelere imkan taniyacag diisiiniilmektedir (Deng ve Li, 2018).

1.5. Turizmde Diger Biiyiik Veriler

1.5.1. Video Verileri

Video verileri, turizmde biiylik veri analitiginin gérece daha yeni bir alan1 olarak 6n
plana ¢gikmaktadir. Ozellikle destinasyonlara yonelik ¢ikarimlari elde etmek admna turistlerin
video igerikleri iizerinden davranis ve ilgi alanlarin1 anlamak miimkiindiir (Hou vd., 2016; Li
vd., 2020). Turizm sektdriinde kullanilan video igerik tiirleri; kullanici tarafindan iretilen
icerikler, destinasyon tanitim videolar1 ve otel veya tur firmalari tarafindan paylasilan reklam
videolarini igermektedir (Wu vd., 2025; Zhu, vd., 2024; Xie vd., 2022). Kullanic1 igerikleri,
ozellikle sosyal medya platformlarinda paylasilan gezi videolar: ve vlog’lardan olusur ve
destinasyonlarin turistler goziindeki algisin1 yansitir (Wu vd., 2025). Ayn1 zamanda gdzetim
videolar1 gibi kayitlar, turistik yerlerdeki giivenlik ve davranis analizinde kullanilmaktadir
(Dionis-Ros vd., 2024; Nicely, 2024). Video analiz yontemleri arasinda, daha dnce fotograflar
ozelinde de bahsedildigi gibi yliz tanima, nesne tanima ve davranis analizi gibi baslica teknikler
bulunmaktadir. Zira video ¢ok fazla fotograf karesinin birlesiminden olusmus hareketli
fotograflar biitiiniidiir. Buradan yola ¢ikarak, derin 6grenme tabanli video analizleri, turistik
mekanlarda insanlarin hareket ve davranislarini tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu teknikler
sayesinde, turist yogunlugu ve ziyaret¢i akiglart hakkinda veriler toplanabilmektedir (Li, 2020).
Ayrica, li¢ boyutlu video analiz yontemleri, turistlerin etkinliklerini ve etkilesimlerini daha
detayli inceleyerek, ozellikle kiiltiirel ve doga turizmi etkinliklerinde ilgi ¢eken unsurlarin
belirlenmesine olanak tanir (Dutta, Dixit ve Khare, 2025). Del Vecchio vd., (2018), sosyal
medya lizerinde paylasilan video verilerinin destinasyonlarin popiilerlik ve imajin1 etkiledigini
vurgulanmglardir. Ornegin, destinasyon tanitim videolar: turistlerin destinasyon tercihlerinde
etkili olurken (Usakli vd., 2017; Roque ve Raposo, 2016; Zhou vd., 2024), gdzetim videolar1
turist glivenligi ve acil durum yonetimi i¢in (Nicely, 2024) 6nemlidir. Ayn1 zamanda, turistlerin
ziyaret ettikleri mekanlarda sergiledikleri ilgi ve etkilesimleri analiz ederek pazarlama

stratejileri gelistirmek miimkiindiir (Alamiki vd., 2023; Zhou vd., 2024).
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1.5.2. Konum Verileri

Cagdas turizm  arastirmalarinda metodolojik  bir  paradigma  doniisiimii
gozlemlenmektedir. Zira cografi konumlama sistemleri (GPS) ve konum tabanli sosyal ag
(LBSN) verilerinin entegratif analizi, turist davraniglarinin anlagilmasinda disiplinlerarasi ve
cok katmanli bir yaklasim sunmak potansiyeline sahiptir. Bu metodolojik inovasyon,
geleneksel ampirik arastirma yaklagimlarinin Otesine gecerek, turist hareketlerinin ve
deneyimlerinin dinamik, baglamsal ve ¢ok boyutlu bir modellemesini miimkiin kilmaktadir
(Schmiicker ve Reif, 2022; Mashkov ve Shoval, 2023).

GPS ve check-in verilerinin biitlinlesik analizi, turist davranislarinin hem nicel hem de
nitel boyutlarin1 es zamanli olarak degerlendirebilen sofistike bir metodolojik cergeve
sunmaktadir. Xu vd. (2021) ve Liu ve Shi (2019) tarafindan da vurgulanan bu yaklasim, salt
cografi hareketliligin Otesinde, turistlerin mekansal-zamansal etkilesimlerinin derin bir
analizini gerceklestirmeye olanak saglamaktadir.

GPS verileri, turistlerin siirekli ve ayrintili konum takibini saglayarak, ziyaret edilen
mekanlarda gecirilen zamani, hareket oriintiilerini ve ulasim tercihlerini ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu veriler, Bernad6 vd. (2012) tarafindan vurgulanan sekilde, turist hareketlerinin istatistiksel
modellemesine kritik bir katki sunmaktadir. Diger taraftan, Foursquare gibi platformlardan elde
edilen check-in verileri, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikle, turistlerin sosyo-kiiltiirel
davranig Oriintiilerini, tercihlerini ve deneyimsel motivasyonlarini detayli bir sekilde aciga
cikarmaktadir (Zhuang vd., 2017).

Konum verileri, hareket kaliplarina dayali olarak “gezginler” ve “yerel halk” gibi
kullanic1 tiirlerini tanimlamak icin kullanilabilir. Gezginler farkli 6zelliklere sahip farkli
alanlar1 ziyaret etme egilimindeyken, yerel halk daha kisa mesafeleri kat etmekte ve tanidik
yerlere tekrarli ziyaretler gerceklestirmektedir (Scherrer vd., 2018).

Metodolojik olarak incelendiginde makine 6grenimi modelleri ile destinasyonlar ve
etkinlikler i¢in kisisellestirilmis Oneriler olusturmak iizere demografik bilgiler, davranislar ve
tercihler dahil olmak iizere kullanici verilerini analiz edildigi goriilmiistiir (Shrestha vd., 2024).
Acgozli (greedy) algoritmalar ve genetik algoritmalar kullanilarak, seyahat rotalarini optimize
etmek ve tur siiresi ve kullanict tercihleri gibi kisitlamalara dayali olarak uygun cazibe
merkezlerini se¢mek icin ¢alismalar yapilmistir (Wang vd., 2024; Paulavi¢ius vd., 2023).
Karinca kolonisi optimizasyon algoritmasi ise kullanici ilgi alanlarin1 dinamik olarak tahmin
etmek ve seyahat rotalarini 6zellestirmek i¢in kullanilabilir ve degisen kullanici ihtiyaglarina
uyum saglayan ger¢ek zamanli dneriler sunmustur (Che ve Chen, 2023). Her metodolojik

yaklasimda oldugu gibi, bu biitiinlesik veri analizi de belirli sinirlamalara sahiptir. Konum
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verileri, ayritili yapisina ragmen, onemli gizlilik endiseleri dogurmakta ve karmasik veri
isleme yetenekleri gerektirmektedir. Check-in verileri ise kullanict katilimina bagh

oldugundan, turist faaliyetlerinin tamamini yansitmama riski tasimaktadir (Gong ve Schroeder,

2022).

1.5.3. Gostergebilimsel Veriler

Gostergebilimsel veriler, turizm c¢alismalarinda destinasyonlarin  algilanmasi,
deneyimlenmesi ve pazarlanmasi siireclerini analiz etmek i¢in son derece sofistike bir teorik ve
metodolojik yaklagim sunmaktadir. Mariné-Roig'in (2024) TripAdvisor platformu iizerinden
gerceklestirdigi kapsamli aragtirma, kullanict tarafindan iretilen igerigin destinasyon imaji
insasindaki roliinii Peirce'in semiyotik iiclii modeli ¢ercevesinde derinlemesine incelemektedir.
Bu c¢aligsma, geleneksel kalite algilarinin 6tesinde, tiiketici deneyimlerinin ¢ok katmanli ve
dinamik yapisin1 ortaya koymaktadir. Egger (2024) gostergebilimsel verilerin kullanimini
fotograf ve metin verilerinden elde ettigin turist tipolojilerini gelistirmek icin kullanmustir.
Boylece goriintiilerin yorumlanmasi yoluyla turist davranislar1 hakkinda daha derin, kiiltiirel
olarak hassas bir anlayis saglayarak segmentasyon siirecini gelistirilmistir. Bu yenilik¢i
yaklagim, karmasik tiiketici davraniglarinin daha derin bir anlayisla analiz edilmesine yardimci
olmustur.

Kasap vd. (2022), Istanbul'un tanitim filminin gdstergebilimsel analizini yaparak,
kiiltiirel ve sanatsal unsurlarin destinasyon pazarlamasindaki stratejik ve c¢ok boyutlu
kullanimini teorik bir perspektifle ele almaktadirlar. Dubrovskaya (2022) ve Denti (2021)
tarafindan yliriitiilen arastirmalar, dijital teknolojiler baglaminda turizm metinlerinin sézel ve
gorsel unsurlarinin  kompleks etkilesimini inceleyerek, gostergebilimsel iletisimin
epistemolojik doniisiimiine odaklanmaktadirlar.

Nofiyanti vd. (2018) calismasi, edebi eserlerin turizm tanitimindaki semiyotik
potansiyelini ortaya koyarken, Clarke (2015) ve Sterling (2014) miras turizminde bedensel
deneyim ve duygulanimsal boyutlar1 teorilestirerek, turist deneyiminin fenomenolojik
dokusunu analiz etmektedirler. Bu aragtirmacilar, turizm deneyiminin salt gorsel veya metinsel
bir olgu olmadigini, ayn1 zamanda bedensel ve duygusal bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadirlar.

Kolcun vd. (2014) ise destinasyonlarin semiyotik dilinin turizm pazarlamasindaki
stratejik onemini derinlemesine inceleyerek, basarili turist deneyimlerinin insasina yonelik
teorik bir ¢er¢eve sunmaktadirlar. Caligmalari, destinasyon imajinin sadece gorsel temsiller
degil, ayn1 zamanda karmagik anlamlandirma pratikleri araciligiyla insa edilen bir olgu

oldugunu gostermektedir.
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1.5.4. Miizik/Ses Verileri

Dijital ¢cagin doniistiiriicli ve gegisken dinamikleri igerisinde, miizik ve ses verilerinin
turizm sektoriindeki stratejik entegrasyonu, kompleks ve ¢ok boyutlu bir teorik-pratik aragtirma
alan1 olarak ortaya ¢ikarma potansiyeli tagimaktadir. Bu ¢oklu yaklagim, akustik verilerin
turizm deneyimlerini zenginlestirme potansiyelini agiga ¢ikarmasi yoniinde analitik bir
perspektif sunmaktadir. Ses turizmi konsepti, geleneksel turizm anlayisinin Gtesinde,
mekanlarin akustik karakteristiklerini 6zgilin bir ¢ekim unsuru olarak konumlandirmaktadir.
Bernat'm (2014) calismasi, ses turizminin siirdiiriilebilir turizm stratejileri igindeki
potansiyelini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, turist hareketlerinin cografi
dagilimmi optimize etmeye ve hassas ekosistemler lizerindeki baskiyr azaltmaya yonelik
yenilik¢i bir metodoloji sunmaktadir.

Kentsel ses peyzajlarinin turizm deneyimleri tizerindeki etkisi, Tamjidi ve
Lotfalikhani'nin (2015) arastirmasinda detayli olarak incelenmektedir. Calisma, kent ses
dokusunun tarihsel, sosyal ve kiiltiirel boyutlarinin turizm iiriinii olarak pazarlanabilirligini
gostermektedir. Bu perspektif, ses verilerinin turizm markalagsmasi ve destinasyon
pazarlamasindaki stratejik 6nemini vurgulamaktadir. Kemp vd. (2024) tarafindan gelistirilen
sonic branding konsepti, miizik ve ses verilerinin marka kimligi ve tiiketici davranislari
lizerindeki doniistiiriicii etkisini ortaya koymaktadir. Ozellikle konaklama endiistrisinde, sonic
branding'in miisteri engagement diizeyini artirdigi ve marka algisimi sekillendirdigi
goriilmektedir. Wahid'in (2023) arastirmasi, turizm sektoriindeki kiigiik ve orta olgekli
isletmelerde (KOBI) ses iceriklerinin miisteri etkilesimi iizerindeki roliinii incelemektedir.
Calisma, TikTok gibi dijital platformlarda cover sound'larin goriiniirliik ve paylagim tizerindeki
etkilerini analiz etmektedir. Bulgular, duygusal i¢erigin goriintiilenme sayilarini énemli dl¢iide
artirdigini, islemsel gonderilerin ise paylasim oranlarini yiikselttigini géstermektedir. Bu sonug,
icerik pazarlama stratejilerinin miizik ve ses verilerinin turizm sektoriindeki kullaniminda kritik

bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.



36

IKiNCi BOLUM
FOTOGRAFLAR VE TURIST BAKISI

2.1. Fotograflar ve Turistler

2.1.1. Fotografin Onemi ve Paydaslararasi Rolii

Turizm ve fotograf arasindaki iligki, fotografin icadindan bu yana siiregelen ve karsilikli
olarak birbirini besleyen bir etkilesim i¢inde gelismistir (Urry, 1990). 19. yiizyilin ortalarinda
fotografin icadiyla birlikte, seyahat deneyimlerinin gorsel kayit altina alinmasi, turizm
pratiklerinin ayrilmaz bir parcas1 haline gelmistir (Sontag, 1977). Bu donemde fotograf, sadece
gezginlerin kisisel anilarin1 belgelemekle kalmamis, ayni zamanda destinasyonlarin
pazarlanmasinda ve turizm endiistrisinin gelisiminde rol oynamistir (MacCannell, 1976).

Dijital teknolojilerin gelisimi ve 6zellikle akilli telefonlarin yayginlagmasi, turizm-
fotograf iligskisinde paradigmatik bir doniisiime yol agmustir (Urry ve Larsen, 2011). Sosyal
medya platformlarinin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasi, turist fotograflarinin iiretim, paylasim ve
tiiketim bicimlerini kokli bir sekilde degistirmistir (Lo ve McKercher, 2015). Geleneksel
analog fotografciligin aksine, dijital fotografcilik ve anlik paylasim imkanlari, turistlerin
deneyimlerini gercek zamanli olarak belgelemelerine ve kiiresel bir kullanici kitlesiyle
paylagsmalarina olanak saglamistir (Wang vd., 2016).

Bu teknolojik doniisiimiin fotograf ¢ekmeyi demokratiklestirdigi ileri siiriilmiistiir (Siri
ve Khairani, 2021). Boylece turistlerin fotograf cekme pratiklerini demokratiklestirirken, ayni
zamanda destinasyon imajinin olusumunda ve turistik tiiketim kaliplarinin sekillenmesinde yeni
dinamikler ortaya ¢ikarmustir (Dinhopl ve Gretzel, 2016). Ozellikle Instagram, Facebook ve
Pinterest gibi gorsel odakli sosyal medya platformlari, turistlerin seyahat deneyimlerini
paylasma ve belgeleme bigimlerini yeniden tanimlarken, destinasyon pazarlamasi ve turizm
sektorii agisindan da yeni firsatlar ve zorluklar yaratmistir (Munar ve Jacobsen, 2014).

Glinlimiizde turist fotograflari, bireysel deneyimlerin belgelenmesinin 6tesinde,
destinasyon imajmin olusturulmasinda, turistik tiiketim kaliplarinin sekillenmesinde ve
destinasyon pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Stylianou-
Lambert, 2012). Bu baglamda, turist fotograflarinin hem bireysel hem de kolektif diizeydeki
etkileri, turizm arastirmalarinda giderek daha fazla ilgi gormektedir (Garrod, 2009).

Ilerleyen béliimlerde turist fotograflarinin “Turistler Arasindaki Onemi”, “Kisisel
Onemi” ve “Isletmeler ve DMO’lar i¢in Onemi” basliklar altinda temel turizm paydaslari

acisindan turist fotograflar ele alinacaktir (Sekil 2.1).
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Sekil 2.1. Fotograflarin Onemi ve Paydaslararasi Rolii. Kaynak: Yazar tarafindan

Napkin.ai araciligiyla tasarlanmigtir.

2.1.1.1. Turist Fotograflarinin Turistler Aras1 Onemi

Turist fotograflarin turistler arasindaki rolii ve 6nemi, sosyal medyanin yiikselisiyle
birlikte giderek daha karmasik ve ¢ok boyutlu bir hal almistir. Turistlerin fotograf paylasim
pratikleri, modern turizm deneyiminin bir bileseni haline gelmistir (Munar ve Jacobsen, 2014).
Oyle ki sosyal medya platformlari, &zellikle Instagram ve Facebook, turistlerin deneyimlerini
gercek zamanli olarak paylagmalarima olanak saglayarak, kolektif bir seyahat anlatisinin
olusmasina katkida bulunmaya baslamistir (Jansson, 2018). Bu dijital platformlar araciligiyla
paylasilan fotograflar, sadece bireysel deneyimlerin aktarimini degil, ayni zamanda
destinasyonlarla ilgili bilgi birikiminin olusmasini da saglamaktadir (Tribe ve Mkono, 2017).
Benzer sekilde ¢evrimigi seyahat topluluklar1 ve forumlar, turist fotograflarinin paylasildig:
onemli mecralardir. Bu platformlarda paylasilan gorsel igerikler, potansiyel turistlere
destinasyonlar hakkinda otantik ve giivenilir bilgi saglamakta, bdylece geleneksel pazarlama
materyallerinin 6tesinde bir bilgi kaynagi olusturmaktadir (Yoo ve Gretzel, 2016).

Sosyal medya platformlarindaki begeni ve yorum sistemleri, turist fotograflarinin
degerlendirilmesinde yeni bir “sosyal onay mekanizmasi1” yaratmistir (Dinhopl ve Gretzel,
2016). Bu etkilesim sistemi, turistlerin fotograf ¢ekme ve paylasma motivasyonlarin
sekillendirirken, ayn1 zamanda destinasyon imajimin olusumuna da katkida bulunmaktadir (Lo
vd., 2011). Begeni kiiltiird, turistlerin fotograf cekme ve paylasma pratiklerini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Sosyal medyada alinan begeniler ve yorumlar, turistlerin seyahat

deneyimlerinin sosyal degerini artirirken, ayn1 zamanda belirli destinasyonlarin ve fotograf
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noktalarinin popiilerlesmesinde de rol oynamaktadir (Jansson, 2018). Ayrica, turist fotograflari,
potansiyel turistler i¢in 6nemli bir ilham ve motivasyon kaynagi olarak islev gérmektedir (Kim
ve Stepchenkova, 2015). Sosyal medyada paylasilan fotograflar ve videolar gibi gorsel dgeler,
seyahat planlamasi siirecinde kritik bir rol oynamakta ve destinasyon sec¢imini etkilemektedir
(Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009). Terttunen’e (2017) gore Instagram ve Pinterest gibi gorsel
odakli platformlarda paylasilan turist fotograflari, potansiyel turistlerin seyahat hayallerini
sekillendirmekte ve belirli destinasyonlara yonelik arzuyu artirmaktadir. Benzer bicimde Urry
ve Larsen (2011) fotograflarin turistlerin aktivite tercihlerini ve seyahat rotalarini etkilemekte
oldugunu ve boylece turistik deneyimin standardizasyonuna katkida bulundugunu
belirtmislerdir.

Sozlin 6zi, turist fotograflarin paylasimi, turistler arasinda bir tiir gorsel diyalog
olusturmakta ve bu diyalog, turizm deneyiminin kolektif olarak insa edilmesine katkida
bulunmaktadir (Stylianou-Lambert, 2012). Bu gorsel iletisim ag1, modern turizm pratiklerinin

sekillenmesinde ve turistik deneyimlerin standardizasyonunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.1.1.2. Turist Fotograflarinin Kisisel Onemi

Turist fotograflarinin kisisel 6nemi, modern turizm deneyiminin 6znel ve psikolojik
boyutlarini yansitan ¢ok katmanli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum literatiirde,
an1 biriktirme (Van House, 2011), kimlik ingas1 (Belk ve Yeh, 2011), deneyime atfedilen deger
(Dinhopl ve Gretzel, 2016) gibi farkli bagliklar altinda ele alinmistir.

Fotograflar araciligiyla ani biriktirme pratigi, turistik deneyimin kalicilastirilmasinda
rol oynamaktadir (Van House, 2011). Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte, turistler artik
smirsiz  sayida fotograf c¢ekebilmekte ve bu fotograflart sistematik bir sekilde
arsivleyebilmektedir. Bu durum, Graburn'un (2015) “kutsal zaman” olarak tanimladig: turistik
deneyimin belgelenmesine ve sonradan yeniden deneyimlenmesine olanak saglamaktadir.

Fotograflarin nostalji degeri, turistik deneyimin duygusal boyutunu giiglendirmektedir.
Halbwachs'in (2020) kolektif hafiza teorisine paralel olarak, turist fotograflar1 bireysel ve
ailesel hafizanin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde kritik bir ara¢ haline gelmistir
(Bazrenholdt vd., 2017). Dijital arsivleme pratikleri, bu anilarin sistematik bir sekilde
organizasyonuna ve gelecek nesillere aktarilmasina imkan tanimaktadir.

Turist fotograflari, bireylerin kimlik insast siirecinde Onemli bir ara¢ olarak islev
gormektedir (Belk ve Yeh, 2011). Goffman'in (2006) benlik sunumu teorisi ¢ergevesinde,

turistler fotograflar araciligiyla ideal benliklerini insa etmekte ve sergilemektedir. Sosyal
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medya platformlari, bu kimlik ingas1 siirecinin dijital bir boyut kazanmasina neden olmustur
(Zhao vd., 2013).

Dijital kimlik kavrami, turist fotograflarinin sosyal medyada paylasilmasiyla yeni bir
anlam kazanmistir. Marwick'in (2015) calismalarinda vurguladig: gibi, sosyal medya personasi
olusturma siireci, turist fotograflar1 araciligtyla gerceklestirilen stratejik bir benlik sunumunu
icermektedir. Bu siirecte fotograflar, bireylerin yasam tarzi, sosyal statii ve kiiltiirel
sermayelerinin gostergesi olarak islev gormektedir.

Turist fotograflarimin deneyimsel degeri, fotograf ¢ekme eyleminin kendisinden
baslayarak, paylasim ve geri bildirim alma siireglerine kadar uzanan genis bir spektrumda
degerlendirilmektedir (Tussyadiah, 2014). Larsen'in (2014) calismasinda belirtildigi gibi,
fotograf ¢ekme eylemi basli bagina bir performatif pratik olarak turistik deneyimin ayrilmaz bir
parcast haline gelmistir.

Paylagim deneyimi, sosyal medya platformlarinin sagladigi anlik geri bildirim
mekanizmalariyla zenginlesmektedir. Dinhopl ve Gretzel'in (2016) arastirmalarina gore,
fotograflarin paylasilmasi ve aldig: tepkiler, turistik deneyimin degerini artirmakta ve sosyal
onay mekanizmalarmi giiclendirmektedir. Bu siireg, Wang'in (1999) varolussal otantiklik
kavramiyla iliskilendirilebilecek sekilde, bireylerin kendilerini ifade etme ve onaylanma
ihtiyaglarini karsilamaktadir.

Turist fotograflarinin kisisel 6nemi, modern turizm pratiklerinin déniisiimiiyle birlikte
stirekli olarak yeniden sekillenmektedir. Dinhopl ve Gretzel’in de (2016) belirttigi gibi, dijital
teknolojiler ve sosyal medya platformlari, turist fotograflarinin kisisel anlamini ve islevini
onemli Olgiide degistirmis, bireysel deneyim ve kimlik ingasi silireglerinde yeni boyutlar

eklemistir.

2.1.1.3. Turist Fotograflarinin isletmeler ve DMO'lar icin Onemi

Turist fotograflari, destinasyon yonetim oOrgiitleri (DMO'lar) ve turizm igletmeleri i¢in
stratejik bir kaynak haline gelmistir. Kullanici tiiretimli i¢erik (UGC) olarak turist fotograflari,
destinasyon pazarlamasinda giderek daha merkezi bir rol oynamaktadir (Mariani vd., 2016).
Marine-Roig ve Ferrer-Rosell'in (2018) calismalarinda, turistlerin paylastigir fotograflar,
geleneksel pazarlama materyallerine kiyasla daha yiiksek giivenilirlik ve ikna giiciine sahip
olduklart ileri siiriilmektedir. Viral pazarlama potansiyeli, turist fotograflarinin énemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Fatanti ve Suyadnya'nin (2015) aragtirmalarina gore, organik olarak
yayilan turist fotograflari, destinasyon imajinin olusturulmasinda ve yayginlastirilmasinda

ticretli reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Bu fotograflar ayn1 zamanda Cialdini'nin (2009)
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sosyal kanit prensibine uygun olarak, potansiyel turistlerin karar verme siireglerini
etkilemektedir.

DMOQ'lar ve turizm isletmeleri i¢in turist fotograflari, marka kimliginin
olusturulmasinda ve yonetilmesinde stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Xiao vd., 2022).
Bu baglamda turist fotograflari, destinasyonun konumlandirilmasinda ve farklilagtirilmasinda
kritik bir rol oynamaktadir.

Hikaye anlatimi (storytelling) yaklasimi, turist fotograflariin marka iletisimindeki
etkisini artirmaktadir. Lund vd., (2018) arastirmalarina gore, turistlerin paylastig1 fotograflar
aracilifiyla olusan organik hikayeler, destinasyon markasinin otantikligini ve c¢ekiciligini
giiclendirmektedir. Bu siire¢, Gretzel'in (2017) vurguladig: gibi, sosyal medya platformlariin
sagladigi etkilesim olanaklariyla daha da zenginlesmektedir.

Biiytik veri analitigi ¢caginda turist fotograflari, isletmeler ve DMO'lar igin zengin bir
veri kaynagi olusturmaktadir (Deng ve Li, 2018). Gorsel analitik teknikleri ve yapay zeka
uygulamalari, fotograflar {izerinden tiiketici davranislarinin analiz edilmesine olanak
saglamaktadir. Zhang vd. (2019) c¢alismalarinda gosterdigi gibi, fotograf bazli analizler,
turistlerin tercihlerini ve hareket kaliplarin1 anlamada 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Trend analizi agisindan turist fotograflari, destinasyonlarin ve turizm iiriinlerinin
poptilerligindeki degisimleri takip etmede kullanilmaktadir. Tran ve Rudolf, (2022) sosyal
medyada paylasilan fotograflarin analiziyle destinasyon trendlerinin ve turist tercihlerinin
anlasilabilecegini ifade etmislerdir. Destinasyon fotograflarindan elde edilen iggdriiler ayni
zamanda rekabet avantaji i¢in de degerli bir kaynak olusturmaktadir (Kim ve Stepchenkova,
2015).

Isletmeler ve DMO'lar igin turist fotograflarinmn stratejik dnemi, dijital déniisiimle
birlikte artmaya devam etmektedir. Fotograf temelli sosyal medya platformlari, destinasyon
pazarlamasi ve yonetimi icin yeni firsatlar ve zorluklar yaratmaktadir (Deng ve Li, 2018). Bu
baglamda, turist fotograflarinin sistematik analizi ve stratejik kullanimi, basarili bir destinasyon

yonetimi i¢in giderek daha kritik hale gelmektedir.

2.1.2. Turistlerin Fotograf Cekme Motivasyonlari

Turistlerin fotograf c¢ekme motivasyonlari, karmasik ve c¢ok boyutlu bir yapi
sergilemektedir. Bu bakimdan tezin bu bdliimiinde motivasyon faktorlerini aragtirmaya dahil
etmek adina, turistlerin fotograf ¢ekme davraniglarini etkileyen “i¢sel” ve “digsal” motivasyon

faktorleri, akademik literatiir 15181nda incelenmistir.
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Sekil 2.2. Turistlerin Fotograf Cekme Motivasyonlari. Yazar tarafindan Napkin.ai

araciliiyla tasarlanmistir.

2.1.2.1. i¢sel Motivasyonlar

Turistlerin fotograf c¢ekme davramisinda en temel i¢sel motivasyonlardan biri,
deneyimleri belgeleme ve anilar1 koruma arzusudur (Robinson ve Picard, 2009). Chalfen'in
(2011) “family gaze” kavrami ¢ergevesinde, turistler fotograf ¢cekerek kisisel ve ailesel hafizay1
inga etmekte ve siirdiirmektedir. Bu hafizay1 belgeleme pratigi, Haldrup ve Larsen'in (2003)
vurguladigr gibi, turistik deneyimin 6znel boyutunu giiclendirmekte ve deneyimin
kalicilagsmasint saglamaktadir. Kisisel arsiv olusturma motivasyonu, dijital teknolojilerin
gelisimiyle yeni bir boyut kazanmistir. Dijital fotografcilik ve bulut depolama sistemleri,
turistlerin daha sistematik ve kapsamli arsivler olusturmasina olanak saglamaktadir (Van
House, 2011). Bu da turistlerin anilarin1 koruyup, deneyimlerini belgelemelerinin 6niinii
acmaktadir.

Estetik motivasyon, turistlerin fotograf ¢ekme davranisinda 6nemli bir i¢sel faktor
olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Stylianou-Lambert, 2012). Sanatsal ifade arayisi, turistlerin
fotograf kompozisyonlarini olustururken gosterdikleri 6zenin temel nedenlerinden biridir.
Hauser vd.’na (2022) gore, turistler giderek daha fazla fotografcilik tekniklerine ilgi
gostermekte ve estetik kaliteye dnem vermektedir. Gorsel kompozisyon ve yaratici tatmin
arayisi, Lo ve McKercher'in (2015) calismalarinda vurguladig: gibi, turistlerin fotograf ¢cekme
pratiklerini sekillendiren 6nemli motivasyon faktorleridir. Bu estetik aray1s, turistik deneyimin
sanatsal boyutunu giiclendirmektedir.

Kimlik insast ve bunun sunumu (0z-sunum), turistlerin fotograf ¢ekme
motivasyonlarinda 6nemli bir diger icsel faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Dinhopl ve
Gretzel, 2016). Goffman (2006) benlik sunumu teorisi ¢ergevesinde, turistler fotograflar

aracilifiyla ideal benliklerini inga etmekte ve sergilemektedir (Schwarz, 2021). Bu siireg,
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ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla daha belirgin hale gelmistir (Larsen,

2010; Lo ve McKercher, 2015; Lyu, 2016; Siegel vd. 2023).

2.1.2.2. Digsal Motivasyonlar

Sosyal medya platformlarinin yarattigi etkilesim ortami ve bu ortamin bireyler
tizerindeki etkisi turistlerin fotograf ¢cekme motivasyonlarini etkilemektedir (Munar ve
Jacobsen, 2014). Bu ortamlarda goriinen begeni ve takipg¢i sayisi, fotograf cekme ve paylasma
davraniglarini sekillendiren ve baska kullanicilar goziinde trend olma, popiilerlik kazanma gibi
motivasyonlar kullanicilar tarafindan 6nem atfedilen digsal gostergelerdir (Marwick 2015;
Munar ve Jacobsen, 2014).

Turistlerin fotograf ¢cekme davranislari, toplumsal normlar ve kiiltiirel pratiklerden
onemli dlglide etkilenmektedir (Urry ve Larsen, 2011). MacCannell'ln (1976) “sahne arkas1™
kavrami c¢ergevesinde, turistler belirli mekanlart ve deneyimleri fotograflamaya
yonlendirilmektedir. Bu durum, kolektif turist davraniglarinin olusmasina ve belirli fotograf
pratikleri ile fotograflanan yerlerin standardizasyonuna yol agmaktadir. Kiiltiirel pratikler ve
grup davraniglarinin turistlerin  fotograf ¢ekme motivasyonlarint sekillendirebilecegini
vurgulayan bir ¢aligmada, sosyal gruplarin beklentileri ve normatif baskilarin bu davranislar
izerinde etkili oldugu belirtilmistir (Urry, 1990). Bu goriislerle paralel olarak, gruplarin ortak
deneyimlerini kaydetme ve paylasma arzusu, turistlerin fotograf ¢ekme aligkanliklarini
yonlendirmekte oldugu sdylenebilir.

Turistlerin fotograf ¢ekme motivasyonlari, Pearce'in (2005) turist davranisi modelinde
belirttigi gibi, i¢sel ve digsal faktorlerin karmasik bir etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.
Bu motivasyonlar, dijital teknolojilerin gelisimi ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla stirekli

olarak evrilmekte ve yeni boyutlar kazanmaktadir (Wang vd., 2016).

2.1.3. Turist Fotograflar1 ve Turist Tipolojileri

Turistlerin farkli davramig kaliplarina gore homojen olarak alt gruplar halinde
boliimlendirilmesine temel olarak turist segmentasyonu denir (Egger, 2024). Bu gruplandirma
islemi “kavramsal (A priori)” olarak yapilmis ve gruplandirma degiskenleri onceden
(aragtirmaci tarafindan) belirlenmis ya da “veriye dayali (Post hoc)” segmentasyon ile verilerin
analiz edilmesi sonucunda (6rnegin, kiimeleme algoritmalartyla) ortaya cikarilmig olabilir
(Dolnicar vd., 2018; Egger, 2024). Eger bir ¢alisma veriye dayali hiyerarsik ve kategorik bir
smiflandirma sunuyorsa buna genel olarak “taksonomi” denilmektedir (Marradi, 1990).
Taksonomiler bu haliyle daha ¢ok doga bilimleri i¢in 6nemli referans noktalar1 olugturmaktadir.

Her ne kadar birbirinin yerine de kullanildig: ifade edilese de (Egger, 2024) tipolojiler belirli



43

ozelliklerin, davraniglarin  veya motivasyonlarin  siniflandirilmasiyla  elde edilen
segmentasyonlardir (Marradi, 1990). Dolayisiyla tipolojiler sosyal fenomenler i¢in daha
yerinde kullanim alanlar1 yaratmaktadir. Tipolojiler hem daha gegiskendir hem de kati
kategorik/hiyerarsik yapilardan uzaktir.

Turizmin bir bilim olarak kendine yer bulmaya c¢aligmasindan itibaren turistlerin
tanimlar1 ve siniflandirilmasi tizerine farkli diizeyde gabalar gosterilmistir. Bu cabalara yonelik
ilk aragtirmalar 1930'lu yillarda baslamis, 6zellikle de II. Diinya Savasi sonrasinda hiz
kazanmistir. Wiese (1930) turistleri “gecici yabancilar” olarak tanimlayarak ilk sistemli
yaklagimi sunmustur. 1960'larda Knebel (1960) turistleri motivasyonlarina gore “dinlenme
arayanlar” ve “kiiltiir arayanlar” seklinde siniflandirmistir. Cohen (1972) turist tipolojisine
onemli katki saglayarak turistleri “organize kitle turisti”, “bireysel kitle turisti”, “kasif” ve
“avare” kategorilerine ayirmistir. Stanley Plog (1974) psikolojik 6zelliklere dayali “allosentrik”
ve “psikosantrik” turist siniflandirmasini gelistirmistir. Smith (1989) antropolojik bakis agisiyla
turistleri “etnik", “kiiltlirel”, “tarihsel”, “cevreci” ve “rekreasyonel” kategorilere ayirmistir.
Dean MacCannell (1976) turist deneyiminde otantiklik arayisina odaklanmis ve modern turistin
sosyolojik analizini yapmistir. Bu ilk donem c¢alismalari, turist davranislarini anlamada temel
olusturmus ve sonraki aragtirmalara rehberlik etmistir.

Bu erken donem tanimlamalarindan sonra, 1990'lara gelindiginde, John Urry (1990)
“Turist Bakis1” kavramini literatlire kazandirarak, turistlerin destinasyonlar1 nasil gordiigiinii
ve anlamlandirdigini incelemistir. Urry'e gore, turistlerin bakis1 sosyal ve kiiltiirel olarak inga
edilmistir ve turizm deneyimi biiyiik Olgiide gorsel tiiketime dayanmaktadir (Urry, 1990).
Turistler genellikle seyahat ettikleri yerleri 6nceden gordiikleri fotograflar, kartpostallar ve
medya imgeleri aracilifiyla algilamakta ve bu gorsel beklentilere gore deneyimlemektedir.

Giliniimiiz de ise bireylerin seyahat tercihleri, davranislart ve deneyimleri, artan bir
sekilde karmasiklagmakta ve ¢esitlenmektedir. Klasik turist tipolojileri ile bu “cok secenekli
turistlerin” farklilasan motivasyonlarini, degerlerini, beklentilerini ve destinasyon algilarini
anlamanin giiclestigine yonelik kaygilar artmistir (Egger, 2024). Bu noktada, sosyal medyanin
ve dijital teknolojilerin yiikselisiyle birlikte, 6zellikle Instagram, Flickr gibi platformlarda
paylasilan fotograflar ve bu fotograflara eslik eden meta veriler (konum bilgisi, etiketler,
aciklamalar, yorumlar), turistlerin kimliklerini, tercihlerini, deneyimlerini ve destinasyon

algilarin1 yansitan zengin bir veri kaynagi sunmaktadir.

Tablo 2.1. Turist Tipolojileri ve Fotograflar

Calismalar Tipolojiler Anahtar Degiskenler
Teorik Tipolojiler
Cohen (1972) Drifter - Basibos Turistin kurumsallagsma derecesi
Explorer - Kagif
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Cahismalar Tipolojiler Anahtar Degiskenler
Individual Mass - Bireysel Kitle
Organized Mass - Orgiitlii Kitle
Plog (1974) Allocentric - Disa doniik Near-allocentric - Bireylerin  kendi  kiiltiirlerine  goreceli
Disa doniige yakin Mid-centric - Orta odaklar ve ziyaret ettikleri yer
merkezli Near psychocentric - Ige doniige
yakin Psychocentric - ige doniik
gercek turist, kaygi-gizli turist, antropolojik
turist, ruhani turist
Redfoot (1984) gercek turist, kaygi-gizli turist, antropolojik ~ Otantiklik boyutlari

turist, ruhani turist

Hamilton-Smith

iki boyutun olumlu/olumsuzluguna gore

Oznel deneyim ve yapisal cevre boyutlart

(1987) dort tip
Lengkeek (2000)  eglence, degisim, ilgi, cogsku, adanmiglik Dis-orada-lik derecesi
Seery ve Paris Guided  Immersionist -  Rehberli Maceracilik o6l¢egi, disadoniik/icedoniik
(2014) Derinlemesine Gezgin Olcegi, heyecan arama olgegi
Explorer Immersionist - Kagsif
Derinlemesine Gezgin
Adventure  Immersionist -  Macera
Derinlemesine Gezgini
Groupie Immersionist - Grup Halinde
Derinlemesine Gezgin
Grouped Generalist - Gruplu Genel Gezgin
Guided Generalist - Rehberli Genel Gezgin
Explorer Generalist - Kasif Genel Gezgin
Adventure Generalist - Macera Genel
Gezgini
Ozdemir ve otantiklik arayanlar, 1limlilar, konfor Yemek tiiketimi ve otantiklik arasindaki
Seyitoglu (2017)  arayanlar iligki
Ampirik Tipolojiler
Yilmaz (2020) flandr, horaster Seyahat motivasyonlari, aktiviteler ve
etkilesim derecesi
Palacio (1997) doga  kacaklari, ckoturistler, rahat Beklenen faydalar
dogacilar, pasif oyuncular
V. A. Arnberger diizenli ziyaret¢i, ara sira ziyaret¢i, Milli Demografik 6zellikler
ve Brandenburg Park ziyaretgisi
(2001)
Gibson ve gilines sever, aksiyon arayan, antropolog, Psikolojik ihtiyaglar
Yiannakis (2002)  arkeolog, organize Kkitle turisti, heyecan
arayan, kasif, jet sosyetesi, arayan,
bagimsiz kitle turisti I, bagimsiz kitle turisti
II, yiksek simif turisti, basibos gezgin,
kacak I, kacak I, aktif spor turisti, egitimsel
turist
Mehmetoglu yalniz gezgin, grup turisti Bireyci/kolektivist yonelim
(2004)
Torbidoni vd., korumacilar, rahatlar, disiiniirler, aktif Motivasyon, patika secim nedenleri,
(2005) maceracilar cevresel algi, demografik veriler, harcanan
zaman, park bilgisi, park erisimi, ziyaret
grubu, siklik ve konaklama
Arnberger ve kalabalik-toleransli, kalabalik-kayitsiz, Kent ormani ziyaretcilerinin kalabalik
Haider (2005) kalabalik-karsit1 algisi
Sterl vd., (2006) Aile ve arkadaslar, spor, doga, rekreasyon  Ziyaret motivleri

Choi vd., (2016)

belirsizlik, tutku, denge, koruma

Evrensel insan degerleri

Peter ve rahatlayanlar, cok-motivasyonlu arayanlar, Seyahat motivasyonu
Anandkumar aligveris yapanlar
(2016)

Fan vd., (2017)

bagimlilar, muhafazakarlar,
kasifler, aidiyet arayanlar

elestirenler,

Turist-ev sahibi sosyal temas




45

Calhismalar

Tipolojiler

Anahtar Degiskenler

Fan vd., (2019)

kopuk daldirmali gezgin, dijital detoks
gezgini, eglence gezgini, ¢ift bolge gezgini,
giinlik yasam kontrolciisii, sosyal medya
bagimlist

Seyahat motivasyonu, ¢evrimi¢i sosyal
temas, yliz yiize sosyal temas, turist
destinasyon rolii ve turist deneyim modu

Modelleme Calismalarindaki Tipolojiler

Gimblett vd., Manzara ve sosyal rekreasyoncu Istenen faydalar (manzara gekiciligi, sosyal

(2000) etkilesim, fiziksel zorluk), dinamik
simiilasyon uygulama

Elands ve Sosyal ve doga yiirilylis¢lisii Ziyaret amaci, yapay ajanlar kullanimi

Marwijk (2005)

O'Connor vd., Cesitli mekansal davranish ziyaretgi tipleri  Ajan  tabanli  simiilasyon kullanarak

(2003) mekansal hareket

D'Urso vd., (2013)

Kiltiirel Turistler

Turist seyahat motivleri, torbali kiimeleme
uygulama

D'Urso vd., (2016)

Postmodern Turistler

Memnuniyet diizeyi, bulanik kiimeleme
uygulama

Nilashi vd., Gezginler Miigteri memnuniyeti, SOM, LDA,
(2019) TOPSIS uygulama

Konstantakis vd., Kiiltiirel Turistler Kiiltiirel merkezilik, kullanici
(2020) deneyimlerinin derinligi, hibrit matris

faktdrizasyonu kullanma

Penagos-Londofio
vd., (2021)

Turistler

GA ve LCA ile algilanan destinasyon
stirdiirtilebilirligi ve giivenilirligi

D'Urso vd., (2021)

Motivasyon, memnuniyet ve On bilgiye
dayali  olarak  tamimlanan  ziyaretci
segmentleri: “Dag Meraklilar1” ,
“Yereller” ve “Deneyimli Ziyaretciler”

Karma veriler i¢in Bulanik C-Medoids

(FCMd-MD) kiimeleme modeli.
Segmentasyon degiskenleri olarak
motivasyon, memnuniyet ve On bilgi
kullanilmigtir.  "Bilmiyorum"  yanitlari,

bulanik bir metrik alan araciligryla analize
dahil edilmistir.

Fotograf Temelli Tipolojiler

Donaire vd., Global - Kiiresel Flickr’daki fotograflarin igerigi ve gekim

(2014) Scenic - Manzara odakl1 ozellikleri kategorilere ayrilmig, ardindan
Detail Hunters - Detay avcilari bu kategorik verilere dayanarak benzer
Monument lovers - Anit severler fotografik “bakis acilarina” sahip turist

gruplari kiimelenmistir.

Neidhardt vd. Seven-Factor Model - Yedi Faktor Modeli  Fotograflarin turist ve konu segmentlerinde

(2014); Neidhardt Sun & chill-out - Giines ve dinlence kullanilmasi

vd., (2015); Knowledge & travel - Bilgi ve seyahat

Grossmann, vd., Independence & history - Bagimsizlik ve

(2019);  Sertkan tarih

vd., (2019); Culture & indulgence - Kiiltiir ve zevk

Sertkan (2020) Social & sports - Sosyal ve spor

Action & fun - Aksiyon ve eglence
Nature & recreation - Doga ve rekreasyon

Deng vd. (2019)

Eastearn and Western Tourists (Dogu ve
Batt turistleri)

Flickr’da paylasilan fotograflarin dogu ve
bat1 turist tercihlerine gore biligsel ve
duyussal diizeyde siniflandiriimasi

Egger, (2023)

Vivid SM enthusiasts - Canli sosyal medya
tutkunlari
Open-minded
paylasimcilar
Lurking traditionalists - Gizlice izleyen
gelenekeiler

sharers - Ac¢ik fikirli

Instagram paylasimlar1 izerinden
kullanicilarin sosyo-psikolojik
karakteristikleri

Egger, (2024)

Attractions & City - Cekicilikler ve sehir
Beach & Family - Plaj ve aile

Nature - Doga

Activity - Aktivite

Ethno & Culture - Etnik ve kiiltiir

Yapay zeka uygulamalar1 ile fotograflar
iizerinden semiotic-semantic community
detection
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Calismalar Tipolojiler Anahtar Degiskenler
Luxury - Liiks
Camping - Kamp
Faktorlerine yakinsayan 14 turist kiimesi

Kaynak: Egger (2024); Van Marwijk ve Taczanowska (2006) calismalarindan uyarlanmis ve
genisletilmigtir.

Turizm aragtirmalarinda modelleme tabanli tipoloji ¢aligmalari, geleneksel
yaklagimlardan farkli olarak, turist davranislarini ve tercihlerini matematiksel modeller ve
simiilasyon teknikleri kullanarak analiz etmektedir. Bu c¢alismalar, karmasik turist-cevre
etkilesimlerini daha nesnel ve sistematik bir sekilde anlamamiza olanak tanimaktadir.

Modelleme yaklasiminin Onciilerinden Gimblett vd., (2000), manzara ve sosyal
rekreasyoncu tiplerini tanimlayarak dinamik simiilasyon teknikleri kullanmis ve turistlerin
manzara ¢ekiciligi, sosyal etkilesim ve fiziksel zorluk gibi istenen faydalari nasil elde ettiklerini
modellemistir. Bu ¢caligsma, turist davraniglarinin zamansal ve mekansal boyutlarini birlestirerek
daha biitlinciil bir anlayis sunmustur. Elands ve Marwijk (2005) ise yapay ajanlar kullanarak
sosyal ve doga yiirliylisclisii tipolojilerini gelistirmis, ziyaretcilerin amaglarini ve dogal
alanlardaki davranig kaliplarini simiile etmistir. O'Connor vd., (2003) ajan tabanli simiilasyon
modelleri, turistlerin mekansal hareketlerini ve farkli davranis kaliplarini inceleyerek gesitli
ziyaretci tiplerini belirlemistir. Bu ¢alisma, turistik alanlardaki kalabalik yonetimi ve altyap1
planlamasi i¢in dngoriiler sunmustur. D'Urso vd., ¢alismalart (2013 ve 2016) ise istatistiksel
yontemlerin turist tipolojilerine uygulanmasinda onemli gelismeler saglamistir. 2013'teki
caligmalarinda torbali kiimeleme tekniklerini kullanarak kiiltiirel turistleri seyahat
motivasyonlarina gore siniflandirmis, 2016'daki arastirmalarinda ise bulanik kiimeleme
yontemleriyle postmodern turistleri memnuniyet diizeylerine gore kategorize etmislerdir. Bu
yontemler, geleneksel keskin siniflandirmalarin 6tesinde, turistlerin birden fazla kategoriye ait
olma olasiligin1 hesaba katarak daha esnek tipolojiler sunmuslardir. Nilashi vd., (2019), daha
karmagik bir analitik yaklagim benimseyerek SOM (Self-Organizing Maps), LDA (Latent
Dirichlet Allocation) ve TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal
Solution) gibi cesitli ileri algoritmalari birlestirmis ve miisteri memnuniyetine dayali gezgin
tipolojileri gelistirmistir. Bu entegre yaklasim, biiyiikk ve karmasik veri setlerindeki gizli
oriintiileri ortaya ¢ikarmayr hedeflemistir. Konstantakis vd., (2020), hibrit matris
faktorizasyonu kullanarak kiiltiirel turistleri siniflandirmis, 6zellikle kiiltiirel merkezilik ve
kullanict deneyimlerinin derinligi {izerine odaklanmistir. Bu calisma, dijital kiiltiirel mirasin
turistler tarafindan nasil deneyimlendigini anlamak i¢in yenilik¢i bir ¢erceve sunmustur.

Penagos-Londofio vd., (2021), genetik algoritmalar (GA) ve gizli sinif analizi (LCA) gibi
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yontemleri kullanarak turistlerin algiladiklar1 destinasyon siirdiiriilebilirligini ve giivenilirligini
analiz etmislerdir. Bu ¢alisma, siirdiiriilebilir turizm yonetimi ig¢in turist algilarinin
matematiksel modellemesine 6nemli katkilar saglamistir.

Spesifik olarak fotograflar1 kullanan modelleme g¢aligmalar1 incelendiginde ise, turist
tipolojilerinin belirlenmesinde fotograf temelli yaklagimlarin giderek daha fazla kullanildig:
anlagilmaktadir. Donaire vd. (2014) gibi erken calismalar, fotograf igeriklerine dayanarak
turistleri genel kategoriler altinda siniflandirirken, Neidhardt vd. (2014), Neidhardt vd., (2015),
Grossmann vd., (2019), Sertkan vd., (2019) gibi aragtirma ekipleri Yedi-Faktor model gibi daha
ayrintili faktdér modelleri gelistirmistir. Deng vd. (2019) calismasi, dogu ve bat1 turistleri
arasindaki fotograf paylasim farkliliklarin1 vurgulayarak kiiltiirel faktorlerin dnemine isaret
etmigstir. Egger (2023) tarafindan yapilan ¢aligma ise, sosyal medya kullanicilariin fotograf
paylasim egilimlerini ve yapay zeka destekli siniflandirmalar ele almaktadir. Egger, (2024)
fotograf temelli segmentasyon calismalarina verilebilecek son 6rnek caligmalardan biridir ve
semiotic-semantic community detection adl1 detayli bir siire¢ tanitmistir. Bu siirecte 14 farkl
turist tipolojisinin ge¢iskenligini postmodern turist davranisi tizerinden agiklamistir.

Caligmalar incelendiginde, fotograf temelli analizlerde platformlar arasi farkliliklar
(6rnegin Flickr ve Instagram gibi), kullanilan veri madenciligi ve yapay zeka teknikleri, turist
davraniglarinin  mekansal ve Kkiiltiirel boyutlar1 gibi farkli degiskenlerin kullanildig:
goriilmektedir. Ozellikle biiyiik verinin gesitlenmesi ve son kullanicilar tarafindan kullanilabilir
hale gelmesiyle modelleme c¢aligmalarinin sayilar1 artmigtir. Gorsel paylasim platformlar
ozelinde yapilan modelleme ¢alismalarindaki tipolojiler, turistik davranislarin ¢ok boyutlu ve
dinamik dogasim1 kavrayabilmek icin geleneksel siniflandirma yontemlerinin Otesine

gecmektedir.

2.1.4. Turist Fotograflar: ve Destinasyon Imaji

Turist fotograflar1 ve destinasyon imaji arasindaki iliski 6zellikle turizm pazarlamasi
literatiiriinde bir¢ok calismada ele alinmistir (MacKay ve Couldwell, 2004; Stepchenkova ve
Li, 2014; Deng vd., 2019; Picazo ve Moreno-Gil, 2019; Xiao vd., 2020; Taecharungroj ve
Mathayomchan, 2021; Wang vd., 2024). Ornegin, Stepchenkova ve Li'nin (2014) yaptiklart
aragtirmada, turist fotograflarinin destinasyon imajinin olusumunda ve yayiliminda oynadigi
roliin, geleneksel pazarlama araglarinin etkisini asan bir boyuta ulastigini ileri siirmiistiir.
Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi, bu etkiyi daha da gii¢lendirmis ve destinasyon

imajinin olusumunu demokratiklestirmistir (Munar vd., 2013).
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Destinasyon imajinin olusumunda kullanict tiiretimli igeriklerin rolii, son yillarda
onemli bir arastirma alani haline gelmistir. Daha 6nceki boliimlerde bahsedildigi gibi Instagram
ve benzeri platformlarda paylasilan turist fotograflarinin, potansiyel ziyaretcilerin destinasyon
algisin1 sekillendirmede resmi tanitim materyallerinden daha etkili oldugu ileri siiriilmiistiir
(Marine-Roig ve Ferrer-Rosell 2018). Bu durum, organik ve uyarilmis imaj (Gunn, 1972)
olusum siire¢lerinin sosyal medya etkisiyle i¢ i¢e gectigi bir duruma isaret etmektedir. Kullanici
tiretimli igerikler, bireysel deneyimler ile pazarlama stratejilerinin birlestigi yeni bir imaj
olusturma siireci yaratmigtir (Lin vd., 2021).

Turist fotograflarinin destinasyon imajina etkisi, c¢esitli katmanlar {izerinden
gerceklesmektedir. S6z gelimi Kim ve Stepchenkova'nin (2015) arastirmasi, bu etkileri biligsel
imaj, duygusal imaj ve davranigsal imaj olmak {izere {i¢ temel boyutta kategorize etmektedir.
Biligsel imaj boyutunda, turist fotograflar1 destinasyonun fiziksel ozellikleri, altyapis1 ve
cekicilikleri hakkinda dogrudan bilgi saglamaktadir. Duygusal imaj boyutunda ise,
fotograflarin yarattig1 atmosfer ve aktardigi deneyimsel unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Dogas1 geregi sosyal medya platformlarinda paylasilan turist fotograflari, destinasyon
imajinin dinamik ve etkilesimli bir sekilde olusmasina katkida bulunmaktadir. Daha sonra farkl
tirleriyle  birlikte detaylandirilacak olan  “turist bakis1” kavrami  ¢ergevesinde
degerlendirildiginde, bu fotograflar yalnizca mevcut imaj1 yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda
yeni bakis acilar1 ve deneyim bigimleri de yaratmaktadir (Urry ve Larsen, 2011). Bu siireg,
destinasyon imajmin siirekli olarak yeniden yorumlanmasina ve konumlandirilmasina yol
acmaktadir. Tezin bir bagka bolimiinde de bahsi gectigi gibi DMO’lar agisindan turist
fotograflarinin yonetimi, stratejik bir dneme sahiptir. Usakli vd.’nin (2017) ¢alismasi, basarili
destinasyonlarin sosyal medyay1 ve gorselleri stratejik bir ara¢ olarak kullandiklarini ve sosyal
medya etkilesimlerini aktif sekilde yonettiklerini gostermektedir. Zira sosyal medya
etkilesimlerinin ve paylagimlarinin sayisindan ziyade bu etkilesimlerin nasil ele alindig:
onemlidir. Son tahlilde turist fotograflarinin destinasyon imajina etkisi her zaman olumlu
olmayabilir. Xie vd., (2023) yaptiklar1 arastirmada, kontrolsiiz ve ydnetilemeyen gorsel
iceriklerin destinasyon imajina zarar verebilecegini ortaya koymaktadir. Bu bakimdan kriz
durumlarinda veya olumsuz deneyimlerin paylasiminda, turist fotograflar1 destinasyon imajini
hizla zedeleyebilecegi diisiiniilebilir ve bu da aktif takibin Onemine olan inanci
kuvvetlendirmektedir. Bu bakimdan biiyiik verinin, analitik yaklasimlarin, dijital teknolojilerin
gelisimi ve yapay zeka uygulamalarinin yayginlagmasi, turist fotograflari ve destinasyon imaji
arasindaki iligkiyi aktif sekilde incelemek i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Zhang vd., (2019),

gorsel icerik analizi algoritmalarinin destinasyon imajinin dl¢iilmesi ve takibinde yarattig1 yeni
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olanaklar1 incelemistir. Soziin 6zii, gelisen teknolojiler ve analitik yaklasimlarin DMO'lara
destinasyon imajinin fotograflar araciligiyla gergek zamanli izlenmesi ve ydnetilmesi

konusunda 6nemli avantajlar sagladig: diisiincesi giderek yayginlasmaktadir.

2.2. Turist Bakisi

Turist bakis1 kavrami, modern turizm caligmalarinda sosyolojik ve kiiltiirel anlamda
merkezi bir rol oynamaktadir. Urry (1990) 6ncii ¢alismasinda belirtildigi {izere, turist bakisi,
turistik deneyimin gorsel ve kiiltiirel insasin1 anlamak i¢in kritik bir teorik ¢erceve sunmaktadir.
Bu kavram turizmi yalnizca bir tiiketim pratigi olarak degil, ayn1 zamanda karmasik bir
toplumsal ve kiiltlirel fenomen olarak ele almamiza yardimci olmaktadir.

Turizm, insanlik tarihi boyunca farkli bigimlerde var olmus bir olgu olmakla birlikte,
modern anlamda turistik faaliyetlerin temelleri endiistriyel toplumlarin yiikselisiyle
sekillenmistir. Bu baglamda turist bakisi, yalnizca bireysel bir deneyim olmanin 6tesine gegerek
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik bir kavram haline gelmistir. Sosyolog John Urry tarafindan
ortaya atilan “tourist gaze” kavramu, turistlerin ziyaret ettikleri mekanlar1 ve kiiltiirel unsurlar
nasil algiladiklarini anlamaya yonelik teorik bir ¢erceve sunmaktadir (Urry, 1990). Bu kavram,
turistlerin gorsel deneyimlerini, iginde bulunduklar1 toplumsal ve kiiltiirel baglamin etkisiyle
sekillenen bir siire¢ olarak ele almaktadir.

Sosyolojik perspektiften bakildiginda, turist bakisi toplumsal insacilik kuraminin
onemli bir uzantist olarak degerlendirilmektedir. Rojek ve Urry (2005), turist bakisinin sosyal
olarak {iretilen ve paylasilan anlamlar sistemi i¢inde sekillendigini vurgulamaktadir. Bu
yaklagim, turistik deneyimlerin onceden belirlenmis kiiltiirel kodlar, gorsel pratikler ve
toplumsal beklentiler tarafindan yapilandirildigini ortaya koymaktadir.

Turist bakismin olusumunda, turistlerin kendi kiiltiirel arka planlar1 6nemli bir rol
oynamaktadir. Turistler, ziyaret ettikleri yerlerdeki mekanlar1 ve kiiltiirel 6geleri genellikle
kendi aligkanliklarina ve beklentilerine gére anlamlandirir. Bu durum, turist deneyimlerinin bir
tiir “dteki” ile karsilasma iizerine kurgulandigim ortaya koyar. Otekilik, turistik ¢ekiciligi
artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikar ve ziyaret edilen destinasyonlarin egzotik, farkli veya
otantik olarak goriilmesini saglar (MacCannell, 1976). Ancak bu otantiklik algisi, ¢ogu zaman
turistlerin beklentileri dogrultusunda sunulan, bir anlamda yeniden insa edilmis bir gergeklikten
ibarettir. Bu baglamda, turizmde otantik deneyimlerin, performanslarla ya da gorsel temsillerle
stirekli olarak yeniden iiretildigi sdylenebilir (Cohen, 1988).

Dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin yayginlagsmasi, turist bakisi kavramini daha da

karmagik bir hale getirmistir. Larsen vd., (2008) “mobil gorsellik” kavramsallagtirmasi,
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giiniimiiz turistik deneyimlerinin giderek daha gorsel, hareketli ve aninda paylasilabilir nitelikte
oldugunu gostermektedir. Akilli telefonlar, sosyal medya platformlar1 ve dijital kameralar,
turistlerin bakis pratiklerini ve deneyim iiretimlerini temelden doniistiirmiistir.

Turist bakigi, ayn1 zamanda ekonomik ve politik stireglerden de etkilenmektedir. Turizm
sektorli, destinasyonlarin pazarlanmasi ve kiiresel turizm trendlerinin sekillendirilmesi
konusunda giiglii bir etkiye sahiptir. Gorsel medya, seyahat brosiirleri ve sosyal medya
platformlari, turistlerin bir destinasyonu nasil hayal ettiklerini biiyiik l¢lide belirler (Dann,
1996). Bu temsiller, turistlerin mekanlara iligskin beklentilerini sekillendirmekle kalmaz, ayni
zamanda destinasyonlarin imajlarimin global diizeyde yeniden insasina katkida bulunur.
Dolayistyla turist bakisi, yalnizca bireysel bir deneyim degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilarin
ve kiiresel ekonomik iliskilerin bir yansimasi olarak degerlendirilmelidir.

Turist bakisinin teorik cergevesi, disiplinlerarasi bir yaklasimi gerektirmektedir.
Foucault'nun iktidar/bilgi iliskileri ve Bourdieu'nun (1984) simgesel sermaye kavramlari, turist
bakisinin toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerini anlamak i¢in kritik 6neme sahiptir. MacCannell
(2001), turistik deneyimin modern toplumlarin giindelik yasam pratiklerinden ayrilmaz bir
parcasi oldugunu ve karmasik sosyal insa siireclerine tabi oldugunu vurgulamaktadir.

Bu kavramin teorik temelleri, mekan ve zaman kavramlariyla yakindan iligkilidir.
Turistler, ziyaret ettikleri mekanlarda yalnizca dogal ya da tarihi unsurlar gézlemlemekle
kalmaz, ayni zamanda bu mekanlara belirli anlamlar yiikler. Mekanin anlami, turistik
deneyimin merkezinde yer alir ve bu anlam ¢ogu zaman turistlerin kiiltiirel ge¢mislerine, medya
aracilifiyla olusan beklentilere ve turistik pazarlama stratejilerine gore sekillenir. Bu nedenle,
turist bakisi, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde insa edilen bir perspektif olarak karsimiza

cikar (Urry ve Larsen, 2011).

2.2.1. Turist Bakis1 Tiirleri

Turist bakisi, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ederken cevrelerindeki nesneleri,
mekanlar1 ve insanlar1 nasil algiladiklarii agiklayan bir kavramdir. Ilk olarak Urry (1990)
tarafindan “Gozlemleyen Turist” (The Tourist Gaze) adiyla tanimlanan bu kavram, gorsel
tiiketimin turizm deneyimindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir. Turist bakisi, baglama ve
kiiltiirel dinamiklere bagl olarak farkl: tiirlerde karsimiza ¢ikar.

Turist bakisi, turistin bir destinasyonu ziyaret ederken sahip oldugu tistiinliik ve otorite
duygusunu ifade eder (Urry, 1990; MacCannell, 2001; Cheong ve Miller, 2000). Buna

karsilik, zoolojik bakis, turistlerin hayvanat bahgelerinde hayvanlart izleme bi¢imini agiklar.
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Bu bakis tiirii, insanlarin hayvanlara tistiinliik kurdugu ve onlar1 birer performans nesnesi olarak
algiladig1 bir durumdur (Franklin, 1999; Beardsworth ve Bryman, 2001).

Turizmde eril temsiliyetin etkisini agiklayan erkek bakisi, gorsel kiiltiiriin eril bir
cercevede lretildigini ve kadinlarin birer nesne olarak yansitildigini savunur (Pritchard ve
Morgan, 2000; Huang ve Lee, 2010). Ote yandan, turistlerin yerel halkin yasamina nasil dahil
olduklarini agiklayan yerel bakis, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde yerel halkin giicli ve
ajansi iizerinde durur (Cheong ve Miller, 2000; Maoz, 2006; Stone ve Nyaupane, 2019).

Ikinci bakis, turistlerin destinasyonlardaki yiizeyin &tesinde, gizli ya da gériinmeyen
unsurlar1 kesfetme arzusuyla ilgilidir (MacCannell, 2001; Huang ve Lee, 2010). Buna
karsilik, cinsel bakis 6zellikle Giiney Asya gibi bdlgelerde kadin bedeninin turizm baglaminda
nesnelestirilmesini elestirir (Karsay vd., 2018).

Turist bakist aile baglaminda da kendini gdsterir. Aile bakisi, ailelerin tatil sirasinda
anilar olusturmak amaciyla fotograf ¢ekme pratikleri {izerinden gelisir (Haldrup ve Larsen,
2003; Urry ve Larsen, 2011). Benzer sekilde, tarihi ve kiiltiirel objelere yonelik entelektiiel ve
duygusal bir saygi ile gelisen miize bakisi, otantik degerlerin yeniden kesfedilmesiyle ilgilenir
(McLean ve Cooke, 2003; Larsen ve Svabo, 2014).

Turist deneyimi her zaman huzurlu bir bakis iizerinden ilerlemez. Sinirli bakis,
turistlerin destinasyonlardaki risk algilarina bagli olarak olusur ve hikayeler ile sdylentilerle
beslenir (Bell, 2005). Buna karsilik, turistler ile yerel halk arasindaki karsilikli gézlemi ifade
eden karsilikli bakis, her iki tarafin da birbirini etkilemesi sonucu ortaya ¢ikar (Maoz, 2006;
Lee ve Gretzel, 2013).

Turizm hizmet saglayicilarinin turistlere yonelik bakisini aciklayan ev sahibi
bakis1 (Chan, 2006; Moufakkir, 2011), turistin bakisi kadar 6nemli bir unsurdur. Diger yandan,
e-medya teknolojilerinin etkisiyle gelisen dijitallesmis bakis, turistlerin gorsel deneyimlerini
dijital platformlarda paylagmalarina olanak tanir ve turizmde gorsellestirmenin giiciinii artirir
(Robinson, 2012; 2014).

Macera ve adrenalin aktiviteleri baglaminda, aksiyon kameralarinin popiilerlesmesiyle
birlikte GoPro bakisi, turistlerin aktif ve heyecan verici deneyimlerini kaydetmeleriyle ortaya
cikmigtir (Vannini ve Stewart, 2017). Gastronomi turizmi 6zelinde ise yansimali bakis,
turistlerin duyusal ve 6znel deneyimlerini gorsel olarak yeniden insa etmelerini saglar (Neill,
Johnston ve Losekoot, 2016).

Zaman ve mekan arasindaki gegiskenligi ifade eden gegisken turist bakigi (Moufakkir,
2019; Samarathunga vd., 2020), turistin gézlemlerinin zamanla donlismesini ve degismesini

aciklar. Bu doniisiim, 6zellikle e-medya ve dijitallesmenin etkisiyle daha da hizlanmaktadir.
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Son olarak, turist ve yerel halk arasindaki esiksel gozlemi ifade eden liminal
bakis (Moufakkir, 2019), gegici ve kirillgan bir gézlem bi¢imi sunar. Bu tiir bakis, turist ve yerel
halkin ortak bir mekanda, kisa siireli etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikar.

Burada bahsi konu turist bakisi tiirleri literatiirde sik ya da gorece az sayida rastlanan
tiirler arasindadir. Turist bakigina yonelik farkli tanimlama ve yaklasimlar giderek artmaktadir.
Bu bakimdan ele alinacak yaklagimlar turistlerin destinasyonlara yonelik algilarini, degerlerini
ve etkilesimlerini anlamak i¢in farkli cergeveler sunma potansiyeline sahiptir. Bu tiirler, turizm

deneyiminin gorsel kiiltiirle ne derece i¢ ice gegtigini gosterirken, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel

baglamlarda farkli anlamlar kazanmaktadirlar.

Tablo 2.2. Baglica Turist Bakist Tiirleri

Kavram Kavram Baglam Yayn

(Tiirkce) (ingilizce)

Turist Bakis1i  Tourist Gaze Bir destinasyonun gorsel tiiketimi  Urry (1990), Cheong ve Miller
ve/veya deneyimi, belirli bir katitlim (2000), Urry ve Larsen (2011),
diizeyiyle bir otorite ve Tstiinliik MacCannell (2001), Perkins ve
duygusuyla ilgilidir. Thorns (2001), Franklin (1999);

Beardsworth ve Bryman (2001)

Romantik Romantic Gaze Turistlerin destinasyonla bireysel ve Frow, (1991); Cilkin Ekinci ve

Bakas duygusal bag kurarak, kalabaliktan Cizel (2022).
uzak otantik deneyimler arayisini
aciklar; burada kisisel kesif ve samimi
etkilesim 6n plandadir.

Zoolojik Zoological Hayvanat bahgelerini ziyaret eden Franklin (1999) ve Beardsworth

Bakas Gaze turistler ile hayvanlar arasindaki ve Bryman (2001)
bakig1 aciklar; burada hayvanlarin
kendilerinin vahsi versiyonlar1 gibi
performans gostermesi beklenir.

Erkek Bakisi  Male Gaze Manzara ve turizm temsillerinde gii¢ Pritchard ve Morgan (2000),
ve cinsiyetin nasil g¢atistigini, erkek Huang ve Lee (2010)
turistleri destekledigini ifade eder.

Yerel Bakis Local Gaze Geligsmekte olan iilkelerde yerel Cheong ve Miller (2000),
halkin bagkalarinin hayatlarina niifuz MacCannell ~ (2001), Maoz
edebilecek ajans ve gliciinii agiklar ve  (2006), MacCannell (2001),
gosterir. Stone ve Nyaupane (2019),

Huang ve Lee (2010)

Ikinci Baks Second Gaze Turistlerin bir destinasyonda gizli MacCannell (2001), Huang ve
veya goriinmeyen gorsel goriintiilere Lee (2010)
bakmasidir.

Performatif Performative Turistlerin sadece gozlemci degil, Edensor (2001)

Bakas Gaze ayni zamanda aktif katilimcilar
oldugu vurgulanmaktadir

Cinsel Bakis Sexual Gaze Ozellikle Gliney-dogu Asya Karsay vd., (2018)
baglaminda, kadimlar1 erkek turistler
icin nesne olarak tanimlar.

Aile Bakisi Family Gaze Aile turu swrasinda farkli gorsel Haldrup ve Larsen (2003); Urry
ortamlarda kamera lensleri ve Larsen (2011)
araciligryla aile anlarinin  nasil
yakalandigim aciklayan
fotografcilikla iliskilidir.

Miize Bakisi Museum Gaze  Entelektiiel ve gorsel minnettarlikla McLean ve Cooke (2003); Larsen

tarihi degeri olan bir nesneye ige
doniik bir bakist igerir.

ve Svabo (2014)
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Sanal Turist Virtual Tourist Bu bakis tiirii, fiziksel olarak bir yere Thompson, F. (2005); Krug, C.
Bakas1 Gaze gitmeden, internet, sanal gergeklik ve (2006); Mahn, C. (2014)

diger dijital platformlar araciligiyla

turistik  deneyimlerin  yasanmasini

ifade etmektedir.
Gergin Bakis  Nervous Gaze  Medya hikayeleri ve sdylentilerinin  Bell (2005)

ziyaret¢iler igin belirli bir risk

tastyabilecegi ziyaretciler tarafindan

olusturulan bakistir.
Karsihkh Mutual Gaze Iki bakicinin, yani turistler ve yerel Maoz (2006); Lee ve Gretzel
Bakas halk, turistler ve turistler, birbirini (2013)

etkileyen ve besleyen turistler ve

komisyoncularin bulugmasi sonucu

olusturulur.
Ev Sahibi Host Gaze Turizm  hizmeti  saglayicilarinin  Chan (2006), Maoz (2006),
Bakasi turistlere yonelik bakigidir. Moufakkir (2011), Hockert vd.

(2018)

Ters Bakas Reverse Gaze  Yerel halkin (fotograflanan) turistlere Hockert vd. (2018)

(fotografcilar) yonelik utang ve
rahatsizlik veren dogrudan bakisi.

Turist-ici

Intra-tourist

Farkl karsilagsmalar sirasinda

Holloway, Green ve Holloway

Bakas Gaze turistlerin diger turistlere bakisi. (2011)
Yeniden Re- Turistlerin, hem yerel halkin hem de Modesti (2011)
Uyarlanms appropriated turiste bakan ev sahiplerinin bakisina
Bakas Gaze bakisi.
Ugiincii Bakis  Third Gaze Ev sahibi bakisii anlamak i¢in Moufakkir (2013)
turistlerin psikanalitik bakisi.
Djital Ortamh E-mediated Bu bakig tiirli, dijital medya ve Robinson (2012); Robinson
Bakas Gaze teknolojilerin turist deneyimini nasil (2014); Scarles ve Lester (2016).
sekillendirdigine odaklanmaktadir Sarrica vd., (2021).
Bifokal Bakis  Bifocal Gaze Digerlerinin ve iliskili sorunlarin Ugelvik (2013)
ihtiyaglarin1 belirlemeye caligsan ¢ift
objektif bakis dogasi.
Kirilma Refractive Gastronom turistlerin farkli Neill, Johnston ve Losekoot
Bakis1 Gaze mutfaklara yonelik 6znel ve duyusal (2016)
bakis dogasi.
Havadan Aeromobile Yukaridan (havada olarak) Rink (2017)
Turist Gozii Tourist Gaze manzaralarin bakisi.
Kadin Turist Female Tourist Turist bakst kapsaminda “kadin  Zhang ve Hitchcock (2017)

Bakasi Gaze turistlerin” bakist tiiriidiir.

GoPro Bakisi  GoPro Gaze Macera dolu ve yetenekli oyuncularin = Vannini ve Stewart (2017)
oniinde heyecan verici halk eylemleri.

Dikkat Distracted Tatilde dijital dikkat dagiticilar Ayeh (2018)

Dagilms Gaze nedeniyle turist bakisinda dikkat

Bakas dagilmalari.

Geng Bakis Teenage Gaze  Geng insanlarin bakisi. Leonard (2019)

Esik Bakis1 Liminal Gaze Birbirine bakan iki yakin veya benzer Moufakkir (2019)

kiiltiir.

Gecis Turisti
Bakis1

Transitional
Tourist Gaze

Sistematik hiikiimet arabuluculugu ve
zaman nedeniyle turist bakismin
doniistiiriicii dogast.

Samarathunga vd., (2020)

Miisliiman
Kadin Turist
Bakis1

Muslim
Women’s
Tourist Gaze

Islam inancina sahip kadin turistlerin
bakislari

Asbollah vd., (2024)

Kaynak: Samarathunga ve Cheng (2021)’in ¢alismalarindan derlenmistir.

Tablo 2.2, turist bakisinin farkl tiirlerine iliskin kavramsal cergeveyi biitlinciil bir
sekilde sunmaktadir. Bu tablo, her bir kavramin baglamini ve yayimlandig1 kaynaklar1 ayrintilt

olarak gdstermektedir. Bdylece, turizm destinasyonlarmin gorsel tliketimi ve deneyimi
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konusunda ¢alisan arastirmacilar ve akademisyenler i¢in degerli bir bagvuru kaynag: niteligi
tasimaktadir. Farkli bakis a¢ilarinin bu sekilde kategorize edilmesi, turist bakisinin ¢ok yonlii
dogasin1 ve turizm literatiiriindeki kavramsal gelisimini anlamak i¢in 6nemli bir referans
noktast olusturmaktadir. Tezin bir sonraki boliimiinde turist bakisinin turistler tarafindan
paylasilan fotograflari ve bu fotograflardan elde edilmesi planlanan i¢gdriileri pekistirmesi

adma “Dijital Ortamli Turist Bakis1” detaylandirilacaktir.

2.2.2. Dijital Ortamh (E-Mediated) Turist Bakis1 ve Turist Fotograflar:

Dijital ortaml1 turist bakisi, dijitallesmenin etkisiyle doniisen seyahat deneyimlerinin ve
turistlerin mekansal algilarinin yeniden sekillendigi bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu bakis,
teknolojik araclar araciligiyla sekillenen, mekan1 yalnizca fiziksel degil, dijital bir yap1 olarak
da algilayan bir perspektifi yansitmaktadir. Giiniimiiz turistinin destinasyonla olan etkilesimi;
sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar, ¢cevrimi¢i yorum siteleri, artirilmis gerceklik
(AR) ve sanal gerceklik (VR) teknolojileri gibi dijital kanallar lizerinden bigimlenmektedir.
Zeng ve Gerritsen’in (2014) de vurguladig: iizere, bu dijital araglar, turistlerin destinasyon
algisini sekillendiren basat bilgi kaynaklarina doniismiis, turistik karar alma siireglerinin temel
bilesenleri haline gelmistir. Zira teknolojik inovasyonlar iletisim ve etkilesim siireglerinin
herhangi bir alaninda oldugu gibi, turistlerin mekanlarla kurdugu etkilesimi temelden
doniistiirmiistiir. Zeng ve Gerritsen'in (2014) belirttigi gibi, dijital platformlar, sunduklar1 gorsel
ve yazili igeriklerle turistlerin destinasyon algilarin1 sekillendiren birincil bilgi kaynaklar
haline gelmistir. Dijital ortamli turist bakisi, turistlerin destinasyonlara dair bilgiye erisimini
sadece kolaylastirmasinin yani sira seyahat planlama siireglerini de etkileyen bir olgu haline
gelmistir. Ornegin, TripAdvisor, Booking.com ve Google Maps gibi platformlar, turistlerin
destinasyonlar hakkinda detayli bilgi edinmelerini, konaklama ve ulasim seceneklerini
karsilagtirmalarini, rota planlamalarim1 ve hatta gezilecek yerleri sanal olarak Onceden
deneyimlemelerini saglayarak, turizmi geleneksel “deneme ve yanilma” ydnteminden
uzaklastirip, biiyiik 6lclide veri odakli bir yaklagima yoneltmektedir (Verma vd., 2022).

Dijital ortamli bakisin temel ozelliklerinden biri, destinasyon bilgisinin deneyim
oncesinde ve sirasinda gorsel temsiller araciligiyla yapilandirilmasidir. Zira sik kullanilan
sosyal medya platformlarinin bircogu zengin tiirde (fotograf, video, metin, ses vb.) icerik
paylasimina olanak tanimaktadir bu da kullanici deneyimlerinden elde edilen verilerle dijital
rehberlige doniismekte ve turistlerin seyahatlerini planlarken karsilagtiklart mekanlar1 6nceden
zihinsel olarak insa etmelerine olanak tanimaktadir. Bu durumun sonucu olarak, Neuhofer vd.,

(2014) belirttigi gibi, fiziksel deneyimin Otesine gegen bir “On-gorsellestirme” siireci
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yaratilmaktadir. Ozellikle sanal ve artirilmis gergeklik uygulamalari, turistlerin mekanlari
fiziksel olarak ziyaret etmeden Once dijital ortamda deneyimlemelerine imkan tanimakta; bu
sayede destinasyon imaji, bireyin zihninde ¢ok katmanli bir bigcimde olugmaktadir.

Bu baglamda, turist bakisi ve destinasyon imaji arasindaki iliski, dijital temsiller
aracilifiyla daha da karmagik hale gelmistir. Geleneksel anlamda destinasyon imaji, belirli bir
bolgenin turistin zihninde olusturdugu bilissel ve duygusal temsillere karsilik gelirken (Hu ve
Geng, 2024), giiniimiizde bu temsil siireci, sadece destinasyon ydnetim organizasyonlari
(DMOQ’lar) tarafindan yonlendirilmemekte, ayni zamanda kullanici tarafindan olusturulan
icerikler (UGC) aracilifiyla dinamik bir bicimde yeniden {iretilmektedir. Mata vd., (2018)
ortaya koydugu gibi, turistlerin kendi tirettikleri gorsel ve metinsel igerikler, destinasyonun
kolektif imajin1 etkileyebilecek ol¢iide gliglii hale gelmistir.

Ozellikle Instagram gibi gorsel odakli sosyal medya platformlar: hizli tiiketimin birer
temsili olarak turistlerin estetik algilarini belirlemenin 6tesinde, bu algilarin iiretildigi ve
dolasima sokuldugu dijital sahnelere doniismiistiir (Sanchez-Amboage vd., 2024). Ayrica
sosyal medya, turist deneyimini yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal diizeyde
performatif bir eyleme doniistiirmiistiir (Lo vd., 2011). “Instagram etkisi”, turistlerin seyahat
ettikleri mekanlarda yalnizca kisisel zevklerine gore degil, dijital platformlarda estetik begeni
kazanma potansiyeline gore gorseller iiretmelerine neden olmaktadir. Ornegin internet
iinliilerinin fotograf paylasimlarmin destinasyon genelinde nasil bir “araci” olabilecegi
degerlendirilmistir (Sanchez-Amboage vd., 2024). Bu cergevede, en ¢ok fotograflanan ve
paylasilan ikonik yerlerin en ¢ok ziyaret edilen destinasyonlarda bulunmasi ve yiiksek diizeyde
gorsel temsile sahip olmalart turistlere dijital ortamli bakiglar sunmaktadir. En c¢ok
fotograflanan bolgelerin “goriilmesi gereken yerler” listelerine siklikla dahil edilmesi bu turist
bakis tiirliniin bir sonucu olabilir (Turkish Airlines Blog, 2025).

Turistlerin dijital platformlardaki sunumlarinin, kimlik performanslariyla dogrudan
iliskili olabilecegi bildirilmistir. Ornegin Kim ve Tussyadiah (2013), sosyal medya
ortamlarinda paylasilan turistik iceriklerin, bireyin dijital kimligini sekillendirdigini ve bu
paylasimlarin toplum i¢inde kabul gérme arayisinin bir uzantisi olarak degerlendirilebilecegini
ileri siirmektedir. Turistlerin kullandiklari filtreler, pozlama teknikleri, kompozisyon tercihleri
ve paylasim zamanlamalari, gorselin etkisini artirmak ve daha fazla goriiniirliik elde etmek gibi
farkl sebeplerle degisiklik gosterebilir. Bu durum, bir fotografin “deneyimlerin kaydedildigi”
sosyal medya mecralarinda paylasiimadan once zamanda “deneyimlerin estetik kaygi ile
retildigi” ve “yeniden anlamlandirildigi” bir temsil olarak konumlandirilmasina olanak

tanimaktadir (Siegel vd., 2023).
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Dijital ortamli bakis, yalmizca bireysel algilar {izerinde degil, ayni zamanda
destinasyonun kolektif imaj1 {izerinde de etkili olmaktadir. Lin ve Fu (2021), turistlerin dijital
ortamlarda irettikleri igeriklerin, potansiyel turistlerin beklentilerini bi¢imlendirdigini ve
destinasyonlarin taninirligini etkiledigini vurgulamaktadir. Bu noktada, dijital i¢erik liretimi ve
dolagimi, destinasyonlarin gelecekteki imaj stratejileri ig¢in temel bir belirleyici haline
gelmektedir. Ozellikle Zhang vd. (2021) calismalari, farkli kiiltiirel baglamlardan gelen
turistlerin destinasyon algilarinda ¢esitlilik oldugunu goéstermekte ve bu ¢esitliligin, dijital
iceriklerdeki temsillere de yansidigini ortaya koymaktadir.

Diger yandan, turist bakismin estetik yoni, dijital mecralarda daha belirgin hale
gelmigstir. Zheng vd., (2024), Cin klasik bahgeleri iizerine yaptiklar1 ¢aligmada, turistlerin
mekanlara dair algilarinin hem makro diizeydeki yapisal tasarimlar hem de mikro diizeydeki
detayli unsurlar araciligiyla sekillendigini ve bunun da “Yijing” estetik anlayisiyla
biitiinlestigini ortaya koymaktadir. Bu estetik ¢erceve, dijital ortamli turist bakisinin yalnizca
bilgi edinme siireclerine degil, ayn1 zamanda gorsel haz ve duygusal bag kurma bigimlerine de

etki ettigini gostermektedir.
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UCUNCU BOLUM
FOTOGRAFLARLA TURIST TiPOLOJIiLERININ ORTAYA CIKARILMASINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Tasarimi, Amaci ve Onemi

Bu arastirma, turizm alaninda gorsel verilerin analizi yoluyla turist tipolojilerinin
belirlenmesini ve postmodern turist davraniglarinin anlagilmasini amacglayan bir tez
caligmasidir. Akdeniz bolgesindeki turistik destinasyonlardan toplanan fotograflarin hem nicel
hem de nitel analizini birlestirerek, turistik deneyimlerin gorsel temsilini ve bunlarin turistlerin
davraniglar1 lizerindeki etkilerini daha derinlemesine incelemeyi hedeflemektedir. Arastirma,
dijital ortamli turist bakis1 (e-mediated tourist gaze) teorisi ¢ergevesinde yapilandirilmistir. Bu
teori, turistlerin destinasyonlart ve deneyimlerini dijital platformlarda nasil sunduklarini,
bunlarin nasil toplumsal ve kiiltiirel anlamlar tagidigini ve turizm endiistrisinin bu siirecte nasil
sekillendigini anlamaya yonelik bir yaklagim sunmaktadir.

Arastirma, karma yontem yaklagimini benimseyip hem nicel hem de nitel verilerin
birlesiminden faydalanarak, gorsel verilerin analizinde genis bir perspektif sunmaktadir. Bu
stire¢, gorsel biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi algoritmalarinin kullanimi ve semiyotik
coziimleme tekniklerini entegre eden hibrit bir model dnererek, turistik fotograflarin igeriklerini
daha dogru bir sekilde siniflandirmay1 ve anlamlandirmay1 amaglamaktadir.

Arastirma tasarimi, gorsel verilerin zenginligini ve ¢ok yonliiliigiinii dikkate alarak,
turistlerin farkli tipolojik Ozelliklerini tanimlamak ve bu tipolojilerin postmodern turist
davraniglarint nasil yansittigini incelemek icin ¢cok asamali bir siire¢ izlemektedir. Turistler
tarafindan paylasilan gorsel veriler, turist davranisinin farkli kaliplarla yansimasiyla ortaya
cikmaktadir (Egger, 2024). Bu sayede, turistlerin dijital platformlardaki paylasimlari iizerinden,
onlarin bilingli veya bilingsiz bir bicimde nasil bir kiiltiirel anlati insa ettikleri, kendi
deneyimlerine ve seyahat ettikleri bolgelere dair nasil anlamlar olusturduklar
incelenebilecektir.

Ek olarak, caligma gorsellerin igslenmesi ve analiz edilmesinde makine Ogrenmesi
modelleri, metin madenciligi teknikleri ve semiyotik teorinin (Sonesson, 2015), entegrasyonu
ile birlestirilmis yenilik¢i bir yontem sunmaktadir. Tezdeki bu arastirma tasarimi, bagimsiz
olarak fotograflarin iceriklerini analiz edip, onlarin toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik
anlamlarmin daha dogru bir sekilde c¢ikarilmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, semiyotik

coziimleme ile fotograflarin tasidigi sembolik anlamlar, fotografin c¢ekildigi baglam ve
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fotografin izleyiciye ilettigi mesajlar detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu da paylasilan
fotograflarin “iireten” agisindan roliine ek olarak dijital ortamli turist bakisinin turiste yiikledigi
tiiketici roliine de atifta bulunmaktadir. S6ziin 6z, turist sadece fotografi paylasan degil, ayn
zamanda bu paylasilan fotograflar kategorik olarak tiikketendir.

Caligmanin sorguladig: temel arastirma sorular1 asagida yer almaktadir.

1) Akdeniz destinasyonlarina yonelik turistlerin paylastig1 fotograflardan elde edilecek
farkli ortintiiler nelerdir?

2) Akdeniz destinasyonlarinda dijital ortamli turist davraniglart hangi segmentlere
ayrilmaktadir?

3) Gostergebilimsel diizeyde yapay zeka ve insan goriileri bu segmentler hakkinda hangi
tipolojik bilgileri saglamaktadir?

Bu sorulara cevap arayan tez c¢alismasi, turistlerin gorselleri nasil kullandigin1 ve bu
gorsellerin, ozellikle de sosyal medya gibi dijital platformlarda paylasilan fotograflarin,
postmodern  turist davraniglarii  nasil  sekillendirdigini  derinlemesine  anlamayi
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda, turizm sektoriindeki paydaslara, 6zellikle de destinasyon
yOnetimi organizasyonlarina, turistlerin gorsel tercihleri ve kiiltiirel temalar hakkinda bilgi
saglayarak daha etkili pazarlama ve hedefleme stratejileri gelistirmelerine yardimei olacagina

inanilmaktadir.

3.2. Arastirma Alam

Bu arastirma, Akdeniz bdlgesinde yer alan popiiler turistik destinasyonlari
kapsamaktadir. Akdeniz, tarihsel ve kiiltiirel zenginligi, dogal giizellikleri ve essiz tatil
olanaklar ile diinyanin en ¢ok tercih edilen turistik bolgelerinden biridir. UNESCO Diinya
Mirasti listesinde yer alan ¢ok sayida kiiltiirel ve dogal varliga ev sahipligi yapan bu bolge, yillik
yaklasik 400 milyon turistin ziyaret ettigi (UNWTO, 2024), diinya turizm gelirlerinin 6nemli
bir kismin1 olusturan stratejik bir turizm merkezidir.

Akdeniz destinasyonlarinin aragtirma alanit olarak se¢ilmesi, calismanin niteligi
acisindan dnemli avantajlar sunmaktadir. Oncelikle, bu destinasyonlar farkl iilkelerde yer
alarak karsilastirmali analiz imkani1 saglamaktadir. Her destinasyon kendine 6zgii turistik
ozelliklere sahip oldugundan, farkli turist tipolojilerinin ve davranis kaliplarinin incelenmesine
olanak vermektedir. Ayrica, bu destinasyonlarda sosyal medya kullaniminin ve gorsel

paylasimlarin yogunlugu, arastirma icin zengin bir veri kaynagi olusturmaktadir.
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o Tiirkiye: Antalya, Kemer, Belek, Kas, Alanya, Manavgat, Marmaris, Fethiye ve
Bodrum; antik kentlerden modern resort tesislere, dogal koylardan liiks marinalara
uzanan genis bir turizm yelpazesi sunmaktadir.

. ispanya: Costa del Sol, Costa Blanca, Ibiza ve Majorca; Akdeniz'in batisinda modern
eglence turizmi ile geleneksel ispanyol kiiltiiriiniin harmanlandig1 destinasyonlardir.

e Yunanistan: Rhodes, Crete, Kos, Ayia Napa, Protaras ve Paphos; antik Yunan
medeniyetinin izlerini tasiyan, ada yagami ile turizmi biitlinlestiren destinasyonlardir.
Bu bolgeler, 6zellikle kiiltiirel miras turizmi agisindan zengin veriler sunmaktadir.

« Italya: Sicilya ve Sardinya adalari; Akdeniz mutfag1, sarap turizmi ve kiiltiirel mirasin
birlestigi resort ve butik otel izleri barindiran 6zgiin destinasyonlardir.

o Fransa: Nice ve Cannes; liiks turizm ile sanat turizminin kesistigi, 6zellikle iist segment
turist davraniglarini incelemek i¢in uygun destinasyonlardir. Deniz-kum-giines turizmi
ozellikleri barindirmaktadir.

o Hirvatistan: Split ve Dubrovnik; Orta Cag mimarisi ile modern turizm altyapisinin
basariyla birlestigi destinasyonlardir.

e Malta: Tarihi dokusunu koruyarak modern turizme adapte olmus, kompakt bir ada
destinasyonudur. Dil okullari ile egitim turizminde de 6ne ¢ikmaktadir.

Secilen destinasyonlarin cografi ve Kkiiltiirel cesitliligi, turist davraniglarindaki
farkliliklar1 ve benzerlikleri analiz etmek icin ideal bir zemin hazirlamaktadir. Bu
destinasyonlar1 segmek ic¢in agsagidaki dahil etme kriterleri kullanilmistir.

1) Akdeniz kiyilarinda yer almast

2) Enazbir UNESCO Diinya Miras1 varligina sahip veya UNESCO aday listesinde
yer almast

3) Deniz-kum-giines turizminin 6zelliklerini barindirmasi

4) Farkl kiiltiir ve dini yansimalar igermesi

5) Yillik 500.000 iizerinde ziyaret¢iyi agirlamasi

6) Flickr’da yeterli veriye sahip olmasi

Bu destinasyonlarin bir diger 6nemli 6zelligi, dijital turizm trendlerini yakindan takip
etmeleri ve sosyal medya platformlarinda yogun bir sekilde temsil edilmeleridir. Flickr vb.
platformlarda bu destinasyonlara ait milyonlarca gorsel paylasim ve yorum bulunmaktadir. Bu
durum, turistlerin deneyimlerini ve algilarini dijital ortamda nasil yansittiklarini incelemek i¢in

zengin bir veri kaynagi olusturmaktadir.
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3.3. Arastirma Verileri

Arastirma kapsaminda kullanilan veriler, Flickr API’si araciligiyla “Arastirma Alan1”
baslhiginda gerekgelendirilen turistik destinasyonlardan fotograflar toplanarak elde edilmistir.
Bu veriler, 26 farkl: tatil bolgesinden segilen fotograflar iizerinden turistlerin gorsel igeriklerle
ilgili davranislarini ve tercihlerini analiz etmeye yonelik olarak toplanmigtir. Verilerin
toplanmasi siireci, 0zellikle her bir bdlgeden belirli sayida fotografin c¢ekilmesi amaciyla

optimize edilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Aracglar

Fotograf madenciligi asamalarindan ilgi veri g¢ercevesini dogru belirlemek ve veri
toplama yontemini dogru se¢mektedir. Bu bakimdan Flickr API’si, gorsel igeriklerin yani sira,
fotografin sahip bilgileri, yliklenme tarihi, fotografin etiketleri ve cografi koordinatlar1 gibi
meta verilere erisimi miimkiin kilan giiglii bir ara¢ olarak kullanilmistir. Fotograf verileri,
belirtilen lokasyonlar i¢in cografi koordinatlar (enlem ve boylam) kullanilarak c¢ekilmistir.
Fotograflarin ¢ekilecegi her bir lokasyon i¢in belirli bir enlem ve boylam degeri atanmis ve bu
koordinatlar iizerinden Flickr API’si kullanilarak fotograflar toplanmistir.

Fotograflar, her bir lokasyonda 1 aylik paylasim donemi i¢in maksimum 30 fotograf
olacak sekilde toplanmis, ancak ayni kullanicidan maksimum 10 fotograf ¢ekilmesine 6zen
gosterilmistir.

VIE LVt ET:

Toplam fotograf siniri:

Yp(t) < 30

Kullanici bagina fotograf siniri:

YueU: Ypult) <10

Degiskenlerin Agiklamalari:

L: Lokasyonlar kiimesi

T: Zaman periyotlar1 (aylik donemler)

U: Kullanicilar kiimesi
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p(l,t): l lokasyonunda t zamaninda toplanan toplam fotograf sayisi
p(u, 1, t): Kullanici u'nun [ lokasyonunda t zamaninda paylastig1 fotograf sayisi

Bu smirlamalar, verilerin ¢esitliligini ve kullanici basina diisen fotograf sayisinin
denetlenebilirligini artirmay1 amaclamaktadir. Ayrica yerel halk ve turist ayrimini daha iyi
yapabilmek adina bdyle bir filtreye ihtiya¢c duyulmaktadir. Zira bolgede yasayan yerel halka
nazaran turistlerin daha kisa siireligine bulunduklar1 destinasyonlardan, daha az sayida fotograf
paylasabilecekleri varsayilabilir. Buna ek olarak turistlere yonelik verileri Flickr tizerinden
degerlendiren ¢aligsmalarin sayisi da fazladir (Donaire vd., 2014; Li vd. 2021; Hopken vd., 2020;
Egger, 2024). Bunun baglica sebeplerinden biri Flickr yasal bir API araciligiyla arastirmacilarla
gercek zamanli ve Tlicretsiz olarak verileri paylagsmaktadir. Ancak Flickr’t diger fotograf
paylasim  platformlarindan  aywran temel Ozelliklerden biri  de daha  kiiciik
hareketlilikler/eylemlere yoOnelik anlik paylagimlardan ziyade daha fazla emek harcayarak
paylasilan fotograflarin yer aldig1 bir platform olmasidir. Bu bakimdan turistin dijital aracili (e-
mediated) fotograf bakisinda oldugu gibi hem iireten hem de tiiketen rolii diisiiniildiigiinde
Flickr daha ciddi bir temsil “ortam1” olusturmaktadir. Fotograflarin ¢ekilme siireci, Flickr
API’sinin sagladig1 “geolocation” 6zelligi ile belirli bir cografi yarigap icerisinde (6zellikle
turistik bolgeleri kapsayacak sekilde) kalan gorselleri hedef alarak gerceklestirilmistir. Bu
yontem, fotograflarin ilgili bolgeden ve turist deneyimlerinden alindigint dogrulamak igin

kullanilmistir.

3.3.2. Veri Indirme ve isleme

Fotograf verisi, JSON formatinda iglenmis ve her bir fotografin baglik, sahip bilgisi,
URL, yiiklenme tarihi, etiketler, agiklamalar gibi metadata bilgileri kaydedilmistir.
Fotograflarin yiiksek ¢oziiniirliiklii versiyonlari, belirlenen lokasyon klasérlerine indirilen her
fotografin 6zgiin kimligiyle (ID) iliskilendirilerek kaydedilmistir. Indirme isleminin giivenligi
acisindan, kodlar indirmenin yarida kesintiye ugramasi halinde islemi kaldig1 yerden devam
ettirecek sekilde tasarlanmistir. Ayrica veri giivenligi agisindan her islem sonrasinda veriler

diizenli olarak yedeklenmistir.

3.3.3. Veri Toplama Siiresi ve Tarihsel Cerceve

Verilerin toplanmasinda kullanilan tarih araligi, 2021 Haziran ve 2024 Mayis dénemi
olarak belirlenmistir. Bu dénemde ¢ekilen fotograflar, turistlerin COVID sonras1 dénemdeki
tatil tercihlerini ve gorsel igeriklerle iligkilendirilmis davraniglarini yansitmaktadir. Bu tarihsel

cerceve, tatil bolgelerinin farkli sezonlarini kapsamaktadir.
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3.3.4. Veri Kaydetme ve Klasorleme

Her bir fotograf, Flickr’dan indirildikten sonra, ilgili lokasyona ait belirlenen klasore
kaydedilmistir. Bu siire¢, veri indirme hatalarinin minimize edilmesi i¢in her fotograf icin en
fazla lic deneme yapilacak sekilde yapilandirilmistir. Fotograf indirildigi takdirde, fotografin
metadata bilgileri (ID, baglik, agiklama, etiketler vb.) bir JSON dosyasina kaydedilmistir. Bu
dosyalar, ilerleyen asamalarda yapilan analizler i¢in temel verileri saglamaktadir.

Veri toplama siireci, her fotografin cografi bilgileriyle (enlem, boylam) birlikte
kaydedilmesini saglayarak, fotograflarin analitik siire¢lerde kullanilmasi i¢in gerekli olan tiim
metadatalarin diizenli bir sekilde sunulmasini saglamistir. Bu sekilde toplamda 13.982 (Malta
— 1102, Costa del Sol — 1094, Cannes — 1085, Costa Blanca — 1070, Split — 899, Nice — 892,
Mayorka — 852, Dubrovnik — 821, Antalya — 730, ibiza — 727, Rhodes — 668, Paphos — 551,
Bodrum — 468, Protaras — 406, Crete — 368, Alanya — 345, Fethiye — 284, Kos — 246, Belek —
224, Sicilya — 223, Kemer — 214, Kas — 189, Manavgat — 189, Sardinya — 181, Marmaris — 92,
Ayia Napa — 62) gorsel elde edilmistir.

3.4. Analitik Yaklasim

Arastirmanin ilk adimi, verilerin Blip-2 modeli kullanilarak otomatik etiketlenmesidir
(Li vd., 2023). Blip-2, gorsel dil modelleri arasinda en gelismis araglardan biri olarak,
goriintlilerin igeriklerini dogal dil ifadelerine doniistiirerek etiketler iiretir. Bu model, hem
gorsel hem de metinsel verileri birlestirerek gorsellerin semantik anlamini belirleme yetenegi
sunmaktadir (Li vd., 2023). Blip-2’nin kullaniminda, modelin yiiksek dogruluk orani ve genis
dil-anlam haritas1 sayesinde fotograflarin i¢erdikleri nesneler, mekanlar, aktiviteler ve duygusal
temalar hakkinda detayli bilgiler elde edilmistir. Model, gorsellerdeki karmasik iligkileri analiz
ederek fotograflarin altinda yatan anlamlarin agia ¢ikarilmasina olanak saglamistir.

Verilerin etiketlenmesi siirecinde, her bir gorsel icin ¢oklu etiketler iiretilmis ve bu
etiketler daha sonra konu modelleme teknikleriyle (LDA ve NMF) tematik gruplara ayrilmistir.
Konu modelleme algoritmalari, etiketlerin dagilimlarini analiz ederek gorselleri temsil eden ana
temalar1 ve bu temalarin digerleriyle olan iliskilerini belirlemistir. Bu siireg, gorsellerin
semantik baglamda kiimelenmesi ve turist tipolojilerinin daha anlasilir bir sekilde
simiflandirilmasint  saglamistir. Ayrica, konu modelleme algoritmalarindan elde edilen
sonuglarin dogrulugunu artirmak amaciyla etiketlerin boyutlar1 azaltilmis, tematik gruplarin
daha keskin bir sekilde tanimlanmasi saglanmastir.

Diger asamada, gorsellerin siniflandirilmasinda kullanilan modellerin performansi,

dogruluk, kesinlik, geri ¢agirma ve F1 skoru gibi metriklerle degerlendirilmistir. Ayrica,
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gorsellerin her bir tema ile olan bagini 6lgmek icin “topic weight” (konu agirlig1) kullanilmistir.
Konu agirligi, her gorselin belirli bir temay1 ne 6l¢giide temsil ettigini gosteren bir metrik olarak
kullanilmis ve bu degerler analiz sonuglarinin tematik uyumunu degerlendirmede 6nemli bir
kriter olarak ele alinmigtir. Konu agirliginin yiiksek oldugu gorseller, ilgili temanin en giiglii
temsilcileri olarak belirlenmis ve bu gorseller, turist tipolojilerini daha iyi anlamak i¢in detayli
bir sekilde incelenmistir.

Son asamada ise, her bir tematik grubun temsil ettigi turist tipolojileri, uzman
goriigleriyle dogrulanmistir. Bu asamada 6zellikle Barthes’in semiyotik teorisi ¢ergevesinde
(Sonesson, 2015), gorsellerin denotatif (agik anlam) ve konotatif (¢ikarsanmis anlam) igerikleri
analiz edilmigstir. Bu siirecte, uzmanlar, gorsellerin tasidigir sembolik mesajlar1 tipolojik olarak
degerlendirmistir.

Arastirmanin genel analitik yaklagimi, gorsel verilerin yalnizca igerik analizi ile sinirl
kalmamas1 gerektigini, ayn1 zamanda bu igeriklerin sosyo-kiiltiirel baglamda yorumlanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, Blip-2 gibi ileri teknoloji araglarinin kullaniminin
yant sira, semiyotik analiz gibi daha derinlemesine yorumlama tekniklerinin de siirece entegre
edilmesi, turist tipolojilerinin ve postmodern turist davraniglarinin daha kapsamli bir sekilde
anlasilmasina katki saglayacagi disiiniilmiistiir. Bir sonraki alt boliimlerde analitik

yaklagimdaki asamalar detaylandirilacaktir.
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Dogrulamasi
Ve o\ ~Konu Modelleme
Veri Etiketieme Skorlari Google NotbookLM ve Google Gemini
-Blip2 Algoritmasi - NMF Coherence Kiime profillemesi
7b parametlerinin PC'ye kurulmast (tutarlilik) (Baglam penceresi 100 tizeri fotografi destekler)
- MacBook Air M2 16gb R GDistinctivegess]
i - 45 saat kesintisiz analiz - (ayirt edicilik) _)é %_)
Veri Indirme \
Flick API
-14945 Fotograf
e N 1
Konu Modelleme En iyi Temsil Cok katmanli — I —
- NMF Algoritmasi z —> Fot)cl)graﬂar licgenleme <€ Hibrid Tur:t Tipolojileri
N . M Temel
E;);Lél:a\f/]: Karakteristik I
. Segmentasyon
Koordinatlar
Diger Meta Veriler ,1! -
17 Uzman
v Her kiimeden en iyi temsil 3 fotograf
Gostergebilimsel Analiz (Barthes)
Kiime Profillemesi
glnlﬂama algoritmas?
Fotograf Etiketleri Naive Bayes .
Fotograf ID'leri Linear SVM Kime

Fotograf Meta Verileri

=
Logistic Regresyon Dogrulamasi
Q Random Forest

Sekil 3.1.Aragtirma Modeli. Kaynak: Yazar tarafindan ¢izilmistir.

3.4.1. Verilerin Etiketlenmesi
Toplanan gorsel verilerin anlamlandirilmasi ve analize uygun hale getirilmesi genel
olarak arastirma stirecleri agisindan oldugu gibi, spesifik olarak fotograf verilerine dayanan bu

caligma i¢in de oldukca kritiktir. Gorsellerin etiketlenmesi siireci, gorsel iceriklerin semantik
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baglamda temsil edilmesini saglamak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu baglamda, derin
ogrenme tabanli bir gorsel-dil modeli olan Blip-2 (Bootstrapped Language-Image Pre-training)
kullanilmistir. Blip-2, son donemde gorsel verilerin dilsel agiklamalarla zenginlestirilmesinde
en etkili araglardan biri olarak goriilmekte ve hem gorsellerin metinsel agiklamalarini tiretmekte
hem de gorsel igeriklerin baglamsal anlamlarini ortaya koymaktadir (Li vd., 2023).

Blip-2 model, biiyiik 6l¢ekli gorsel ve metin verileri iizerinde egitilmis olup, insan diline
yakin bir dogrulukla gorsellerin igerigini agiklayabilmektedir (Li vd., 2023). Bu o&zelligi
sayesinde, karmasik gorsellerin igerdigi nesneleri, mekanlar1 ve eylemleri anlamlandirmakta
yiiksek bir basar1 oran1 sunmaktadir. Ozellikle gorsel ve dilsel entegrasyon gerektiren turizm
aragtirmalar1 gibi disiplinlerde, Blip-2’nin sagladig1 baglamsal zenginlik 6nemli bir avantaj
saglamaktadir (Lee vd., 2023).

Etiketleme siirecinde, arastirma kapsamindaki 13.982 gorsel, Blip-2’ye yliklenmis ve
her bir gorsel icin ¢cok sayida metinsel etiket ve agiklama iiretilmistir. Ornegin, bir fotografin
iceriginde deniz manzarasi ve plaj aktiviteleri yer aliyorsa, Blip-2 bu gorseli “plaj”, “deniz”,
“glineslenme” gibi anahtar kelimelerle etiketlemis ve baglama uygun olarak “Bir grup insanin
sahilde gilineslenmesi” seklinde metinsel bir agiklama sunmustur. Bu siire¢, gorsellerin hem
icerik hem de baglam agisindan kategorize edilmesine olanak tanimis ve sonraki analitik
asamalara temel olusturmustur.

Bu islemler, Apple M2 ¢ipine sahip, 16 GB RAM donaniml bir bilgisayar iizerinde
gerceklestirilmigtir. 13.982 gorselin islenmesi, modelin yogun hesaplama gereksinimleri
nedeniyle toplamda 41 saatlik kesintisiz bir islem siiresi almigtir. Bu siire, biiyiik 6l¢ekli veri
analizinin teknik altyap1 gereksinimlerini ve gorsel-dil modellerinin igleme yogunlugunu
gostermesi acisindan not edilmesi gereken bir bulgu olarak degerlendirilebilir.

Blip-2’nin kullanimindaki bir diger avantaj, modelin baglamsal dogruluk oraninin
yiiksek olmasidir. Gorsellerden anlam ¢ikarma siirecinde yalnizca gorsel 6geleri algilamakla
kalmayip, bu 6gelerin birbiriyle olan iliskilerini de analiz ederek daha zengin bir semantik
temsil sunmaktadir (Li vd., 2023). Ornegin, yalnizca bir bina gérselini “tarihi yap1” olarak
etiketlemekle sinirli kalmayip, bunun ayni zamanda bir miize oldugunu ve etrafindaki
ziyaretcilerin bina ile etkilesimde oldugunu tanimlayabilmektedir. Bu baglam zenginligi,
turistlerin ~ fotograflarindaki  deneyimlerin daha derinlemesine anlasilmasina katki
saglamaktadir.

Etiketleme siirecinde, modelin dogrulugunu artirmak ic¢in gorsellerin cografi ve
baglamsal ozellikleri de dikkate almmustir. Ornegin, Antalya veya Yunanistan gibi

destinasyonlardan toplanan gorsellerin agirlikli olarak sahil ve tarihi yapilari icermesi, modelin
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bu tiir temalara yonelik hassasiyetini artirmistir. Bu baglamda, Blip-2°nin “alan odakli” veriyle
kullaniminin, gorsellerin baglama 6zgii olarak analiz edilmesini kolaylastirdig1 sdylenebilir. Bu
ozellik, turizm arastirmalarinda cografi farkliliklarin gorsel temsiller iizerindeki etkisini
anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmada Blip-2’nin kullanimina iliskin bir diger 6énemli avantaj ise, modelin ince
ayar (fine-tuning) gerektirmemesi ve dogrudan farkli veri kiimelerinde uygulanabilir olmasidir.
Bu durum, modelin genis dlgekli verilerle ¢alisirken esnek ve zaman acisindan verimli bir arag
olarak kullanilmasina olanak tanimigtir.

Blip-2 ile tiretilen etiketler, sonraki analitik asamalarda kullanilan konu modelleme
algoritmalar1 i¢in temel tegkil etmistir. Gorsellerin metinsel agiklamalar yoluyla etiketlenmesi,
gorsel iceriklerin daha genis baglamlarda (6rnegin, kiiltiirel, sosyal, estetik)
anlamlandirilmasini saglamig ve turist tipolojilerinin belirlenmesi siirecine dogrudan katki
saglamistir. Bu siire¢, sadece gorsel iceriklerin niceliksel analizini degil, ayn1 zamanda bu
iceriklerin sosyo-kiiltiirel ve psikolojik baglamlarini anlamaya yonelik niteliksel yorumlara da

olanak tanimaistir.

3.4.2. Etiketlerin Boyutunun indirgenmesi

Blip-2 tarafindan iiretilen metin tabanli etiketlerinin boyutlarinin indirgenmesi,
karmasik ve ¢ok boyutlu bir veri setini daha anlamli ve yonetilebilir bir yapiya doniistiirmeyi
amaclamigtir. Bu siirecte, etiketlerin tematik gruplar halinde siniflandirilmasi ve yorumlanabilir
hale getirilmesi i¢in Gizli Dirichlet Dagilim1 (Latent Dirichlet Allocation - LDA) ve Negatif
Olmayan Matris Ayrismas1 (Non-Negative Matrix Factorization - NMF) gibi yaygin olarak
kullanilan iki temel metin madenciligi “konu modelleme (topic modelling)” ydntemi
uygulanmuistir.

LDA, veri setindeki gizli temalar1 olasiliksal (probabilistic) bir yaklasimla kesfetmek
icin kullanilan bir yontemdir. Bu algoritma, metinlerin birden fazla tema ile
iliskilendirilebilecegi varsayimiyla calisir ve dokiimanlar arasindaki tematik ortligmeleri ortaya
cikarmada sik kullanilan (Chen vd., 2021; Huang vd., 2018; Shang ve Luo, 2023; Kirilenko ve
Stepchenkova, 2025) bir yontemdir. Gorsel agiklamalarinda bulunan ¢esitli tematik iligkileri
modellemek icin kullanildiginda, her gorselin belirli bir olasilikla birden fazla tema ile
baglantili oldugu sonuglar elde edilmistir. Bu, gorsellerin ¢ok boyutlu baglamini anlamaya katki
saglamakla birlikte, baz1 durumlarda temalarin keskin sekilde ayristirilmasini zorlastirmistir.

Diger yandan, NMF algoritmasi, yalnizca pozitif degerlere dayali bir faktdrizasyon

yontemi kullanarak temalar1 daha belirgin ve ayrik bir sekilde gruplamay1 amaglar. Bu yontem,
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her gorselin yalnizca bir ana temayla iliskilendirilmesine olanak tanir ve tematik gruplar
arasinda daha net bir ayrigma saglar. Ozellikle veri setinde siklikla tekrar eden kelimeler ve bu
kelimelerin gorsel baglamlar1 goz 6niinde bulunduruldugunda, bu yontem daha anlagilir bir
tematik yap1 ortaya koymustur.

Boyut indirgeme siireci, yalnizca etiketlerin tematik kiimeler olusturmasini saglamakla
kalmamis, ayn1 zamanda bu temalarin gorsel veriler baglaminda ne anlama geldigine dair daha
derinlemesine i¢goriiler sunmustur. Gorsellerdeki etiketlerin bu sekilde diizenlenmesi, analitik
stirecin her agamasinda arastirmacilara biiylik kolaylik saglamis ve bu siirecin 6nemli bir pargasi
olarak 6ne ¢ikmustir. Elde edilen temalarin kalitesini degerlendirmek ve en uygun modeli
belirlemek amaciyla tutarlilik skoru ve ayirt edicilik skoru olmak tizere iki temel 6l¢lim metrigi
kullanilmistir. Bu metrikler, temalarin hem igsel tutarliligini hem de birbirlerinden ne kadar
ayristigini degerlendirme agisindan 6nemli bir analitik ¢er¢eve sunmustur. Tutarlilik skoru, bir
tema i¢indeki kelimelerin anlamsal olarak birbirleriyle ne kadar uyumlu oldugunu 6lgen bir
metriktir. Daha yiiksek bir tutarlilik skoru, bir temanin kelime obekleri arasinda daha giiclii
anlamsal baglar oldugunu ve bu nedenle arastirmacilar i¢in daha anlamli oldugunu gdosterir.
Ayirt edicilik skoru ise, bir model tarafindan olusturulan temalarin birbirlerinden ne kadar
ayristigint Olger. Bu metrik, 6zellikle ¢oklu tematik gruplar arasindaki Ortiismeyi azaltmada

kritik 6neme sahiptir.

3.4.3. Smiflandirma ve Performans Olciimii

Fotograf agiklamalarinin olusturulan temalara uygunlugunu degerlendirmek amaciyla
birden fazla makine Ogrenmesi algoritmast kullanilarak smiflandirma analizleri
gerceklestirilmistir. Bu siiregte, agciklamalarin tematik yapilarla uyumunu degerlendirmek i¢in
bir siniflandirma ¢ergevesi gelistirilmis ve performans metrikleri analiz edilmistir. Kullanilan
smiflandirma algoritmalar1 arasinda Naive Bayes, Lineer SVM (Support Vector Machines),
Random Forest ve Lojistik Regresyon yer almistir. Fotograf aciklamalarmin temalarla
uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilan simiflandirma algoritmalarindan bazilari, 6zellikle
metin madenciligi ve dogal dil isleme (NLP) alanlarinda yaygin olarak kullanilan ve giiclii
performanslar sergileyen modellere dayanmaktadir. Bu baglamda, Lineer SVM (Support
Vector Machines), Random Forest ve Lojistik Regresyon algoritmalari, metin tabanli
siiflandirma problemlerine uygunluklar ve gii¢lii yonleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Asagida her bir
modelin metin madenciligi uygulamalarindaki rolii ve potansiyeli tartisiimaktadir.

Lineer SVM, ozellikle yiiksek boyutlu veri setlerinde etkili olan bir siniflandirma

algoritmasidir. Destek vektor makineleri, siniflar arasinda en iyi ayrimi saglamak i¢in hiper
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diizlemler olusturur ve bu, dogrusal olarak ayrilabilir verilerde son derece basarili olmasini
saglamaktadir (Chauhan vd., 2019). Metin madenciligi ve dogal dil isleme (NLP)
uygulamalarinda, veri setleri genellikle ¢ok yiiksek boyutlara sahip oldugu i¢in, Lineer SVM
bu tiir veri kiimelerinde sik¢a tercih edilen bir modeldir (Xu ve Lv, 2022)

SVM, smif sinirlarin1 miimkiin olan en genis marj ile ayirmay1 hedeflemesi genelleme
kapasitesini artirmakta ve asir1 uyum (overfitting) riskini azaltmaktadir. Ozellikle, metin
verilerinde her kelimenin bir 6zellik olarak temsil edilmesi (6rnegin, kelime siklig1 veya TF-
IDF ile) Lineer SVM'in yliksek dogrulukla ¢aligsmasini saglamaktadir (Chauhan vd., 2019; Xiao
vd., 2024). Bu nedenle, fotograf agiklamalarinin konulara dogru sekilde siniflandirilmasi i¢in
Lineer SVM, etkin bir algoritma olarak kullanilacagi degerlendirilmistir.

Random Forest, karar aga¢larinin birlesiminden olusan bir topluluk yontemidir ve her
bir aga¢ farkli bir veri alt kiimesi tlizerinde egitilmektedir. Bu ¢esitlilik, modelin genelleme
yetenegini artirmakta ve genellikle daha giiclii sonuglar elde edilmesini saglamaktadir (Rigatti,
2017). Random Forest, metin madenciligi alaninda da yaygin olarak kullanilmaktadir ¢iinkii
farkli ozellikler iizerinde kararlar vererek daha az Onyargili sonuglar liretme potansiyeli
tasimaktadir (Shah vd., 2020). Ozellikle, veri setinde eksik veriler veya giiriiltiilii bilgiler
bulundugunda Random Forest algoritmasi daha stabil sonuglar verebilme egilimindedir (Shah
vd., 2020).

Metin verileri, her bir kelimenin bagimsiz bir 6zellik olarak temsil edilmesiyle Random
Forest'ta etkili bir sekilde kullanilabilir. Ozellikle etiketler arasindaki karmasik iliskileri
modelleyebilmesi, metin tabanli siniflandirma problemlerinde Random Forest'1 gii¢lii bir
secenek haline getirmektedir. Bununla birlikte, biiyiik veri setlerinde hesaplama yiikii artabilir,
ancak Random Forest, modelin dogrulugu ve istikrar1 agisindan oldukc¢a avantajlidir
(Pranckevicius ve Marcinkevicius, 2017).

Lojistik Regresyon, dogrusal siniflandirma problemleri i¢in yaygin bir yontem
olmasimin yaninda ikili ya da ¢ok smifli siiflandirma gorevlerinde basarili bir sekilde
kullanilmaktadir (Shah vd., 2020). Metin madenciliginde, Lojistik Regresyon, her bir kelimenin
ozelliklerinin dogrusal birlesimini kullanarak siniflandirma yapar. Kelimeler arasindaki iliskiyi
iyi modelleyebilen bu yontem, 6zellikle biiyiik veri setlerinde hizli islem siiresi ve basit model
yapist ile dikkat ¢ceker. Lojistik Regresyon, genellikle metin verilerinde, 6zelliklerin (kelimeler)
bagimsiz oldugu varsayimi altinda ¢alisir. Bu, 6zellikle ¢ok sayida kelime iceren veri setlerinde
onemli bir avantaj saglamaktadir (Yen vd., 2011).

Potansiyel olarak kullanilacak olan algoritmalarin se¢iminin ardindan siniflandirma

siirecinde asagidaki adimlar izlenmistir:
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e Veri Hazirlama ve Bolme: Fotograf agiklamalari, egitim ve test veri setlerine ayrilarak
smiflandiricilarin performanst bagimsiz veri lizerinde degerlendirilmistir.

e Model Egitimi: Her bir siniflandirma algoritmasi, egitim veri seti lizerinde egitilmis ve
parametre optimizasyonlar1 gergeklestirilmistir.

e Capraz Dogrulama (Cross-Validation): Bes katli c¢apraz dogrulama kullanilarak
modellerin genelleme performansi dl¢giilmiistiir. Bu yaklasim, siniflandiricilarin farkli
veri alt kiimeleri lizerindeki tutarliligini degerlendirmeyi saglamistir.

e Performans Olgiimleri: Her bir algoritma igin asagidaki metrikler kullanilarak

performans analizleri yapilmistir:

Accuracy: Dogru siniflandirma orani

Precision, Recall ve F1-Score: Detayli siniflandirma performansi dl¢timleri

Confusion Matrix: Yanlis pozitif ve yanlis negatiflerin analizi

Callil MR

Capraz Dogrulama Skorlar1: Ortalama ve standart sapma degerleri

3.4.4. Temsili Fotograflarin Secimi

Temsili fotograflarin se¢imi, her bir konunun kendine 6zgii 6zelliklerini en iyi sekilde
yansitan gorsellerin belirlenmesini igerir. Bu siire¢, temalarin anlasilabilirligini artirmak ve
tematik analiz sonuglarint gorsellestirilebilir hale getirmek agisindan kritik bir dneme sahiptir.
Temsili fotograflarin belirlenmesinde, her tema i¢in en yiiksek iligki (yiikseklik) skoru tagiyan
aciklamalara sahip 10 fotograf tercih edilmistir.

Bu siire¢ 5 temel basamakta uygulanmaigtir.

Oncelikli olarak TF-IDF Ozellik Cikarimi gerceklestirilmistir. Fotograf agiklamalar,

kelime agirliklart matrisine doniistiiriilmiistiir. Bu matris, asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

X € RNXM
Burada:

e N: Fotograf agiklamalarinin sayisini,
e M:TF — IDF ile ¢ikarilan kelime 6zelliklerinin sayisini ifade eder.

Her hiicre Xy, i-inci agiklamanin j-inci kelimeye olan agirligini temsil eder.
Ikinci basamakta TF-IDF matrisinden temalar ¢ikarilirken, NMF yéntemi kullanilmistir.
NMF, TF-IDF matrisini asagidaki sekilde iki pargaya ayirir:
X~W-H

Burada:
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e« W € R™*: Fotograf agiklamalarinin K temaya olan iliski skorlarmni iceren matris,
e H € R®M: Temalarin kelime dagilimimni temsil eden matris,
e K: Belirlenen konu (topic) sayisidir.
Ucgiincii basamakta en iyi temsil eden fotograflar segilmektedir. Bu islem i¢in kodlayici
(tezin yazari) tarafindan belirlenen sayida (10) en iyi temsil algoritmasina sahip fotograf
secilmistir. Her tema t € {1,2,...,K} i¢in, W matrisindeki t-inci kolon dikkate alinarak, en

yiiksek degerlere sahip 10 fotograf se¢ilmistir. Bu islem su sekilde formiile edilir:
ToPpocs, = argsort(—W[:,t])[: 10]
Burada:

e Top_Docs: Tema t icin en yiiksek skora sahip 10 fotografin indekslerini igerir.

Dérdiincii basamakta Konular Arast Ayrismaya (Intra-Topic Uniqueness) bakilmstir.
Her temanin diger temalarla ne kadar benzersiz oldugu, kelime dagilimlari kullanilarak Jaccard

benzerlik dl¢iitii ile hesaplanmaistir:

|W{t1} N W{tZ}
Wiy U Wiz

Distinctivenessg 12y = 1 —

Burada:

o W_{t,:} ve W_{t,}: Tema t: ve t2'nin en yiiksek agirlikli kelimeleri,
e N:Kesigim,
e U: Birlesim operatorlerini temsil eder.

Temalar aras1 benzersizlik skoru, her tema icin diger tiim temalara kiyasla hesaplanan
ortalama degerlerin toplamidir:

e 1 e
Average Distinctiveness, = (E) 2ij+py Distinctivenessy j

3.4.5. Semiyotik ve Nitel Analiz (Uzman ve Yapay Zeka Goriisii)

Secilen temsili fotograflar, Roland Barthes’in Gdstergebilim Kurami temel alinarak
detaylt bir analiz siirecine tabi tutulmustur (Barthes, 2016; Sonesson, 2015). Barthes’in
kuramindan hareketle gorsel unsurlarin anlamlarini ¢éziimlemek i¢in iki temel yapiya
odaklanilmistir. Bu temel yapilardan ilki olan denotasyon (diiz anlam), bir gorselin yiizeysel ve
dogrudan algilanabilen unsurlarini ifade ederken; ikincisi olan konotasyon (yan anlam) ise
gorselin tagidigi kiiltiirel, toplumsal ve ideolojik baglamlar {izerinden yiiklenen ortiik anlamlara

odaklanmaktadir. Ayrica, Barthes’in “studium” ve “punctum” kavramlarinin, gorsellerin
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izleyicide uyandirdigi duygusal ve entelektiiel etkileri anlamak i¢in 6nemli bir ¢cergeve sunacagi
distinilmistiir.

Bu baglamda, caligmada secilen temsili fotograflar, iki asamali bir siirecle analiz
edilmistir. ilk asamada, fotograflar Barthes’in gdstergebilim kuramina gére komutlandirilmus
yapay zeka tabanli sistemlere yiiklenerek, bu teknolojilerin semiyotik ve duygusal baglamdaki
analiz yetenekleri test edilmistir. Kullanilan yapay zeka araglari, gorsellerin tanimlanmasi,
kiiltiirel semboller ve cagrisimlarin yorumlanmasi gibi alanlarda degerli i¢goriiler saglamistir.
Ikinci asamada ise fotograflar gorsel tasarim, turizm, kiiltiirel calismalar gibi alanlarda
uzmanlagmis bir grup profesyonel tarafindan degerlendirilmistir. Uzmanlar, fotograflarin diiz
ve yan anlamlarimi, kiiltiirel baglamlarin1 ve izleyicide yarattii etkilerine yonelik sorular
cevaplamistir. Bu iki siirece yonelik detayli bilgiler bir sonraki boliimlerde detaylandirilacaktir.

Bu iki farkli bilgi kaynagindan elde edilen veriler, hibrit bir iiggenleme yontemi
kullanilarak bir araya getirilmistir. Hibrit {iggenleme, uzman goriisleri ile yapay zeka
analizlerinin karsilastirilmast ve birlestirilmesi yoluyla, daha derin ve kapsamli bir anlam
cikarimi sunmay1 hedeflemistir. Bu siire¢ yardimiyla, gorsellerin sadece yiizeysel unsurlarini
degil, ayn1 zamanda derin kiiltiirel ve toplumsal anlamlarin1 da ortaya koymasini miimkiin

kilacagi degerlendirilmistir.

3.4.5.1. Uzman Se¢im Kriterleri ve Kullanilan Yapay Zeka Araci

Calismada yer alacak uzmanlar, belirli bir disiplindeki bilgi ve deneyimlerine gore amagta
orneklem yontemi ile secilmistir. Uzmanlarin se¢iminde temel hedef, gostergebilimsel analizde
en dogru, kapsamli ve c¢esitli bakis agilarini saglayabilmektir. Asagida, uzmanlarin se¢iminde
dikkate alinan ana kriterler ayrintili olarak agiklanmustir:

e Turizm Uzmanlart: Turizm uzmanlar, o6zellikle turistik destinasyonlarin kiiltiirel,
sosyal ve gorsel 6geleri hakkinda derinlemesine bilgiye sahip akademisyenler, rehberler
ve sektor calisanlarindan secilmistir. Bu uzmanlar, turizm destinasyonlarinin nasil
temsil edildigi, turistlerin bu destinasyonlarla ilgili algilar1 ve gorsellerin bu baglamdaki
anlamlar iizerinde bilgi sahibidirler. Turizm uzmanlarinin katkilari, gorsellerin seyahat
deneyimlerine ve turistik mekanlarin sembolik degerlerine dair daha derinlemesine bir
anlayis sunmaktadir. Bu uzmanlar, fotograflarin sadece gorsel estetik degil, ayn
zamanda turizm sektOriindeki temsil bicimlerini nasil sekillendirdigini de
degerlendirebilecektir.

e Fotograf Sanati Uzmanlar: Fotograf sanatcilari, fotografin gorsel dilini, estetik

degerlerini, kompozisyon 6gelerini ve gorsel hikaye anlatimini derinlemesine inceleyen
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uzmanlardir. Fotograf kompozisyona yonelik unsurlarin yani sira, gorsellerin tagidigi
sembolik anlamlar1 ¢oziimlemekte de yetkindirler. Bu uzmanlarin katkilari, gorsellerin
estetik ve sanatsal yonlerinin analiz edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Fotograf
sanatt uzmanlari, gorsellerin duygusal etkilerini, izleyici tizerindeki etkisini ve
fotografin anlam tasiyan detaylarini (punctum) belirleme noktasinda 6nemli bir i¢gori
sunacaklardir.

Tez arastirmasinda toplamda 16 uzmana arastirma konusu hakkinda bilgi verilmis ve
kendilerine degerlendirme formlar1 gonderilmistir. Bu uzmanlardan 3 tanesi formlara doniis
yapmamis geri kalan 13 uzman ise goriis formlarini1 doldurmustur. Her bir kiimeye ait en iyi
temsil skoru tagtyan 3’er adet fotografin ayr1 ayr1 yer aldig1 form uzmanlara rastlantisal olarak
gonderilmistir.

Uzman sec¢imi tamamladiktan sonra analizlerde kullanilacak yapay zeka se¢imi i¢in agagidaki
kriterler belirlenmistir.

e Baglam penceresinin genisligi (10 sayfa tizeri PDF dosyalarini analiz etme 6zelligi)

e Modelin yiiksek skorlu modeller arasinda bulunmasi

e Modelin iicretsiz ve erisilebilir olmasi (tlim dosyalarin analiz siireci)

3.4.5.2. Uzman Gériis Formu ve Yapay Zeka Istemleri (Promtlari)

Bu calismada, Roland Barthes’in gorsel analiz kuramindan hareketle diiz anlam
(denotation), yan anlam (connotation), punctum ve studium kavramlar1 ¢ergevesinde turist
fotograflarini analiz etmeyi hedefleyen bir uygulama gerceklestirilmistir (Sonesson, 2015). Bu
kavramlar, gorsellerin hem yliizeysel 6zelliklerini hem de daha derin, baglamsal ve duygusal
anlamlarin1 incelemeye olanak tanimistir (Leon, 2017). Fotograflarin bu boyutlariyla analiz
edilmesi, turistlerin destinasyonlar1 algilama bi¢imlerini, duygusal deneyimlerini ve genel
olarak turistik davranislarini daha iyi anlamamiza yardimci olmaktadir (Robinson, 2014).

Diiz anlam, gorselin yiizeyde sundugu, acik ve dogrudan goriilebilen unsurlar: ifade
etmektedir. Bu, fotografta yer alan insanlar, nesneler, dogal ve yapay Ogeler gibi unsurlar
anlamay1 igermektedir (Sonesson, 2015). Tezimiz i¢in diiz anlam analizi, turistlerin neyi
gordiigiinii ve deneyimledigini tanimlamamiz agisindan temel bir basglangic saglamaktadir.
Turistik mekanlardaki gorsel unsurlar, bir destinasyonun sunmak istedigi imaj1 ve bu imajin
turistler tarafindan nasil algilandigini anlamamiza olanak tanir.

Yan anlam, gorselin tasidigr kiiltiirel, tarihsel veya sembolik anlamlara odaklanir
(Sonesson, 2015). Ornegin, bir sezlongun sadece bir obje olarak degil, dinlenme, liiks ya da

sahil kiiltiiriniin bir sembolii olarak goriilmesi gibidir. Yan anlam destinasyonlarin kiiltiirel
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cagristmlarin1  ve turistlerin bu cagrisimlarla nasil iliskilendigini analiz etmek igin
kullanilabilme potansiyeli tagimaktadir.

Barthes’in “punctum” kavrami, bir fotografin izleyicide bireysel ve duygusal bir etki
yaratan detaylarma odaklanmaktadir (Haverkamp, 1993). Ornegin, bir sahil fotografinda
belirgin bir cocuk oyuncagi, kisisel bir nostalji hissi yaratabilir. Studium ise, fotografin genel
baglamini, toplumsal ve kiiltiirel agidan yorumlanabilir yonlerini ifade etmektedir (Amir,
2018). Bu ikili analiz hem bireysel hem de toplumsal diizeyde turistlerin deneyimlerini ve
algilarin1 anlamay1 kolaylastirmaktadir. Barthes iinlii “Camera Lucida” eserinde “studium” i¢in
bir hoslanma hali (ask degil), punctum ise “yaralama” ya da “derinden etkilenme” hali
oldugundan bahseder (Barthes, 2016:39-56).

Barthes’in gorsel analiz kuraminda metafor, metonimi ve mit gibi daha genis baglamsal
kavramlar da bulunmaktadir (Parsa ve Olgundeniz, 2014; Senel, 2024; Oztiirk, 2025). Ancak
bu kavramlar, genellikle ideolojik analizler ya da belirli bir dilsel/kiiltiirel sistem i¢indeki anlam
yapilarinin incelenmesinde kullanilir. S6z gelimi “Metafor” ve “Metonim” gorsellerde soyut
temsillerin analizine odaklanmaktadir. Ancak, bu tez calismasi gorsel unsurlarin dogrudan
algilanis1 ve cagrisimlan ile daha fazla ilgilidir. Bu nedenle bu kavramlarin gereksiz bir
soyutlama katmani olusturabilecegi diistiniilmiistiir. Mit ise toplumsal ve ideolojik yapilarin
gorseller tizerinden elestirel bir analizi i¢in uygundur (Senel, 2024). Buna karsin bu ¢alismanin
odagi, turist fotograflarinin bireysel ve toplumsal deneyimlerini nasil yansittigidir, dolayisiyla

bu kavram arastirmamizin kapsaminin diginda kalmaktadir.

Tablo 3.1. Fotograflara Yonelik Gostergebilimsel Sorular

Anlamsalhk Uzmanlara Yoénelik Sorular Yapay Zeka Istemleri (Promtlari)
Diiz Anlam 1.Fotografta acikca gorilen wunsurlar Ekteki fotografi analiz ederken, asagidaki iki
(Denotation)  nelerdir? soruyu dikkate alarak agiklamalar yapiniz:

e Fotograftaki insanlar, nesneler, 1. Fotografta agik¢a goriilen unsurlar
dogal veya yapay Ogeler gibi gozle nelerdir?  Litfen  fotograftaki
goriilen unsurlart listeleyiniz. insanlar, nesneler, dogal veya yapay

2.Fotografin genel kompozisyonunda one Ogeler gibi gozle goriilen unsurlari
¢ikan 6geler hangileridir? detayli bir sekilde listeleyiniz.

e Dikkatinizi en ¢ok ¢eken 6ge veya 2. Fotografin genel kompozisyonunda
ogeleri listeleyiniz. one c¢ikan Ogeler hangileridir?

Dikkatinizi en ¢ok ¢eken 6ge veya
ogeleri belirtiniz ve bu 0dgelerin
fotografin genel yapisina nasil katki
sagladigini agiklaymiz.
Yan Anlam 3.Fotograftaki 6gelerin tasidigi olasi kiiltiirel Ekteki fotografin yan anlamini analiz
(Connotation) anlamlar veya ¢agrisimlar nelerdir? ederken, asagidaki sorulari dikkate alarak

e  Ornegin, bir nesne/mekan belirli bir
kiilttirel pratigi, tarihi bir olay1 veya
bir yasam tarzini temsil ediyor mu?

aciklamalar yapiniz:
1. Fotograftaki 6gelerin tasidigi olasi
kiiltiirel anlamlar veya cagrisimlar
nelerdir?  Ornegin,  fotografin
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Anlamsalhk Uzmanlara Yonelik Sorular

Yapay Zeka Istemleri (Promtlarr)

4. Gorselde bulunan semboller neyi temsil
ediyor olabilir?
e Fotografin icerdigi semboller veya
metaforik anlamlar iizerine
diistincelerinizi yazabilirsiniz.

icindeki bir nesne belirli bir kiiltiirel
pratigi, tarihi bir olayr veya bir
yasam tarzini temsil ediyor olabilir
mi? Bu 6gelerin baglami hakkinda
diistincelerinizi yaziniz.

2. Gorselde bulunan semboller neyi
temsil ediyor olabilir? Fotografin
icerdigi semboller veya metaforik
anlamlar iizerine diisiincelerinizi
aciklayimiz.

Punctum ve 5.Fotografta sizi duygusal olarak en ¢ok Barthes’in punctum ve studium kavramlarina

Studium etkileyen (punctum) detay nedir? gore ckteki fotografi analiz ederken,
e Fotografta, size bireysel veya asagidaki sorular dikkate alarak agiklamalar

duygusal olarak dokunan detaylar1 yapiniz:
listeleyiniz. 1. Fotografta sizi duygusal olarak en

¢ok etkileyen (punctum) detay

6.Fotograf, toplumsal veya kiiltiirel agidan nedir? Fotografin hangi 6gesi veya

hangi genel temalarla (studium) detayi, size bireysel veya duygusal
iligkilendirilebilir? olarak dokunuyor? Bu detay
e Fotografi genel bir baglama hakkinda diislincelerinizi yaziniz.

oturtarak ele almn; ornegin, ilgili 2. Fotograf, toplumsal veya Kkiiltiirel

turizm destinasyonu, kiiltiirel miras acidan  hangi genel temalarla
veya toplumsal bir olgu ile nasil (studium) iligkilendirilebilir?
iliskilendirilir? Fotografi genel bir baglama

oturtarak ele aliniz; Ornegin, bu
fotograf, ilgili turizm destinasyonu,
kiiltiirel miras veya toplumsal bir
olgu ile nasil iligkilendirilebilir?

Tablo 3.1°de yer alan ii¢ ana kavram iizerinden yapilacak analizler, destinasyonu ziyaret
eden turistlerin tipolojik davramiglarini anlamada 6nemli bir i¢gdrii saglama potansiyeli
tagimaktadir. Ayrica, uzman goriisleri ve yapay zeka destekli analizlerle elde edilen verilerin
karsilastirilmasi, turist davranislarina dair zengin ve ¢ok boyutlu bir perspektif sunacaktir. Bu
iicgenleme yonteminin, 6zellikle rakip destinasyonlar icin elde edilen fotograf kiimelerindeki

postmodern turist tipolojilerine daha derin i¢goriiler sunabilecegi diisiiniilmektedir.

3.5. Arastirma Bulgular

3.5.1. Konularin Ortaya Cikarilmasi

Elde edilen konularin kalitesini degerlendirmek ve en uygun modeli belirlemek
amaciyla iki temel 6l¢iim metrigi kullanilmistir: Tutarhilik skoru (Coherence Score) ve ayirt
edicilik skoru (Distinctiveness Score). Bu metrikler, konularin hem igsel tutarliligini hem de
birbirlerinden ne kadar ayristigin1 degerlendirme acgisindan onemli bir analitik gerceve

sunmustur.
Tablo 3.2. Konu Modelleme Skorlar1
Metrikler

Degerler
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LDA Tutarlilik 0,143
LDA Ayirt Edicilik 0,968
NMF Tutarlilik 0,944
NMF Ayirt Edicilik 0,973

Tematik tutarlilik skoru, bir konu i¢indeki kelimelerin anlamsal olarak birbirleriyle ne
kadar uyumlu oldugunu 6lgen bir metriktir (Ekinci ve Omurca, 2020). Daha yiiksek bir tutarlilik
skoru, bir konunun kelime Obekleri arasinda daha giiclii anlamsal baglar oldugunu ve bu
nedenle arastirmacilar i¢in daha anlamli oldugunu gosterir. Bu analizde, LDA modeli 0.1427
gibi oldukea diistik bir tutarlilik iiretirken, NMF modelinin tutarlilik skoru 0.944 gibi oldukca
yiiksek bir deger almistir. Bu, NMF'nin tematik yapilarin semantik biitiinliigiinii LDA'ya
kiyasla ¢cok daha iyi yakaladigini ortaya koymaktadir.

Tematik Ayirt Edicilik, bir model tarafindan olusturulan konularin birbirlerinden ne
kadar ayristigint 6lgmektedir (Ekinci ve Omurca, 2020). Bu metrik, 6zellikle ¢oklu tematik
gruplar arasindaki Ortlismeyi azaltmada kritik 6neme sahiptir. Hem LDA hem de NMF
modelleri, konularin birbirinden ayrigmasi agisindan oldukga yiiksek performans sergilemistir.
LDA igin bu deger 0.968, NMF icin ise 0.973 olarak hesaplanmistir. Her iki model de tematik
farklilagmay1 etkin bir sekilde saglarken, NMF'nin hafif bir tistiinliik sagladig1 goriilmiistiir.

Elde edilen sonuglar, NMF modelinin tematik tutarlili§1 saglama konusundaki yiiksek
basarisin1 ve temalarin ayirt ediciligi acisindan LDA ile benzer diizeyde yiiksek performans
gosterdigini ortaya koymaktadir. Tez ¢alismasinda, gorsel agiklamalarin tematik gruplarini

olusturmak i¢in en uygun yontem olarak NMF'nin se¢ilmistir.

3.5.2. Negatif Olmayan Matris Ayrismas1 (NMF) Konular:

Analizler sonucunda 5 adet NMF konusu ortaya ¢ikmistir. Programin algoritmasina ve
analizlerdeki genel akisa uymak adina konular, Konu 0, Konu 1, Konu 2, Konu 3, Konu 4 olarak
adlandirilmistir. Bu konulara ait kelimelerin sikliklarini gostermesi agisindan her bir konu
modeline ait 5 adet kelime bulutu olusturulmustur. Bu konular ilerleyen boliimlerde,

smiflandirma algoritmasinda ve kiimelerin profillenmesinde kullanilacaktir.
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Sekil 3.2. NMF Konu 0 Kelime Bulutu. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Konu 0’a ait kelimelerin siklig1 incelendiginde, biiyiik binalarin, kulelerin, tas

yapitlarin, duvar ve kalelerin 6n planda oldugu goriilmiistiir.

NMF Topic 1 Word Cloud
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Sekil 3.3. NMF Konu 1 Kelime Bulutu. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Konu 1°e ait kelimelerin siklig1 incelendiginde, su, bot, kiy1, liman, tekne, giin batimi

gibi kelimelerin 6ne ¢iktig1 anlagilmigtir.
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NMF Topic 2 Word Cloud
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Sekil 3.4. NMF Konu 2 Kelime Bulutu. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Konu 2’ye ait kelimelerin siklig1 incelendiginde, mavi gokyiizii, yol, ve farkl tiirdeki

ulagim araglarina ait kelimelerin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.
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Sekil 3.5. NMF Konu 3 Kelime Bulutu. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Konu 3’e ait kelimelerin siklig1 incelendiginde, erkek, kadin, grup, insanlar, yiiriiyts,

bekleyis gibi kelimelerin bakin oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.6. NMF Konu 4 Kelime Bulutu. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Konu 4’e ait kelimelerin siklig1 incelendiginde, genel ve panoramik goriintiileri i¢eren

ve genis bakis acisi1 yaratacak kelimelerin 6n planda oldugu anlagilmaktadir.

3.5.3. Smiflandirma Performansi

Tablo 3.3’de, dort farkli makine 6grenimi algoritmasinin (Naive Bayes, Lineer SVM,

Random Forest ve Lojistik Regresyon) siiflandirma performansini 6zetlemektedir. Modeller,

siniflandirma dogrulugu, capraz dogrulama skorlari, egitim ve tahmin siireleri gibi cesitli

metriklerle degerlendirilmistir.

Tablo 3.3. Modellerin Karsilastirmali Performans Analizi

Model Metrikler Degerler

Dagilim NMF Konu 3 0.378272
NMF Konu 4 0.211701
NMF Konu 0 0.181233
NMF Konu 2 0.142111
NMF Konu 1 0.086683

Naive Bayes Egitim stiresi 0.00 saniye
Test siiresi 0.00 saniye

Capraz dogrulama skoru
Dogruluk Orani
Makro ort. Hassasiyet (Precision)
Makro ort. Duyarlilik (Recall)
Makro ort. F1-Skoru
Agirliklr ort. Hassasiyet (Precision)
Agirlikli ort. Duyarlilik (Recall)
Agirlikl ort. F1-Skoru

Lineer SVM Egitim siiresi
Test siiresi
Capraz dogrulama skoru
Dogruluk Orani
Makro ort. Hassasiyet (Precision)
Makro ort. Duyarlilik (Recall)

0.8532 (+/- 0.0314)
0.86

0.88

0.83

0.85

0.87

0.86

0.86

0.07 saniye

0.00 saniye

0.9446 (+/- 0.0104)
0.95

0.96

0.95
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Model Metrikler Degerler
Makro ort. F1-Skoru 0.96
Agirlikli ort. Hassasiyet (Precision) 0.95
Agirlikli ort. Duyarlilik (Recall) 0.95
Agirlikl ort. F1-Skoru 0.95

Random Forest Egitim stiresi 0.34 saniye
Test siiresi 0.03 saniye

Lojistik

En iyi Model

Capraz dogrulama skoru

Dogruluk Orani

Makro ort. Hassasiyet (Precision)
Makro ort. Duyarlilik (Recall)
Makro ort. F1-Skoru

Agirlikli ort. Hassasiyet (Precision)
Agirlikli ort. Duyarlilik (Recall)
Agirlikl ort. F1-Skoru

Egitim stiresi

Test siiresi

Capraz dogrulama skoru

Dogruluk Orani

Makro ort. Hassasiyet (Precision)
Makro ort. Duyarlilik (Recall)
Makro ort. F1-Skoru

Agirlikli ort. Hassasiyet (Precision)
Agirliklr ort. Duyarlilik (Recall)
Agirlikli ort. F1-Skoru

En Iyi Model

En Iyi Model CV Skoru

0.9364 (+/- 0.0071)
0.95

0.96

0.94

0.95

0.95

0.95

0.95

0.09 saniye

0.00 saniye

0.9334 (+/- 0.0172)
0.94

0.95

0.93

0.94

0.94

0.94

0.94

lineer svm

0.9446

Sonuglara gore, Lineer SVM modeli en yiiksek dogruluk orani (%95) ve capraz

dogrulama skoru (%94,46) ile diger modellerin Oniine gec¢mistir. Ayrica, Hassasiyet

(Precision), Duyarlilik (Recall) ve F1-Skoru degerlerinde tiim siniflar i¢in dengeli bir

performans gostermistir. Random Forest ve Lojistik Regresyon modelleri de benzer dogruluk

oranlar1 (%94 ve %095) ve capraz dogrulama skorlar1 ile giiclii alternatifler olarak dikkat

cekmistir.
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Confusion Matrix - linear_svm
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Sekil 3.7.Karigiklik Matrisi. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Sekil 3.7°de yer alan Karigiklik Matrisi modelin hangi konuyu tahmin ederken daha

dogru performans gosterdigini veya hangi konuyu tahmin etmede daha zayif kaldiginmi
gostermektedir. Sekilde 3.8’de de goriilecegi lizere model genel anlamda bagarili bir

performans sergilemistir.

Cross-validation Accuracy Training Time

0.8

0.6

Accuracy

0.4

0.2

0.0 -

Sekil 3.8. Capraz Dogrulama Skorlart ve Egitim Performansi. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Sekil 3.8’de de goriilecegi iizere Naive Bayes modeli, daha hizli egitim siiresi ve tahmin
performansit sunmasina ragmen, dogruluk ve genel metrikler agisindan diger modellerin

gerisinde kalmustir. Ozellikle Lineer SVM, tiim siniflarda istikrarli bir basar1 sergilemistir.

3.5.4. Temsili Fotograflar
Temsili fotograflarin se¢imi, her bir konunun kendine 6zgii 6zelliklerini en iyi sekilde yansitan

gorsellerin belirlenmesini igerir. Bu siire¢, konularin anlagilabilirligini artirmak ve konu
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modelleme analiz sonuglarin1 gorsellestirilebilir hale getirmek agisindan kritik bir dneme
sahiptir. Temsili fotograflarin belirlenmesinde, her konu i¢in en yiiksek iligki skoru tagiyan
aciklamalara sahip 10 fotograf tercih edilmistir.

Bu agamada her fotograf i¢in tiim konularla olan iligki skorlar1 hesaplanmis ve agsagidaki sekilde

bir tablo olusturulmustur.

Tablo 3.4.0rnek Fotograf Agirlaklandirma

Dosya Ad1 Konu 0 Konu 1 Konu 2 Konu 3 Konu 4

53499439957 jpg 0 0 0,001292 0,002886 0,016537
52181219841 .jpg 0,026282 0,004975 0 0,000184 0,062399
52333407866.jpg 0,008653 0 4,12E-05 0,007368 0,002771

Tablo 3.4’te analiz sonuglarindan bir kesit verilmistir. Bu tabloda konulara ait

fotograflarin NMF agirliklandirmasina gore karsilastirmalari yer almaktadir.

Tablo 3.5. Konu Fotograf Uyusmas1

Konu 0

Konu 1

Konu 2

Konu 3

Konu 4

52603798798 jpg

51860270598 jpg

53691111146.jpg

52782922217.jpg

53284688254.jpg

51228488493 jpg

52911647887.jpg

52173748347 jpg

52104406972.jpg

53370611831.jpg

52588741701 jpg

51894222513.jpg

52175022549.jpg

15564623920.jpg

53302604173.jpg

53765383265.jpg

51280898777.jpg

52897970749.jpg

52939030927.jpg

52964795296.jpg

53338362146.jpg

51617948050.jpg

53384163049.jpg

52451353785.jpg

52631554451 jpg

53521638668.jpg

52564241108.jpg

52343349578 jpg

52219282805.jpg

53131977513.jpg

53227945570.jpg

52080069934.jpg

51880257004.jpg

53147440164 jpg

52209215108.jpg

52023522501.jpg

52934024659.jpg

51661054508.jpg

53147440164 jpg

53070302293.jpg

52497743476.jpg

52517978311.jpg

53436417532.jpg

52480037900.jpg

52964197972.jpg

O| 0 | | | K| W N —| O

51643873612.jpg

53304802923.jpg

51710077470.jpg

52937599617.jpg

51269070772.jpg

Tablo 3.5’te ise NMF konu agirliklandirmalarina gore en iyi temsil gosteren
fotograflarin kiimelere gore dagilimini gosteren bir kesit sunmaktadir. En iyi fotograflardan

bazi temsiller asagida kiimelere gore gosterilmistir.

3.5.5. Kiimelere (Konu) ait 6rnek fotograflar

Analizlerin bu boliimiinde her kiimeden 3 adet fotograf “goriiniir” 6zellikleri ile birlikte
kisaca tasvir edilecektir. Fotograflar bu bdliimde sunulurken uzun kenarlar1 10 cm olacak
sekilde boyutlandirilmistir. Boylece kiimelere ait fotograflarin daha kolay gozlemlenebilir

kesiti okuyucuya sunulacaktir.

3.5.5.1. Kiime 0’a ait 6rnek fotograflar
Kiime 0’da yer alan ilk fotograf mimari ve kiiltiirel miras 6geleri igermektedir. Fotograf

Kibris’ta yer alan Mustafa Paga Camisine aittir. Kiime 0’a ait bir diger fotografta ise bir kalenin
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surlart goriinmektedir. Tarihi bir kalenin i¢ surlarinda g¢ekilmistir. Bu kiimeye ait iigiincii

fotografta ise tarihi bir manastira ait fotografin yer aldig1 goriilmektedir.

T ENVER ERMETAL

Yoor. Y

Fotograf 3.3. Tarihi bir binaya ait fotograf. Kaynak: Flickr
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3.5.5.2. Kiime 1’e ait ornek fotograflar
Bu kiimedeki ilk fotograf durgun bir denizin sahil kiyisindan ¢ekilmistir. Kiime 1°de yer
alan ikinci fotograf da benzer sekilde durgun bir koya aittir. Ugiincii fotograf ise denizi kesen

cakil ve kaya pargalarindan olusan kiigiik koyun hemen ardindaki durgun suya odaklanmuistir.

Fotograf 3.4.Bir deniz kiyisi fotografi. Kaynak: Flickr

Fotograf 3.5.Bir deniz kiyist fotografi. Kaynak: Flickr
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Fotograf 3.6. Bir deniz kiyist fotografi. Kaynak: Flickr

3.5.5.3. Kiime 2 ye ait 6rnek fotograflar
Bu kiimedeki ilk fotograf bir hava ulastirma araci olan ucaga aittir. Ikinci fotografin bir
demir yolu tasit1 olan trene ait oldugu goriilmektedir. Kiime 2’de yer alan son 6rnek fotograf

ise bir seyahat otobiisiine ait fotograftir.

Fotograf 3.7.Bir hava tasit1 (ugak) fotografi. Kaynak: Flickr
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NZ NV

Fotograf 3.9.Bir kara tasit1 (otobiis) fotografi. Kaynak Flickr

3.5.5.4. Kiime 3’e ait olan drnek fotograflar

Kiime 3’te yer alan ilk fotograf bir festival i¢in toplanan kalabalik bir insan grubuna
aittir. Ikinci fotografta ise yine kalabalik bir insan gurubunun bir festival yiiriiyiisiinde oldugu
goriilmektedir. Kiime 3’te yer alan 6rnek fotograflar i¢indeki son fotografin ise bir kafeteryada

oturan insanlara ait oldugu anlagilmaktadir.
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Fotograf 3.10.Bir Festivaldeki insanlara ait fotograflar. Kaynak: Flickr

v

Fotograf 3.11. Bir festivaldeki insanlara ait fotograflar. Kaynak: Flickr
T IR LA Y [N Moy % 3T oy -

Fotograf 3.12.Bir kafeteryada oturan insanlara ait fotograflar. Kaynak: Flickr
Kiime 4’e ait 6rnek fotograflar
Kiime 4’te yer alan ilk fotograf bir kasaba manzarasinin uzaktan ¢ekilen panoramik bir
fotografin1 igermektedir. Kiime 0’a ait bir diger fotografta yiiksek binalarin yer aldig1 bir sehir
manzarasina aittir. Bu kiimeye ait {i¢iincii fotografta ise sehir icinde yliksek bir konumdan

binalarin fotograflandig1 gézlemlenmistir.
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Fotograf 3.13. Bir kasabanin ve manzaranin uzaktan goriiniisii. Kaynak: Flickr

Fotograf 3.14. Bir sehrin panoramik goriiniisti. Kaynak: Flickr

Fotograf 3.15.Bir sehrin panoramik goriiniisii. Kaynak: Flickr

3.5.6. Fotograflara Ait Semiyotik Analizler

3.5.6.1. Yapay Zeka (Google Gemini ve NotebookML) Yorumlama Sonuglari
Chatgpt, Claude ve Google Gemini gibi yapay zeka araglarinin “gdrselden metne”

yorumlama 6zellikleri oldugu bilinmektedir. Bu analiz araglarinin ¢esitli karsilastirma sitelerine
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gore birbirlerine farkli alanlarda istiinliikleri olsa da aralarinda en ¢ok fotografi ayn1 baglamda

analiz etme Ozelligi barindiran ara¢ Google Gemini’dir. Analizin bu kisminda Google

Gemini’nin araliksiz ve gorece daha az smirlanan fotograf yorumlama o6zelligi sayesinde

yaklagik 50 adet fotograf yorumlanmistir. Fotograflarin yorumlanmast i¢in daha onceki

boliimlerde yer alan Barthes’in gostergebilimsel analizine dayali soru formundaki “istemler”

kullanilmistir. Bu yorumlamalardan birinin tipki 6rnegi agsagida yer almaktadir.

Fotograf 3.16.Yapay Zeka Girdisi Olarak Kullanilan Ornek Gérsel

Gorseldeki A¢ik Unsurlar ve Kompozisyon

Actk¢a Goriilen Unsurlar:

Bina: Fotografin merkezinde, Gotik mimariye sahip, biiyiik ve yipranmis bir kilise (Lala
Mustafa Paga Camii) bulunmaktadir. Binanin biiylik bir kismi yikilmis olup, kalan
kisimlart ise tarihi dokusunu yansitmaktadir.

Duvarlar: Kilisenin 6niinde ve ¢evresinde eski tas duvarlar yer almaktadir. Bu duvarlar,
binanin tarihi dokusunu daha da vurgulamaktadir.

Minare: Kilisenin iist kisminda, Islam mimarisine dzgii bir minare bulunmaktadir. Bu
minare, gecmiste kilise olarak kullanilan binanin giiniimiizde cami olarak kullanildigini
gostermektedir.

Agaclik Alan: Binanin ¢evresinde az miktarda agaglik alan bulunmaktadir.

Gokylizii: Fotografin iist kismini kaplayan acik mavi gokyiizii, genel olarak huzurlu ve
sakin bir atmosfer yaratmaktadir.

Tabela: Binanin 6niinde, Tiirk¢e yazilmig bir tabela bulunmaktadir. Bu tabela, binanin

tarihgesi veya ilgili bir bilgiyi igermektedir.

One Cikan Ogeler ve Kompozisyon:
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e Yikik Kilise: Fotografin en dikkat c¢ekici 0gesi, yikik durumdaki kilisedir. Binanin
yipranmis hali, hem ge¢misin izlerini tagiyan tarihi bir dokuyu hem de zamanin acimasiz
etkisini sembolize etmektedir.

e Minare: Kilise lizerindeki minare, binanin ge¢cmiste ve giiniimiizde farkli dinlere hizmet
vermis olmasini gosteren ¢arpici bir detayidir.

e Kontrast: Yikik kilise ile agik mavi gokylizii arasindaki kontrast, hem gorsel bir
cekicilik yaratmakta hem de gegmis ile gelecek arasindaki geliskiyi vurgulamaktadir.

Kiiltiirel Anlamlar ve Semboller

e Kiiltiirel Miras: Fotograftaki kilise, Kibris'in zengin kiiltiirel mirasinin bir parcasidir.
Binanin hem Gotik hem de Islam mimarisinden izler tasimasi, adanin karmasik ve renkli
tarihini yansitmaktadir.

e Dinleraras1 Diyalog: Kilise iizerindeki minare, farkli dinlere mensup insanlarin ayni
mekanda ibadet etmis oldugu ge¢cmisi hatirlatmaktadir. Bu durum, dinlerarasi diyalog
ve hosgorii konularini akla getirmektedir.

e Zamanin Gegmesi: Yikik kilise, zamanin her seyi degistirdigini ve hicbir seyin sonsuza
dek ayn1 kalamayacagini gostermektedir.

Punctum ve Studium

e Punctum: Fotografta beni en ¢ok etkileyen detay, yikik kilisenin hiiziinlii ve melankolik
atmosferidir. Binanin yipranmis hali, ge¢misin acilarini ve kayiplarini hatirlatarak derin
bir duygusal etki yaratmaktadir.

e Studium: Fotograf, Kibris'n turizm destinasyonu olarak ©onemi, kiiltiirel mirasin
korunmasi ve farkli dinlerin bir arada yasama miicadelesi gibi genel temalarla
iligkilendirilebilir. Bu fotograf, Kibris'in karmasik ve c¢eliskili tarihini ve kiiltiirtini
anlamak i¢in 6nemli bir baslangi¢ noktasi olabilir.

“Kibris'tan bu gorsel, gostergebilimsel bir analiz i¢in zengin bir materyal sunmaktadir.
Fotograf, sadece bir yap1 degil, ayn1 zamanda tarih, kiiltiir, din ve zaman gibi evrensel temalar1
da i¢inde barindirmaktadir. Bu gorseli farkli bakis agilariyla incelemek hem gorsel iletisimin
giiciinii hem de fotografin bir anlatim araci olarak ne kadar etkili olabilecegini gostermektedir.”
(Gemini, 2024).

50 adet fotografin yorumlanmasinin ardindan fotograf yorumlari her bir kiime i¢in (10
adet) birlestirilmistir. Sonrasinda bu birlestirilen dosyalar Google NotebookML araciligiyla
kiimelerin profillerinin derinlestirilmesinde ve kiimelere yeni isimler verilmesinde
kullanilmistir. Asagidaki sonug¢ tablosu kiimelerle ilgili NotebookML profillemesini

gostermektedir.
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Kiimeler

Kiime Karakteristikleri

Gerekceler

Kiime 0

Kiiltiirel ve tarihi dgelere
ilgi duyan miras
arayicilarmin hakim
oldugu kiimedir.

Kiiltiir ve Tarihe Derin Tlgi: Bu turistler, sadece mimariye degil,
ayni zamanda tarihe ve kiiltiire de ilgi duyuyorlar. Yikik kiliseler,
minareler ve farkli kiiltiirlerin izlerini tasiyan cografyalar, onlarin
gecmige ve kiiltiirel etkilesimlere olan merakini gdsteriyor.

Miras1 Kesfetme Arzusu: Fotograf secimleri ve semiyotik
analizler, onlarin farkli kiiltiirlerin bir arada varolusunu, tarihsel
katmanlagmayr ve zamanin izlerini kesfetmek istediklerini
gosteriyor.

Aktif Arayis: "Arayicilar” ifadesi, onlarin pasif bir sekilde bilgi
tiiketmek yerine, aktif olarak bilgi arayan, gezen ve kesfeden bir
yapida olduklarimi vurguluyor. Bu, sizin de belirttiginiz gibi, sadece
fotograf etiketlerinden elde edilen bir profillemenin Gtesine geciyor
ve onlarin seyahat etme bi¢imlerine dair daha derin bir anlayis
sunuyor.

Kiime 1

Kiy1, marti, bitki Ortiisii
ve su Dbirikintilerini
kesfedenlerin hakim
oldugu kiimedir.

Kayaliklar ve Su Birikintisi: Kiime 1'deki fotograflarda siklikla
deniz kenarindaki kayaliklar ve kayaliklarin arasinda olusan su
birikintileri goriilityor. Bu durum, turistlerin sadece deniz ve plaj ile
degil, ayn1 zamanda kiy1 seridinin dogal yapisi ve unsurlartyla da
ilgilendigini gosteriyor.

Martilar ve Bitki Ortiisii: Fotograflarda martilar ve yosun gibi bitki
ortiisine de yer verilmesi, turistlerin doganin bir pargasi olan
canlilar1 ve bitki yasamini gézlemlemekten keyif aldigini gosteriyor.
Huzur ve Dinginlik Temasi: Semiyotik yorumlarda, Kiime 1
fotograflarinin  izleyiciye sakinlik ve huzur hissi verdigi
vurgulaniyor. Bu durum, turistlerin kalabalik turistik yerler yerine
doganin iginde huzurlu ve sakin bir atmosfer arayisinda oldugunu
gosteriyor.

Suyun Sembolizmi: Kaynaklarda, suyun yasam kaynagi, temizlik
ve yenilenme gibi anlamlara gelebilecegi belirtiliyor. Kiime 1
turistleri i¢in suyun bu sembolik anlamlari, dogayla biitiinlesme ve
yenilenme arayisini pekistiriyor olabilir.

Kiime 2

Ulagim  araglart  ile
seyahat eden veya bu
araglarin  yolculuguyla
ilgilenenlerin hakim
oldugu gezginlere ait
kiimedir.

Ozgiirliik ve Bagimsizlik: Gezgin Ruhlar, seyahat planlarini kendi
yapar ve rotalarmi belirlerken esnek olmay1 tercih ederler. Paket
turlardan ziyade, kendi baslarina kesfetmeyi ve spontane kararlar
almayi severler.

Yeni Kiiltiirlere Acikhik: Farkli kiiltiirlerle tanismak, yeni
insanlarla iletisim kurmak ve alisilmadik deneyimler yasamak onlar
icin Onemlidir. Yerel yemekleri tatmak, gelencksel festivallere
katilmak ve bolgenin yasam tarzini gozlemlemek isterler.

Ulasim Araclar: Gezgin Ruhlar, seyahatlerinde farkli ulasim
araglarini kullanmaktan ¢ekinmezler. Ugak, tren, otobiis, tekne hatta
motosiklet gibi araglarla yolculuk yaparak, hem zamandan tasarruf
ederler hem de farkli deneyimler yasarlar.

Dogaya llgi: Gezgin Ruhlar icin doga da o6nemli bir unsurdur.
Deniz, dag, orman gibi dogal giizellikleri kesfetmek, ylirlyiis
yapmak, ylizmek veya dalis gibi aktivitelere katilmak isterler.

Kiime 3

Agik havada insan odakl
fotograflarin hakim
oldugu kiimedir.

Insan Odakh Fotograflar: Kiime 3’te yer alan fotograflar
cogunlukla insanlar1 ve onlarin etkilesimlerini konu aliyor. Ornegin;
Dubrovnik ve Nice plaj fotograflarinda giineslenen, denize giren,
sahilde oturan veya yiiriiyen insanlar var. Kemer'deki motosiklet
gosterisi fotografinda ise coskulu bir izleyici kalabaligi dikkat
¢ekiyor. Bu durum, Kiime 3'lin insan odakli bir bakis agisini
yansittigini gosteriyor.

Acik Hava ve Sosyallesme: Fotograflarda genellikle agik hava
mekanlar1 ve sosyallesme aktiviteleri one ¢ikiyor. Plajlar, feribot
iskelesi, sokaklar ve gosteri alani gibi acik havada gerceklesen




90

Kiimeler Kiime Karakteristikleri Gerekgeler
etkinlikler, insanlarin bir araya geldigi ve etkilesimde bulundugu
ortak noktalar1 temsil ediyor.
Rahat ve Keyifli Atmosfer: Fotograflar genel olarak rahat ve keyifli
bir atmosfer sunuyor. Insanlar giinesleniyor, denize giriyor, sohbet
ediyor, etkinlikleri izliyor ve keyifli vakit gegiriyor gibi goriiniiyor.

Kiime 4 Mimari, kentsel yasam ve Mimariye ve Sehir Planlamasmna flgi: Sehir Kesifcileri, farkli
panoramik goriintiilerin  donemlere ait yapilari incelemek, sehirlerin gelisimini gézlemlemek
hakim oldugu kiimedir. ve farkli mimari tarzlarin bir arada nasil var oldugunu gérmekten

keyif alirlar.

Kentsel Yasam Deneyimleme: Bu turistler, sehrin sundugu
kiltiirel ~ aktivitelerden, eglence  mekanlarindan, aligveris
olanaklarindan ve restoranlardan yararlanmak isterler. Sehrin
kalbinde yer alan otellerde konaklamay tercih edebilir, yerel halkin
gittigi mekanlarda vakit gegirebilir ve sehrin ritmini yakalamaya
calisabilirler.

Fotografciik Tutkusu: Schir Kesifcileri, seyahat deneyimlerini
fotograflarla belgelemeyi severler. Sehrin panoramik goriintiilerini,
etkileyici binalarimi, sokak manzaralarini ve kentsel yasamin
detaylarin1  fotograflayarak anilarmi1 saklar ve bagkalariyla
paylasirlar.

Rahat ve Konforlu Seyahat: Bu turistler genellikle seyahatlerinde
rahatliga ve konfora 6nem verirler. Konforlu ulagim araglarini tercih
eder, sehir i¢i ulagimda toplu tasima veya taksi gibi secenekleri
kullanabilir, konaklamada ise merkezi ve olanaklar1 zengin otelleri
segebilirler.

3.5.6.2. Uzman Yorumlari

Uzmanlarin destinasyon fotograflarina verdikleri yanitlarin analizi ve daha 6nce ortaya
cikan bes temel “gdrsel davranis” kategorisi araciligiyla sunulmustur (Tablo 3.6). Analizler
turistlerin bir destinasyonu algilama ve deneyimleme bi¢imlerindeki zengin cesitliligi gozler
ontine sermektedir. Her bir kiimenin, fotograflardaki unsurlari tanimlama (Soru 1: Diiz anlam),
dikkatini ¢eken dgeleri belirleme (Soru 2: One ¢ikan dgeler), bu dgelere kiiltiirel ve sembolik
anlamlar yiikleme (Soru 3: Yan anlam; Soru 4: Semboller), kisisel duygusal baglar kurma (Soru
5: Punctum) ve fotografi daha genis toplumsal/kiiltiirel baglamlara oturtma (Soru 6: Studium)
sekilleri belirgin farkliliklar gostermektedir.

Kiime 0, ilk iki soruda (diiz anlam ve 6ne ¢ikan 6geler) agirlikli olarak tarihi yapilar,
kiliseler, anitlar ve bu yapilarin mimari detaylarini (“Kilise, istinat duvari, yol” veya “Binanin
tasarimi1 ve yapimindaki estetik goriinim”) listelemekte ve bunlara odaklanmaktadir. Yan
anlam ve semboller (Soru 3 ve 4) diizeyinde bu yapilar genellikle dini pratikler (Hristiyanlik
vb.), tarihi donemler (Roma gibi) ve kiiltiirel mirasla iliskilendirilmektedir; 6rnegin, “Yap1 dini
bir yap1 olan kilise ve hristiyanlarin ibadet mekan1” veya “Hag isareti ve kilise ¢ani hristiyanlik”
gibi ifadeler bu kiimenin tipik yanitlaridir. Punctum (Soru 5) olarak bu gruptakiler icin

mekanin tarihi dokusu, saglamligi, ge¢cmiste orada yasananlara dair hayaller veya mekanin
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uyandirdig1 sakinlik/huzur hissi (“Toprak yol olmasi sakinlik ve dinginlik hissi veriyor” veya
“Yapisindaki saglamlik ilk olarak dikkatimi ¢ekiyor”) 6n plana ¢ikmaktadir. Studium (Soru 6)
baglaminda ise bu kiime, fotograflar1 neredeyse istisnasiz bir sekilde kiiltiirel mirasin
korunmasi, tarihsel kimlik ve inang turizmi gibi genel temalarla iliskilendirir.

Kiime 1, diiz anlam (Soru 1 ve 2) diizeyinde Oncelikle deniz, kayaliklar, agaclar,
gokylizli gibi dogal unsurlara dikkat ¢ceker; drnegin, “Deniz, kaya, tas, agag, toprak, kiy1” veya
“Kayalik alan ve su birikintisi” gibi listelemeler yaygindir. Yan anlam ve semboller (Soru 3 ve
4) agisindan bu dogal mekanlar, genellikle huzur, sakinlik, 6zgiirliik, yalnizlik, kalabaliktan
uzaklasma ve bazen de Ege/Akdeniz Kkiiltirli veya kamping/balik¢ilik gibi yasam
tarzlariyla cagrisim yapmaktadir. “Tatil, huzur, dinlenme, sakinlik” veya “yolculuk, sessizlik,
huzur, 6zgiirliik” gibi sembolik yorumlar bu kiimenin dogasini yansitmaktadir. Punctum (Soru
5) olarak bu grup i¢in denizin sakinligi, bir yansima, hayali bir koku (deniz kokusu) veya
doganin sundugu dinginlik hissi 6ne ¢ikan detaylar arasinda yer almaktadir. Studium (Soru 6)
kisminda ise bu kiime, fotograflari genellikle dogal bir tatil anlayisi, el degmemisligin
korunmas: (“Mekanlar1 tiiketmemek gerekli”) ve bazen de yerel, sakin yasam
pratikleriyle iliskilendirilmektedir.

Kiime 2, fotograflardaki diiz anlam (Soru 1 ve 2) unsurlar1 olarak belirgin bir
sekilde ucak, otobiis, tramvay gibi ulagim araglarin1 ve bunlarla iliskili altyapiy1 (raylar,
duraklar vb.) tanimlamaktadir. Yan anlam ve semboller (Soru 3 ve 4) diizeyinde bu
araglar, modernlesme, kiiresellesme, uzak mesafe yolculuklar, tatil, kacis, Ozgiirlik ve
sevdiklerine kavusma gibi temalar1 temsil etmektedir. Ornegin, “Modernlesme, Kiiresellesme,
Ozgiirliik” veya “yolculuk, seyahat, bulundugu ortamdan uzaklasma, kacis vb” gibi yorumlar
bu kiimenin karakteristik yorumlar1 arasindadir. Punctum (Soru 5) olarak bu kiimedekiler i¢in
ulagim araglarinin cagristirdig: kisisel anilar (uzaktaki ¢ocuklar), 6zgiirliikk/bilinmezlik hissi
veya hayatin akisina dair diisiinceler (kirmizi 151k ve yasamin sonlanma ihtimali) duygusal
olarak etkileyici olmaktadir. Studium (Soru 6) baglaminda ise bu grup, fotograflari turizmin
erigilebilirlik boyutu, kiiltiirel etkilesimlerin kolaylasmast ve ulasgimin destinasyon
deneyimindeki merkezi rolii (“Otobiisler 6zellikle yabanci turistlerin bu destinasyonlara
erisiminde 6nemli arac1”) gibi genel temalarla iliskilendirilmistir.

Kiime 3, diiz anlamda (Soru 1 ve 2) insan topluluklarini, kalabaliklari, festivalleri,
ritlielistik eylemleri (sopalarla vb.) veya sosyal mekanlar1 (kafeler gibi) oncelikli olarak fark
edilmektedir. Yan anlam ve semboller (Soru 3 ve 4) agisindan katilimcilara gore bu
fotograflar, birliktelik, toplumsal dayanigsma, geleneksel olaylar, kiiltiirel mirasin canli bir

sekilde yeniden canlandirilmasi ve sosyallesme gibi anlamlar tasimaktadir. Ornegin,
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“toplanma, birliktelik, bir olay1 ya da giinii anma (festival, téren, ayin vb)” veya “insan
kalabalig1 ve sopalarin ayni bi¢imde havaya kaldirilmas1 ortak hareket etme ve kolektif bir
biling oldugunu ortaya koyuyor” gibi yorumlar bu kiimenin bakis acis1 hakkinda fikir
vermektedir. Punctum (Soru 5) olarak bu grup icin genellikle kolektif eylemin kendisi,
birlikteligin verdigi giic ve huzur veya bir etkinligin atmosferi (6rnegin, “insanlarin birlikte
hareket etme detay1 kolektivizm vurgusu’) duygusal olarak one ¢ikmaktadir. Studium (Soru 6)
baglaminda ise bu kiime, fotograflari toplumsal dayanigma, kiiltiirel mirasin canli tutulmasi,
otantik deneyimler ve bu tiir etkinliklerin turistik cazibesi (“Bdlgenin bu tiir otantik deneyimler
sunmasi turistik cazibeyi olumlu etkiler”) gibi genel temalarla iligkilendirilmistir.

Kiime 4, i¢cin yapilan uzman yorumlarinda 6zellikle genis acil1 ve panoramik fotograflar
izerinden diiz anlamda (Soru 1 ve 2) genel yerlesim diizenlerini, cografi biitlinliigii (dag ve sis),
mimari agidan genis perspektife sahip goriintiileri veya sehir/kasaba siluetlerinin 6n plana
ciktig1 belirtilmistir. Yan anlam ve semboller (Soru 3 ve 4) diizeyinde bu panoramik bakis,
katilimcilarin mekanlar1 daha genis kiiltiirel, sosyoekonomik veya cevresel baglamlarda
yorumlamasina olanak tanimaktadir. S6z gelimi, bir kirsal manzaradan “i¢ Ege bolgesinde bir
kirsal yerlesim” ¢ikarimi yapilirken, bir sehir panoramasindan "cografyaya ve ¢evreye uygun
olmayan dikey mimari" elestirisi getirilmistir. Punctum (Soru 5) olarak bu grup i¢in genellikle
tek bir detaydan ziyade, manzaranin biitiinliniin uyandirdig1 genel bir his, hayal edilen yasam
senaryolart veya mekanin atmosferi (6rnegin, “tarihi ve kiiltiirel yan1 da olan bir sahil
kasabasinda huzurlu yeni kiiltiir ve kesifler yapabilecegim bir tatil havasi estirdi”’) yoniinde
duygusal betimlemeler yapilmistir. Studium (Soru 6) baglaminda ise bu kiime igin,
fotograflar1 gelismemislik/imkan kisitliligi, modern kentlesmenin dinamikleri, bolgesel kimlik
veya kiiltiirel aktarim gibi daha makro diizeydeki toplumsal ve Kkiiltiirel temalara atifta
bulunulmustur.

Tablo 3.7’de uzmanlar tarafindan sorulara verilen yanitlarin kiimeler bazinda dagilim1

ozetlenerek orneklendirilmistir.



Tablo 3.7. Uzman Yanitlari (Ozet)

Kiime 1. Fotografta Acikca 2. Fotografin Genel 3. Fotograftaki 4. Gorselde Bulunan 5. Fotografta 6. Fotografin Toplumsal
No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel A¢cidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
Kiime Katilimcilar, Katilimcilarin Fotograflardaki yapilarin  Hag isareti ve Kkilise Katilimeilari Fotograflarin genel
0 fotograflarda belirgin  dikkatini en ¢ok ¢eken  biiyiik cogunlukla dini cani, acikca duygusal olarak olarak Kkiiltiirel
bir sekilde tarihi unsurlar, genellikle (ozellikle Hristiyanhk)  Hristiyanlig1 sembolize  etkileyen detaylar miras temasiyla giiglii bir
yapilar, kilise, can yapinin bir mekan oldugu ve etmektedir. Genel olarak ¢esitlidir ve sekilde iliskili oldugu
kulesi, anit gibi kendisi, mimari ibadet amaciyla sembollerin tarih, genellikle kisisel konusunda tiim katilimeilar

mimari dgeleri tespit
etmistir. Bu yapilarin
detaylarina
(pencereler, kapilar,
cat1, siitunlar, tas
duvarlar) dikkat
¢ekilmistir. Dogal
unsurlar

olarak gokyiizii,
agac, toprak yol ve
insan faktori

olarak turistler/ziyar
etciler de
belirtilmistir.
Yapilarin genel olarak
eski, tarihi ve bazen
aktif kullanimda
olmadig1
gozlemlenmistir.

tasarim, estetik
goriiniimii ve tarihi
dokusudur. Kilise,
¢an, binanin
saglamlig1 ve yapimin
genel ihtisami 6n
plandadir. Bir
katilime1, pencerelerin
st katlara dogru
kiigtilmesinin ihtigami1
temsil ettigini
belirtmistir.

kullanildig1 yaygin bir
cagrisimdir.

Yapilarin tarihi bir
donemi (6rnegin Roma
doénemi) veya belirli bir
kiilttirii (6rnegin Dogu
kiiltiirti, Anadolu
esintileri) yansittig
diistiniilmektedir.
Katilimcilardan biri
yapiy1 tarihi bir egitim
kurumu (medrese,
iiniversite esdegerinde)
olabilecegi seklinde
yorumlarken, bir

digeri anit, mezar ya da
anma yeri olabilecegini
ifade etmistir.
Mekanlarin turistik bir
cazibe merkezi oldugu
da belirtilmistir.

inang, kiiltiir ve
insanlarin bu unsurlarla
bagini ifade ettigi
disiiniilmektedir. Can
kulesi, birlik, topluluk
ve maneviyati; siitunlar
ise gii¢, dayamkhlik ve
estetik

uyumu simgelemektedir
. Bir katilimci,
fotograftaki iki

kapinin hiyerarsik bir
yapiy1 temsil
edebilecegini
diistinmustiir. Yapinin
bliyiikligii ve 6nemi de
sembolik bir deger
tagimaktadir.

cagrisimlar veya
mekanin atmosferiyle
ilgilidir:

Sakinlik ve
Dinginlik: Toprak
yolun varlig: ve
heniiz kentlesmemis
bir yer olmasi.
Gokylizliniin agik ve
sakin hali.

Gecmisle Baglanti
ve

Hayranhk: Yapinin
saglamlig1, yapilis
amaci ve gegmiste
orada yasayanlar1
hayal etmek. Yapinin
ihtisami1, zamanin
izleri ve manevi bir
huzur hissi. Taglarin
yipranmis goruntimi
ve nesiller boyu
etkilesim.

Kisisel Cagrisimlar
ve Diger

Duygular: Pencerele
rin Uist katlara dogru

hemfikirdir. Yapilarin,
bolgenin tarihi kimligini,
inang pratiklerini, kiiltiirel
ritiiellerini ve kentsel
bellegini temsil ettigi
distiniilmektedir. Kiiltiirel
mirasin korunmasinin énemi
vurgulanmis ve bu tiir
yerlerin inang ve Kiiltiirel
miras turizmi agisindan
degerli olabilecegi
belirtilmistir. Ayrica, tarihi
geemisin turizmle
entegrasyonu da bir tema
olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Kiime 1. Fotografta Acikca 2. Fotografin Genel 3. Fotograftaki 4. Gorselde Bulunan 5. Fotografta 6. Fotografin Toplumsal
No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel Acidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
kiigilmesinin
uyandirdig1 yalnizlik
hissi. Bir katilimeinin
fotografi Canakkale
Sehitler Aniti'na
benzeterek anma igin
onemli bir yer
oldugunu diistinmesi.
Kiime  Bu kiimedeki Katilimcilarin Bu kiimedeki kiiltiirel Fotograflarin sembolik ~ Katilimcilari Fotograflar genel olarak dogal
1 katilimeilar, dikkatini en ¢ok ¢eken  cagrisimlar daha ¢ok anlamlart duygusal olarak en ve sakin tatil
fotograflarda agirlikli  unsurlar cografi ve yasamsal genellikle huzur, ¢ok etkileyen anlayisiyla iligkilendirilmistir.
olarak dogal unsurlar1  genellikle kayalhiklar, pratiklere yoneliktir. sakinlik, ozgiirliik ve detaylar, doganin Antik liman veya Antik
fark deniz ve Bazi katilimeilar yalmzhk gibi duygusal ~ sundugu duyusal ve Yunan medeniyetlerinin
etmislerdir. Deniz, agaclar olmustur. fotograflar1 Ege veya durumlar ve atmosferik deniz yoluyla gelip sehir
kayalik alanlar, Denizin maviligi ve Akdeniz deneyimlerle deneyimlerdir. Deniz ~ kurmasi gibi tarihi ve kiiltiirel
taslar, agaclar (cam  genel dogal kiiltiiriiyle iliskilendirm  iligkilendirilmigtir. Issizl in sakinligi ve mirasla baglantilar kurulsa da,
agaci), gokyiizii ve kompozisyon 6n is, bitki Ortiisti ve 1k, kalabaliktan durgunlugunun daha ¢ok mekanin lokal, el

su birikintisi sik¢a
tekrarlanan 6gelerdir.
Bazi

katilimcilar mart,
tekne, insan silueti,
yapay set veya minik
bir iskele gibi daha
spesifik detaylar1 da
gbzlemlemistir. Genel
olarak sakin ve dogal
bir manzara
betimlenmistir.

plandadir. Bir
katilimer igin su
birikintisi ve
yansimasi dikkat
¢ekici bulunmustur.

iklimden yola ¢ikarak
sicak iklimli bir bolge
oldugunu

belirtmistir. Antik
liman veya deniz
kenarinda antik kent
yasamu gibi tarihi
cagrisimlar da
mevcuttur. Bir katilimci
mekanin kamping tarzi
bir yasam bicimi icin
uygun olabilecegini, bir
digeri

ise balikeilik yapilan bir
bolge olabilecegini
diistinmistiir. Bir

uzaklik, bilinmeyen bir
yer veya sezon dis1 bir
zaman gibi ifadeler
mekanin kesfedilmemis
ve sakin dogasin
vurgular. Bir katilimct
igin

fotograf yolculugu sem
bolize etmektedir.

verdigi huzur,
yalmzhk ve
dinginlik hissi,
hayali deniz
kokusu ve su
birikintisine
yansiyan goriintii bu
kiimedeki belirgin
punctum'lardir.
Kayalik alan da bir
katilimer igin
etkileyici bir detay
olmustur.

degmemis, korunmasi
gereken bakir bir

alan oldugu vurgulanmastir.
“Mekanlan tiilketmemek
gerekli” ifadesi bu bakis
acisini destekler. Bazi
katilimcilar mekani Kalkan
ya da Kas gibi spesifik
Akdeniz

destinasyonlariyla veya kay1
keilarin takildigr bir yer gibi
yerel kullanimlarla
iligskilendirmistir.
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Kiime 1. Fotografta Acikca 2. Fotografin Genel 3. Fotograftaki 4. Gorselde Bulunan 5. Fotografta 6. Fotografin Toplumsal
No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel A¢cidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
katilimer ise belirgin bir
kiiltiirel temsiliyet
gormedigini ifade
etmistir.
Kiime Bu kiimedeki Katilimeilarin Ulasim araglari Ulasim araglar1 genel Katilimcilari Fotograflar genel
2 katilimeilar, dikkatini en ¢ok geken genellikle modernlesme olarak yolculuk, duygusal olarak olarak turizm, ulasim,
fotograflarda agirlikli  6geler , kiiresellesme ve uzak  seyahat, tatil, kacis ve  etkileyen detaylar, kiiltiirel etkilesim ve
olarak ulasim dogrudan ulasim mesafe yolculuklar gibi  yeni yerler ulasim araglarinin erisilebilirlik temalartyla
araclarmm ve bunlarla  araglar (ucak, kavramlarla gOrme arzusunu cagristirdig kisisel iligkilendirilmigtir. Ugak,
iliskili altyapry1 otobiisler, iliskilendirilmistir. Bir sembolize etmektedir. baglantilar ve “Akdeniz Bolgesinin hem tatil
gormislerdir. Yolcu tramvay) ve bunlarla  katilimer ugak Ugak, “sevdigimiz duygusal hem kiiltiirel tarihi yerlerini
ucagl, ucak, ilgili sinyalizasyon fotografim “6zgiirlik” insanlarla bir araya durumlardir: gormeyi ulasilir kildig1”
tramvay, (kirmizz1 151k) ile bagdastirmstir. gelme, tatile cikma” ve  Kavusma ve seklinde yorumlanmis ve
otobiisler temel olmustur. Bir katiimc1  Tramvay ve trafik 15181 “giinliik hayatin Ozlem: Ugak “turizmin ekonomik
unsurlardir. Bunlarin ~ i¢in “ugus eylemi iceren fotografta monotonlugundan fotografi bir boyutlarindan kiiltiirel

yani sira tren raylari,
kirmiz trafik 151831,
otobiis duragi,
peron, insanlar,
otomobiller ve
binalar da
belirtilmistir. Bazi
fotograflarda begonvi
ller, pembe cicekler,
agaclar, bitki ortiisii
ve dag gibi dogal
veya ¢evresel unsurlar
da fark edilmistir.

sirasinda gekilmis
yolcu ugag fotografi”
biitiinsel olarak 6ne
¢ikarken, bir digeri
icin “kirmizi 1giklar ve
pembe ¢icekler”
dikkat ¢ekici olmustur.

begonviller deniz ve yaz
mevsimini ¢agristirirken
, kirmiz1 151k duraganhk
ve hareketsizlik hissi
uyandirmstir.
Otobiislerle ilgili
fotograflar bazi
katilimcilara kirsal bir
alani, kiiciik bir
yerlesim yerini veya
daha eski bir

zamamn diistindiirmiistiir
. Pembe ¢igekler

ise sicak iklimleri, yaz
tatillerini ve turistik
destinasyonlar1 ¢agristir
mistir. Kirmiz 1giklar,
“diizen, glivenlik ve

kagis” anlamina
gelirken; tramvay ve
raylar “trafigi
sadelestirmeyi”, kirmizi
151k ise “hayatin
akisindaki duraganligr”
veya “beklemeyi,
diisiinmek igin
duraksamay1” temsil
etmistir. Otobiisler de
“bulundugu ortamdan
uzaklagma, kagis” gibi
anlamlar tagimistir.
Pembe ¢igekler “estetik
zevki ve Akdeniz
kiiltiiriinii,” a¢ik
gokylizii ise “ozgiirlik,
umut ve Siirsiz

katilimeiya “uzakta
yasayan gocuklarimi
cagristirmistir.”
Ozgiirliik ve
Bilinmezlik: Bir
diger katilimci i¢in
ucak fotografi “bir
yandan ozgiirliik ve
kesif duygusunu,
diger yandan
yalnizlik ve
bilinmeze dogru
yolculuk hissini”
barindirmistir.
Hayatin Akis1 ve
Sonlanma
Thtimali: Kirmiz1
151k, bir katilimerya
“icinde

etkilesimlere, teknolojik
ilerlemeden ¢evresel
farkindaliga kadar birgok
toplumsal ve kiiltiirel
temayla” baglantil1
bulunmustur. Tramvay
fotografi, “giizel turizm
bolgesinde hem tatil yapip
hem de tarihi ve kiiltiirel
yerlerini gezebilmenin kolay
ulasim ile miimkiin olacagim1”
ifade etmistir. Otobiisler ise
“ozellikle yabanci turistlerin
bu destinasyonlara erisiminde
onemli bir ara¢ (adeta bir
koprii gorevi gordiigii)” olarak
tanimlanmig ve bu
yolculuklarm “turistler i¢in
sadece bir yer degistirme
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Kiime 1. Fotografta Acikca 2. Fotografin Genel 3. Fotograftaki 4. Gorselde Bulunan 5. Fotografta 6. Fotografin Toplumsal
No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel A¢cidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
kontrol kavramlarimi1” olasiliklar1” sembolize bulundugumuz degil, ayn1 zamanda kiiltiirel

temsil etmistir.

etmistir.

hareketli yasamin her
an son bulma
ihmalini
hatirlatmigtir.”
Mutluluk ve

Huzur: Giinesli
gokylizii ve renkli
cigekler bir
katilimeida “yazi
animsatmis ve
mutluluk verici
ozelliklerle (tatil,
eglence, arkadaslar,
0zgiirliik) bir huzur
ve mutluluk”
hissettirmistir.
Karmasik Duygular
(Otobiis): Otobiisler,
“ayrilik, uzaklasma
gibi {iziintii verici”
olaylarin yani sira
“merak, bekleme,
umut, seving (bir
yakina kavusma)”
gibi duygular1 da
tetiklemistir.

Dogal Unsurlar: Bir
katilime1y1 otobiis
fotografinda
“arkadaki dag ve
yesil alan”
etkilemistir.

ve tarihsel bir deneyime”
doniistiigi belirtilmistir. Bir

baska yorumda ise otobiisiin

bulundugu mekan “yatay
mimariye sahip kiigtik bir

destinasyon, dogal

giizelliklerle gevrili” olarak

tanimlanmuistir.
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Kiime 1. Fotografta Acikca 2. Fotografin Genel 3. Fotograftaki 4. Gorselde Bulunan 5. Fotografta 6. Fotografin Toplumsal
No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel A¢cidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
Kiime  Bu kiimedeki Katilimcilarin Bu kiimedeki Sembolik anlamlar Katilimcilari Fotograflar genel
3 katilimeilar, dikkatini en ¢ok ¢eken fotograflar, genellikle kolektif duygusal olarak olarak toplumsal dayanisma,
fotograflarda belirgin ~ unsurlar giiclii sosyokiiltiirel eylem, toplumsal uyum etkileyen detaylar, kiiltiirel miras, yerel
bir sekilde insan genellikle insan cagrisimlar tasimaktadir  ve genellikle insan degerler, otantik deneyimler
topluluklarini ve faktorii (insanlar, : sosyallesme ctrafinda iligkileri ve kolektif ve turizmin sosyoekonomik
etkilesimlerini gormii  kalabalik) ve bu Bir fotografta insan yogunlagmustir: ruhla ilgilidir: etkileri temalartyla
slerdir. insanlarla toplulugu, “toplanma, Dogal ortamdaki insan Bir katilime1 iliskilendirilmistir:
Bunlar; insanlar, iliskili nesneler veya  birliktelik, bir olay1 ya  toplulugu, “ortak bir icin “birlikteligin Dogal alandaki
erkek kalabahg, ortamin belirgin da giinii anma (festival, amac ve birliktelik, verdigi huzur ve topluluk, “toplumsal

miisteriler seklinde
ifade edilmistir.
Insanlarin yam sira,
bu etkilesimlerin
gergeklestigi ortamlar
ve nesneler de
onemlidir: agaclar,
dag, duman, dar bir
sokak, spesifik
mimariye ait
binalar, ahsap sopa
ve aletler, kafe ve
kafeye ait masa,
sandalye, semsiyeler,
dogal peyzaj ve dag
manzarasl.

ozellikleri olmustur.
Ornegin, “agaglar ve
insanlar”, “kalabahk
ve kalabaligin
ellerinde yukar:
kaldirdig:

sopalar” ve kafeyle
ilgili bir

fotografta “semsiyeler
” one ¢ikmustir.

toren, ayin vb), birlik
ve

beraberlik” veya “yaz
doneminde geleneksel
bir festival ya da
yarisma alam” olarak
yorumlanmuistir.

Dar sokaktaki kalabalik
ve sopalar, “bu kiiltiire
ait ¢cok eski bir
gelenegin yeniden
canlandirilmasini” ve
bir “festival veya anma
etkinligini” cagristirmist
1r.

Kafenin bulundugu
ortamdaki “zemindeki
tas

isciligi” bolgenin “gelen
eksel

mimarisi” hakkinda
fikir verirken, “acik
hava restoram da
Akdeniz

sadelik, dogayla
barisik olma ya da
dogayla uyum,
ozgiirliik (giiniimiiziin
modern hayatindaki
kesmekeslikten
kacis)” gibi anlamlar
tagimistir. Etkinlik
alan1 “kum zeminde
yapilabilecek dogal
cevre ile biitiinlesmis
bir etkinligi (at yarisi,
kosu)” sembolize
etmistir.

Sopalarin havaya
kaldirildig1

kalabalik, “ortak
hareket etme ve
kolektif bir

bilin¢” oldugunu
gOstermistir. Sopalar ve
stislemeler de kendi
iglerinde sembolik
anlamlar tagiyabilir.

gii¢c” en etkileyici
detay olmustur.
Diger bir katilime1
icin “etkinligin
baslamasim
insanlarin ayakta
bekliyor olusu,
resimde dogal
unsurlarin daha
fazla yer verilmesi
(toprak, agac, dag
vb.) ve
betonlasmanin
olmamas1” dikkat
¢ekmistir.

Sopal1 kalabalik
fotografinda “insanla
rin birlikte hareket
etme detayl
kolektivizm
vurgusu” en fazla
etkileyen unsur
olmustur.

Kafe fotografi ise bir
katilimcida “bira

dayanisma ve birlik, yerel
degerlerin korunmasi,
otantizm ve deneyim odakh
turizm

uygulamalar1" veya "dogall
k, sade ve rahat bir giyim
tarzi, geleneksel bir
eglence” temalariyla
baglantili bulunmustur.
Sopali kalabaligin oldugu
fotograf, “toplumsal
dayamismayi, bir ritiieli ve
dolayisiyla kiiltiirel mirasi
ve tarihsel

kimligi” yansitmaktadir. Bu
tiir “otantik deneyimlerin
sunulmasi turistik cazibeyi
olumlu etkiler ve dolayisiyla
kiiltiirel miras turizmi ile
iliskilendirilebilir.”

Kafe fotografi ise “Akdeniz
kiiltiirii, yasam tarzi ve
mimarisinin turizme entegre
bir sekilde dogal kiiltiirel
miras alaninda yerel
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Kiime

1. Fotografta Acikca

2. Fotografin Genel

3. Fotograftaki

4. Gorselde Bulunan

5. Fotografta

6. Fotografin Toplumsal

No Goriilen Unsurlar Kompozisyonunda Ogelerin Tasidig1 Olas1  Semboller ve Duygusal Olarak veya Kiiltiirel A¢cidan
(Diiz Anlam) One Cikan Ogeler Kiiltiirel Anlamlar Temsilleri (Yan En Cok Etkileyen iliskilendirilebilecegi Genel
(Diiz Anlam) veya Cagrisimlar (Yan  Anlam) Detaylar (Punctum) Temalar (Studium)
Anlam)
kiiltiiriinii” yansitmakta Kafe icme hissiyat1” ekonomiye de fayda
dir. konsepti “sosyallesmeyi uyandirmistir. saglayacak bir sekilde
” temsil ederken, cahstigim” gostermektedir.
mekanin lokasyonu
itibariyla “sehirden
uzak dogaya yakin”
olmasi bir “dogaya
kacis” anlami da
katmustir.
Kiime Katilimcilar, Genis acil1 ve Panoramik bakis, Genis ag1l1 fotograflar, Genis agilt Panoramik ve genis agili
4 panoramik bakis panoramik ¢ekimler katilimeilarin mekanlart ~ katilimeilarin mekanlart ~ fotograflarda fotograflar, katilimcilarin
agismin dogrultusunda, daha genis kiiltiirel daha soyut ve genel “punctum” genellikle mekanlar1 daha genel
sundugu genel katilimcilarin dikkatini  baglamlarda kavramlarla sembolize tek bir detaydan toplumsal ve Kkiiltiirel
yerlesim diizenlerini, ¢eken unsurlar yorumlamasina olanak etmesine yardimci ziyade, manzaramin  temalarla iliskilendirmesini
cografi ozellikleri ve  genellikle tanimagstir: olmustur: genelinin kolaylastirmistir:
mimari mekanin baskin -Kirsal manzara Kirsal panorama, sadece  uyandirdigi Kirsal

topluluklarialgilamis
lardir. Bunlar; kirsal
bir alanda dag, sis ve
daginik evler;
sehirlesmis bir
bolgede birbirinden
farkh katlarda ve
uyumsuz binalar,
carpik kentlesme,
yesil alanlar ve
kiiciik tepecikler;
tarihi bir sahil
kasabasinda ise eski
evler, Kilise ve deniz
kenari

konumu olarak ifade
edilmistir. Genis agi,

karakterini veya
genel atmosferini
yansitan genis olcekli
ozellikler olmustur. “
Dag ve sis” bir
mekanin 1ss1zligin1 ve
dogalligini; “birbirin
den farkh katlarda
ve uyumsuz
binalar” bir sehirdeki
yapisal

karmasayi; “ilk
kilise” ise tarihi bir
dokuyu ve odak
noktasini
vurgulamistir.

fotografi, “I¢ Ege
bolgesinde bir kirsal
yerlesim yeri” olarak
tanimlanmis ve buradaki
yasamin tarim ve
hayvanciliga dayali
olabilecegi gibi genel bir
yagam tarzi ¢ikarimina
yol agmustir.
-Panoramik sehir
fotografi, “insanlarin
birbiri ile iletisimi
olmadigi, komsuluk
kiiltiiriiniin olmadig1”
gibi modern kent
yasamina dair daha
makro diizeyde

bir koyii degil, ayn1
zamanda bir atmosferi
(“Aksam ezani okundu
okunacak, hava puslu
kuru ayaz”) ve bir
yasam ritmini temsil
etmistir.

Sehir

panoramasl, “cografyay
a ve cevreye uygun
olmayan dikey
mimari” elestirisiyle
birlikte,
modernlesmenin ve
kentlesmenin getirdigi
sorunlar1 sembolize
etmistir.

biitiinciil bir his
veya hayal edilen
yasam

senaryolar1 olmustur

Kirsal manzaranin
biitiind,
katilimcida “Diizliikt
e cocuklar mag¢
yapiyordur yazin.
Kadinlar imece
usulii ekmek
yapiyorlardir bu
koyde” gibi canli,
toplumsal yasam
sahnelerini
canlandirmis ve bir

manzara, “gelismemislik,
imkanlarin kisith olusu” gibi
daha genis sosyoekonomik
sorunlarla ve yasam
kosullariyla baglantili
bulunmustur.

Sehir manzarasi, belirli bir
kiiltiirel pratikten

ziyade, modern
kentlesmenin genel
dinamikleri, niifus
yogunlugu ve yasam

tarz1 gibi makro konularla
iligkilendirilmistir.

Tarihi sahil kasabasi, “Ege
sahilinde bulunan bir
kasaba, Hristiyan kasabasi,
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Kiime
No

1. Fotografta Acikca
Goriilen Unsurlar
(Diiz Anlam)

2. Fotografin Genel
Kompozisyonunda
One Cikan Ogeler
(Diiz Anlam)

3. Fotograftaki
Ogelerin Tasidig1 Olasi
Kiiltiirel Anlamlar
veya Cagrisimlar (Yan
Anlam)

4. Gorselde Bulunan
Semboller ve
Temsilleri (Yan
Anlam)

5. Fotografta
Duygusal Olarak
En Cok Etkileyen
Detaylar (Punctum)

6. Fotografin Toplumsal
veya Kiiltiirel A¢cidan
iliskilendirilebilecegi Genel
Temalar (Studium)

bu unsurlarin
birbirleriyle olan
iligkisini ve mekanin
genel
kompozisyonunu
gormelerini
saglamustir.

sosyolojik ¢ikarimlari
tetiklemistir.

Tarihi sahil kasabasinin
panoramik

gOriintiist, "bir kiiltiiri
olan tarihi dgeler
tasiyan bir sahil
kasabas1" oldugu
hissini ve genel bir
kimlik algisim
gliclendirmistir.

Sahil kasabasinin genel
goriiniimii, “Hristiyan
sahil

kasabas1” veya “bir
Yunan adas1” gibi
belirli kiiltiirel
cografyalar1 ve
kimlikleri temsil
etmistir.

tiir pastoral 6zlem
yaratmistir.

Sehir panoramasinin
biitiinii, dogrudan bir
duygusal etkiden
¢ok, “sehirli yasam,
bireyselcilik, yogun
is hayat1” gibi
modern yasamin
ozelliklerine dair
diistincelere yol
acmistir.

Tarihi sahil
kasabasinin genel
manzarasi, “huzurlu
yeni kiiltiir ve
kesifler
yapabilecegim bir
tatil havas estirdi”
gibi olumlu, biitlinciil
bir deneyim ve kagis
arzusunu
tetiklemistir.

eski tarihi doku ve kiiltiir
aktarim” gibi bolgesel
kimlik, tarihi stireklilik ve
kiiltiirel etkilesim temalarini
on plana ¢ikarmustir.
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3.5.6.3. Nihai Turist Tipolojileri Bulgular:

Bu boliimde daha onceki analizlerde Blip-2’nin sundugu fotograf etiketlerine yonelik
konu modellemelerden (NMF) elde edilen kiimelerdeki fotograflardan turist tipolojilerini
derinlemesine anlamak ve iiggenleme bir analiz yapmak hedeflenmistir. Bunu icin kiimeleri en
iyi temsil eden fotograflara yonelik uzman ve yapay zekd yorumlar1 karakteristik olarak

birlestirilmistir. Asagida tiim yorumlardan nihai tipolojilere karar vermek i¢in Tablo 3.8

olusturulmustur.

Tablo 3.8. Turist Tipolojilerine Ait Tanimlamalar

Kiime Kiime
Kiime No  Kiime Ad1 Karakteristigi Karakteristigi Kisa Ac¢iklama
(Uzmanlar) (Yapay Zeka)
glgi[:’rr zlﬂv ? tarihi Tarihi ve dini yapilara derin
Tarih ve Kiiltiir dﬁ il mifas ilgi duyan, bu mekanlarin
. Kiltiir Odakli Deneyim Y kiiltiirel, sembolik anlamlarini
Kiime 0 I e arayicilarinin <
Kasifleri Arayiginin hakim Ay N ve uyandirdig1 duygusal
o hakim oldugu o s
oldugu kiime . etkileri 6nemseyen, kiiltiirel
kiime . < .
mirasa deger veren turistler.
K1y1, mafiibiki Dogal g}lzelhlflere, sakinlige
- - e ve el degmemis mekanlara
< Dogayla Biitiinlesen  ortiisii ve su N .
Doga ve . . oncelik veren, kalabaliktan
.. Huzur birikintilerini 9 .
Kiime 1 Huzur S . uzak, dogayla i¢ ice olmay1 ve
Arayisindakilerin kesfedenlerin - o
Arayanlar g . . 9 onun sundugu sadeligi
hakim oldugu kiime  hakim oldugu .
Kiime yasamay1 arzulayan kasif
ruhlu turistler.
Ulasim araglari Seyahat deneyiminin bir
ile seyahateden  pargasi olarak ulasim
Ulagim Odakli ve veya bu araglarin  araglarina ve bunlarin
Kiime 2 Yol Baglant1 Arayan yolculuguyla sagladig1 baglantilara
Gezginleri Gezginlerin hakim ilgilenenlerin odaklanan, bu araglari
oldugu kiime hakim oldugu modernlesme, 6zgiirliik ve
gezginlere ait kavugma gibi anlamlarla
kiime iligskilendiren turistler.
Destinasyonlarda insanlarla
Kolektif Deneyim Acik havada bir araya gelmeye, toplumsal
Sosval ve Sosyokiiltiirel insan odakl olaylara, yerel geleneklere ve
Kiime 3 E tki}{e imciler Etkilesim fotograflarin etkinliklere katilmaya dnem
¥ Arayanlarm hakim hakim oldugu veren, otantik ve kolektif
oldugu kiime kiime deneyimlerin pesinde olan
turistler.
. Mimari, kentsel Genis a91.11 manzara ve
Panoramik panoramik sehir fotograflar
.. . yasam ve . R
Gozlemciler ve . iizerinden mekanlari biitlinciil
.. Makro panoramik ! .
Kiime 4 N . Makro I bir sekilde ele alip, genel
Gozlemciler s goriintiilerin .
Yorumcularin hdkim 7. < ortintiilerden yola ¢ikarak
SR hakim oldugu e
oldugu kiime Kiime sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel

¢ikarimlarda bulunan turistler.
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KULTUR KASIFI DOGA VE HUZUR ARAYAN YOL GEZGINI

Gecmisi izieyen diisunur Doganin kalbinde bir gezgin Yolda olmak her seydir

SOSYAL ETKILESiMCi MAKRO GOZLEMCI TURIST
Insanlaria bag kuran gezgin Panoramada anlam arayan TIPOLOJILERI

Sekil 3.9. Fotograflar Araciligiyla Elde Edilen Turist Tipolojileri. Kaynak: SORA (OpenAi) yardimiyla
olusturulmustur.

Analizler sonucu elde edilen tipolojilerin yapay zekd ve uzmanlar tarafindan yapilan
ortak agiklamalar dikkate alindiginda bazi ¢ikarimlar yapmak miimkiindiir. S6z gelimi “Kiiltiir
Kasifleri” tarihi ve dini yapilara derin ilgi duymaktadirlar. Bu turistler sadece yapilari
gormekle kalmayip, bu mekanlarin tasidigi kiiltiirel ve sembolik anlamlar1 kavramaya ¢aligirlar.
Mimari detaylar, tarihsel 6nemi olan yapilar ve kutsal mekanlar onlar1 cezbetmektedir. Ziyaret
ettikleri yerlerde kiiltiirel mirasin korunmasina ve anlasilmasina deger verdikleri
diistilmektedir. Bu turistler genellikle miizeleri, tarihi alanlari, antik kentleri ve dini yapilari
ziyaret etmeyi tercih etmektedir. “Doga ve Huzur Arayanlar” ise kalabalik turistik
merkezlerden ziyade sakin, el degmemis dogal mekanlara yonelmektedirler. Dogayla i¢ ice
olmay1 arzu ettikleri diistintilmektedir. Kiyilar, gdller, ormanlar gibi dogal alanlar1 tercih
etmelerinin yaninda su birikintileri, bitki Ortlisii ve kuslar gibi dogal unsurlarla etkilesime
gecmeyi severler. Uzman ve yapay zeka yorumlarina gére doganin sundugu sadeligi ve huzuru
arayan bu turistler, doga ylriiyiisleri, kus gozlemciligi, fotografcilik gibi aktivitelerle
mesguldiirler. Modern yasamin karmasasindan kagarak ruhsal ve zihinsel bir yenilenme
arayisinda olduklar diistiniilmektedir. “Yol Gezginleri” turist tipi i¢cin ulasim araglar1 sadece
bir yerden bir yere gitmenin araci degil, deneyimin kendisidir. Trenler, gemiler, otobiisler veya
ucaklar gibi ulasim araglarini modernlesmenin, 6zgiirliigiin ve kavusmanin sembolii olarak

gormektedirler. Seyahat rotalari, ulagim araglarinin bulundugu alanlar ve onlarn yolculuklaria
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ilgi duymaktadirlar. Bu turistler i¢in “yolda olma hali” ve farkli noktalara baglanma siirecinin
bir destinasyonun kendisi kadar 6nemli olabilecegi diisliniilmektedir. Tren yollari, iinlii deniz
rotalar1 veya ikonik otoyollar gibi farkli rotalar da bu turistlerin ilgisini ¢ekmektedir.
Destinasyonlardaki insan unsurunu merkeze alan “Sosyal Etkilesimciler” turist tipi, yerel
halkla etkilesim kurmaya, toplumsal olaylara katilmaya ve kiiltiirel etkinliklerde yer almaya
onem vermektedirler. Festivaller, yerel pazarlar, halk danslari, geleneksel kutlamalar gibi
kolektif deneyimleri tercih ederler. Bu turistler i¢in bir destinasyonun degerinin, sundugu sosyal
etkilesim firsatlar ile de Ol¢iildiigii soylenebilir. Otantik kiiltiirel deneyimler yasamak, yerel
yasam tarzini anlamak ve farkli insanlarla bag kurmak oncelikleri arasinda yer almaktadir.
Genis ag1l ve panoramik fotograflar ¢cekmeyi seven “Makro Gozlemciler” turist tipi, ziyaret
ettikleri yerleri biitiinciil bir perspektiften ele almayi tercih etmektedir. Bir sehrin silueti, bir
vadinin tamami veya bir kiy1 seridinin panoramik goriintiisii onlari cezbetmektedir. Detaylardan
ziyade genel Oriintiilere odaklanarak, mekanlarin sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel yapis1 hakkinda
cikarimlarda bulunmaktadirlar. Mimari ve kentsel diizen, bu turistler i¢in anlaml1 bir birikimdir.
Yiiksek noktalar, gdzlem kuleleri veya manzara teraslar1 gibi panoramik bakis agis1 sunan yerler

bu turist tipinin ziyaret etmeyi tercih ettigi noktalardir.

3.5.7. Destinasyonlarin Tipolojilere Gore Karsilastirilmasi

Bu calismada, NMF analizi sonucu elde edilen 5 farkl turist tipolojisi ile 26 farkli
Akdeniz bolgesi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi test etmek
amaciyla Pearson Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Analiz, turist tipolojileri ve bolgeler
arasinda bir iligkinin olmadig1 yontindeki sifir hipotezini (HO) test etmistir.

Yapilan test sonucunda, Ki-Kare degeri (X2 = 1563,0) olarak bulunmustur. Elde edilen
p-degeri (p<,001) istatistiksel olarak yliksek diizeyde anlamlidir. Bu sonug, a=0,05 anlamlilik
diizeyinde sifir hipotezinin reddedilmesine yol agmistir. Dolayisiyla, turist tipolojileri ile
ziyaret edilen bolgeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir bagimlilik oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu durum, farkli turist tipolojilerinin Akdeniz destinasyonlar1 arasinda farkli
bolgeleri tercih ettigini gdstermektedir.

[liskinin giiciinii (etki biiyiikliigiinii) degerlendirmek amaciyla hesaplanan Cramér's V
degeri 0,167 olarak bulunmustur. Bu deger, serbestlik derecesi goz dniine alindiginda (df* = 4),
turist tipolojileri ve bolgeler arasinda kiigiik ile orta diizeyde bir etki biiytikliigiine isaret
etmektedir. Sonuglar istatistiksel olarak anlamli olan bu iligkinin, pratik agidan da dikkate deger

bir oriintiiyli yansittigini diisiindiirmektedir.



103

Correspondence Analysis: NMF Konu Basliklari vs. Bolge Adi
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Sekil 3.10. Turist Tipolojilerinin Destinasyonlara Gore Farklilasmasi. Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ki-Kare testi ile saptanan anlamli iliskinin yapisin1 daha detayli incelemek amaciyla
Miitekabiliyet Analizi (Correspondence Analysis - CA) uygulanmistir (Sekil 3.24). Analiz
sonucunda elde edilen iki boyutlu harita, toplam eylemsizligin (inertia) yaklasik %77,57'sini
aciklamaktadir (Boyut 1: %53.37, Boyut 2: %24.20). Boylece haritanin verideki varyansin
onemli bir kismin1 temsil ettigi anlasilmistir.

CA haritas1 (Sekil 3.24), turist tipolojileri ile bolgeler arasinda belirgin kiimelenmeler
ve ayrismalar oldugunu ortaya koymaktadir:

o “Kiiltiir Kasifi” tipolojisi, 6zellikle Girit, Rodos ve Split gibi tarihi ve Kkiiltiirel
zenginligiyle bilinen destinasyonlarla yakin bir konumda yer almaktadir. Bu durum, bu
turist tipinin kiiltiirel miras ve tarihi kesif odakli oldugunu desteklemektedir.

e “Huzur Arayiscilar”, Fethiye, Kas ve Marmaris gibi dogal giizellikleri ve sakin
atmosferiyle 6ne ¢ikan bolgelerle iliskilendirilmistir. Bu, tipolojinin doga ve siikinet
arayisini yansitmaktadir.

e “Yol Gezgini” tipolojisi, Costa del Sol ve Costa Blanca gibi ulasim aglar1 gelismis ve

uluslararasi erisimi kolay destinasyonlara yakin konumlanmaistir.
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“Sosyal Etkilesimci” tipolojisi, Antalya, Mayorka, Ayia Napa gibi canli sosyal hayati
ve ¢esitli etkinlikler sunan popiiler turizm merkezleriyle giiglii bir birliktelik
gostermektedir.

“Makro Gozlemci” tipolojisi ise Alanya, Dubrovnik, Belek gibi hem panoramik
manzaralar sunan hem de kentsel ve dogal yapilarin biitiinciil bir sekilde

gozlemlenebildigi destinasyonlarla iligkilendirilmistir.

Her Bélgedeki Turist Tipolojilerinin Oransal Dagilimi
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Bolge Adi

Sekil 3.11. Bolgelere gore Turist Tipolojilerinin Oransal Dagilim

Turist tipolojilerinin her bir bolgedeki oransal yogunlugunu ve hangi tipolojilerin belirli

bolgelerde daha baskin oldugunu detaylandirmak amaciyla yiizdesel yigilmis ¢ubuk grafikler

incelenmistir (Sekil 3.27). Bu grafik, bolgeler arasindaki turist profili farkliliklarini ytizdelik

dilimler diizeyinde ortaya koymaktadir:

Sosyal Etkilesimci: Grafik genelinde bir¢ok bdlgede (6rnegin Alanya, Antalya, Ayia
Napa, Belek, Bodrum, Cannes, Costa Blanca, Costa del Sol, Fethiye, ibiza, Kas, Kemer,
Kos, Mayorka, Malta, Manavgat, Marmaris, Nice, Paphos, Protaras, Sicilya, Split) en
bliylik payimn “Sosyal Etkilesimcei” (pembe renk ile gdsterilen) tipolojisine ait oldugu
gozlemlenmektedir. Bu durum, incelenen Akdeniz destinasyonlarinin 6nemli bir
kisminin sosyal deneyimler ve etkilesim arayan turistler i¢in ¢ekici oldugunu
gostermektedir. Bu tipolojinin bazi bdlgelerde %50in iizerinde bir orana sahip oldugu

tahmin edilmektedir.
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o Kiiltiir Kasifi: Rodos ve Crete (Girit) gibi destinasyonlarda "Sosyal Etkilesimeci"
tipolojisinin yani sira, “Kiiltiir Kasifi” (a¢ik mavi/turkuaz ile gosterilen) tipolojisinin
de onemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Rodos'ta bu oran %25-30 civarinda,
Girit'te ise %30-40 aralifinda gibi durmaktadir. Bu, CA bulgulariyla tutarlidir ve bu
bolgelerin kiiltiirel ¢ekiciligini dogrulamaktadir. Sardinia (Sardinya)'da ise “Kiiltiir
Kasifi” tipolojisinin digerlerine kiyasla daha baskin oldugu, yaklasik %40-50'lik bir
paya ulastig1 gozlenmektedir; bu da onu kiiltiirel kesif icin 6nemli bir destinasyon
yapmaktadir.

e Huzur Arayiscilar: ve Makro Gozlemcilerin Dagilimi: “Huzur Arayis¢ilart” (yesil
renk ile gosterilen) tipolojisi, bircok bolgede "Sosyal Etkilesimciler" ve "Kiiltiir
Kasifleri"ne gore daha kiigiik oranlarda yer almakla birlikte, 6zellikle Fethiye, Kas,
Marmaris gibi doga ile i¢ ice olan destinasyonlarda gorece daha belirgin bir varlik
gostermektedir. Ancak baskin bir tipoloji olarak o6ne ¢ikmamaktadir. “Makro
Gozlemci” (koyu mavi/lacivert ile gosterilen) tipolojisi de genellikle digerlerine gore
daha diislik oranlarda kalmaktadir. Dubrovnik ve Alanya gibi bdlgelerde digerlerine
kiyasla biraz daha fazla paya sahip olabilecegi, ancak yine de baskin olmadigi
goriilmektedir.

e Yol Gezgini Etkisi: “Yol Gezgini” (kiremit renk ile gosterilen) tipolojisi, grafikteki
birgok destinasyonda en iist katmanda yer almakta olup, genellikle %10-25 arasinda
degisen bir paya sahip goriinmektedir. Bu, incelenen tiim destinasyonlarda, seyahatin
kendisini ve baglantilarin1 6nemseyen bir turist segmentinin varligina isaret etmektedir.
Ozellikle Costa del Sol ve Costa Blanca gibi bélgelerde bu oranm %20-25 civarinda
veya biraz daha lizerinde olmasi, CA bulgulariyla uyumludur.

o Bolgesel Farkhbklar: Ornegin, Sardinia “Kiiltir Kasifi” ve “Yol Gezgini”
agirlikliyken, Antalya ve Ayia Napa gibi destinasyonlar biiylik Olciide “Sosyal
Etkilesimci” profili sergilemektedir. Dubrovnik ve Split gibi Adriyatik  kiyisi
destinasyonlarinda “Sosyal Etkilesimei” ve “Kiiltlir Kasifi” tipolojilerinin yani sira
"Makro Gozlemci" ve “Yol Gezgini” tipolojilerinin de dengeli bir sekilde dagildig:
sOylenebilir.

Yi1gilmis ¢ubuk grafikler, Akdeniz destinasyonlarinin ¢ogunda “Sosyal Etkilesimci”
tipolojisinin yaygin oldugunu, ancak belirli destinasyonlarin “Kiiltiir Kasifi” (Rodos, Girit,
Sardinya), “Huzur Arayiscilar1” (Fethiye, Kas) veya “Yol Gezgini” (Costa del Sol, Costa

Blanca) gibi daha nis tipolojiler i¢in de 6nemli ¢ekim merkezleri oldugunu gostermektedir. Bu
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dagilimlar, CA ile elde edilen konumsal ayrismalari nicel olarak yiizdesel diizeyde

desteklemektedir.
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SONUCLAR VE TARTISMA

Bu tez ¢aligmasi, dijital ¢agda turist davranislarinin ve “dijital ortamli turist bakisinin”
karmasik ve ¢ok katmanli dogasin1 anlamak amaciyla yola ¢ikmistir. Caligmanin temel hedefi,
Akdeniz bolgesindeki turistik destinasyonlardan toplanan 13.982 dijital fotografin kapsamli bir
analizi yoluyla, postmodern turistlerin gorsel temsiller iizerinden nasil 6zgiin tipolojiler
olusturdugunu ortaya koymaktir. Arastirmanin yenilik¢i ve karma yontemli yaklagimi; Blip-2
modeli ile gorsellerin otomatik ve derinlemesine etiketlenmesini, bu etiketler izerinden NMF
(Non-negative Matrix Factorization) konu modellemesi ile veriye dayali tematik kiimelerin
(potansiyel tipolojilerin) ¢ikarilmasini ve bu kiimelerin uzman goriisleri, yapay zeka yorumlari
ve semiyotik ¢éziimleme (Sonesson, 2015) 1s181inda derinlemesine yorumlanmasini i¢cermistir.
Bu cok katmanli analitik silire¢ sonucunda, Akdeniz destinasyonlarindaki turistlerin dijital
gorsel paylasimlarina yansiyan ve literatiirdeki “farkli motivasyonlarii, ilgi alanlarmi ve
seyahat tarzlarin1” yansitan bes belirgin ve birbirinden ayrigan turist tipolojisi tanimlanmastir.

Kiiltiir Kasifleri, tarihi ve dini yapilara, bu mekanlarin tasidig: kiiltiirel ve sembolik
anlamlara derin bir ilgi duyan, miras odakli ve anlam arayisindaki bireylerdir. Bu tipoloji,
Silberberg’in (1995) “yiiksek derecede kiiltiirel kaygili” turist tanimiyla ortiismekte olup,
kiiltiirel 6geyi deneyimlerinin merkezine koymaktadir. Ayni zamanda, Cohen’in (1972) “Kasif”
turistlerinin gezdikleri yerin kiiltiirel bilesenlerini deneyimlerinin bir pargasi haline getirme ve
(1979) “Varoluseu” turistlerinin destinasyonun kiiltiirli ve yasam tarzina biitiiniiyle dahil olma
ozelliklerini yansitmaktadir. Pearce’in (1982) “Antropolog” turistlerinin ziyaret edilen toplumu
merakla gozlemlemesi ve Yiannakis ve Gibson’un (1992) “Antropolojist” ve “Arkeolojist”
kategorilerinin yerel kiiltiire ve tarihl 6gelere odaklanmasi da “Kiiltiir Kasifleri’nin temel
ozellikleriyle paralellik gostermektedir. Ayrica “Kiiltiir Kasiflerinin”, Sertkan vd. (2020)
caligmalarindaki “Bagimsizlik ve Tarih” ile “Kiiltiir ve Hoggorii” tipolojik tanimalarina benzer
karakteristik ozellikler sergiledikleri goriilmiistiir. Soziin 6zii, bu tipolojiye ait kiimenin
bulgulari, “Kiiltiir Kasiflerinin” derinlemesine kiiltiirel ve sembolik anlam arayiglarini dijital
gorseller araciligryla nasil ifade ettiklerini ve “dijital ortaml1 bakis” tizerinden bu anlamlari nasil
(yeniden) iirettiklerini ve tiikettiklerini detaylandirmaktadir.

Kalabaliktan uzak, el degmemis dogal giizelliklere ve sakinlige oncelik veren, dogayla
biitiinlesmeyi ve onun sundugu sadeligi yasamay1 arzulayan Doga ve Huzur Arayanlar grubu,
Palacio’nun (1997) “doga kagis¢ilart (nature escapists)” ve “konfor arayan doga hayranlari
(comfortable naturalists)” tanimlariyla iliskililendirilebilir. Zira her iki grup da doga ile uyum,

huzur ve rahatlama arayisindadir. Pearce’in (1982) “Cevreci” turistlerinin dogay1 6nemsemesi
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ve ekolojik duyarlilifa sahip olmasi bu tipolojideki turistlerin sagladiklar1 gorsel i¢ goriilerle
uyumludur. Ayrica Smith (1989)’in “off-beat” turist tipolojisinde oldugu gibi kalabaliktan
kacan bir davranis kalibini temsil etmektedir. Yiannakis ve Gibson’un (1992) modelindeki doga
veya macera odakli alt gruplar da bu profile yaklagmaktadir. Daha yenilik¢i tipolojiler
kapsaminda degerlendirdigimizde, Sertkan vd. (2020) 7 faktor turist tipolojisi calismalarindaki
“Doga ve Rekreasyon” faktorii ile oldukca benzerlik gdstermektedir. Calisma, “Doga ve Huzur
Arayanlar”in dijital gorseller araciligiyla modern yasamin karmasasindan kagis, ruhsal
yenilenme ve dogayla kurduklar1 derin bagi nasil yansittiklarina ve bu “el degmemis” mekanlari
nasil birer “dijital ortamli bakis” nesnesine doniistiirdiiklerine yonelik i¢ goriiler sunmaktadir.

Yol Gezginleri, ulasim araglarini (tren, gemi, ugak vb.) ve seyahat siirecinin kendisini
deneyimin merkezi ve anlamli bir parcasi olarak gdren, “yolda olma halini” modernlesme,
ozgiirliik ve 6zellikle “kavusma” gibi temalarla iligkilendiren fotograf ¢ekenlere verilen isimdir.
Bu tipoloji, Plog’un (1974) macera ve yenilik arayisindaki, konfor alanindan ¢ikarak yeni
deneyimler pesinde kosan ve kendi seyahat planlarin1 yapmay: tercih eden ‘“Allosentrik”
turistlerine benzer yonler tasimaktadirlar. Zira “Yol Gezginlerinin” de yolculuk siirecini ve
bilinmeyeni deneyimlemeye deger verdikleri diisliniilmektedir. Ayrica Cohen (1972) nin klasik
turist tipolojisinde sunulan “Basibos (Drifter)” turist tipolojisinde oldugu gibi sirt ¢antali
bagimsiz turistlerin davranislarina benzer sekilde, destinasyonun kendisiyle degil ama yolculuk
deneyimiyle ilgilenen kisileri temsil etmektedir. Postmodern modelleme ¢alismalarina
baktigimizda ise “Bilgi ve Seyahat” tipolojik faktorii ile benzer yonleri olan gezginlerdir
(Sertkan vd., 2020). Son tahlilde “Yol Gezginlerine” ait bulgular, seyahatin sadece varis
noktasindan ibaret olmadigini, ulasim siirecinin ve bu siiregte kurulan (veya hayal edilen)
baglantilarin postmodern turist i¢in nasil bir deneyim ve anlam tastyicist olabilecegini
vurgulayarak literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.

Sosyal Etkilesimciler, destinasyonlarda insanlarla bir araya gelmeye, yerel halkla
otantik etkilesim kurmaya, toplumsal olaylara, festivallere ve yerel geleneklere aktif olarak
katilmaya onem veren, kolektif ve otantik sosyal baglarin ve deneyimlerin pesinde olan
turistlerdir. Bu tipoloji, Cohen’in (1979) “Experiential” (deneyimsel) turist tanimiyla
benzerlikler gostermektedir. Cohen’e gdre bu deneyimsel moddaki turist destinasyondaki yerel
halkla iletisim kurmay1 ve otantik iligkiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Yiannakis ve Gibson
(1992)’a ait “Sosyal Turist” kavrami turistlerinin yerel halkla etkilesime girerek kiiltiirii
derinlemesine deneyimleme c¢abasi arastirmamizdaki Sosyal Etkilesimcilere ait “gorsel
davranig” kaliplar ile kesismektedir. Yine fotograflar araciligiyla bulunan “Sosyal ve Spor”

faktoriiniin tipolojik olarak “Sosyal Etkilesimcilerle” benzerlikleri s6z konusudur (Serkan vd.,
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2020). Bulgularimiz, “Sosyal Etkilesimcilerin” bu otantik sosyal deneyimleri ve kolektif anlar1
dijital platformlarda nasil aradiklarini, yasadiklarini, belgelediklerini ve “dijital ortaml bakis”
aracilifiyla baskalarinin tiiketimine nasil sunduklarini detaylandirmistir.

Makro Gozlemciler, ziyaret ettikleri yerleri panoramik ve biitiinciil bir perspektiften
(6rnegin, bir sehrin silueti, bir vadinin tamami) ele alip, detaylardan ziyade genel Oriintiilere
odaklanarak mekanlarin sosyo-kiiltiirel ve c¢evresel yapist hakkinda cikarimlarda bulunan,
entelektiiel merak sahibi kisilerden olugmaktadir. Bu grup, kismen de olsa Cohen’in (1972),
“Explorer” tipolojisinde oldugu gibi bilindik olanla bilinmeyeni arama arasinda bir yerde
konumlandirilabilir. Postmodern dénemin fotografa dayali tipolojik modelleme caligmalari
incelendiginde Donaire vd., (2014) “Scenic” tipolojisinin “Makro Gozlemcilerin” gorsel
davraniglar ile uyumlu oldugu anlasilmistir. Temelde bu tipolojideki turistler hem dogal hem
de yapay gozlemler yaparken, makro diizeydeki gorsel iiretimlerini, baskalarinin tiikketimine
sunan turist tipolojisidir. Son tahlilde, “Makro Goézlemcilere” yonelik bulgularimiz, dijital
gorseller tizerinden turistlerin bu makro perspektiflerini “dijital ortamli bakis” dahilinde nasil
sunduklarina odaklanmistir.

Temelde bahsi gecen tipolojilerin diger tipolojilerle karsilagtirilmasit énemli fikirler
sunsa da, bu tipolojik ve basma kalip tanimlamalarin postmodern diinyanin gercekleriyle her
zaman tam bir uyum igerisinde gozlemlenemeyebilecegi belirtilebilir (Egger, 2024). Zira
giiniimiiz diinyasinda hayatin normal akigina uygun olarak davraniglar ve deneyimler benzersiz,
degisken ve gecisli olabilmektedir. Bulgularda yer alan 5 tipoloji arasinda gecisken bolgeler
olabilecegi gibi (6rnegin “Makro Gozlemciler” ve “Doga Arayiscilar1” benzer bir manzarayi
fotograflayabilir), bu tipolojilerin de diger baska tipolojilere benzer (ya da benzer olmayan)
yonlerine rastlamak miimkiindiir. Ayrica hem kavramsal hem ampirik hem de modellemeler
yoluyla elde edilen tipolojilerin birbirini tamamlama potansiyeli mevcuttur. Bilginin birikimli
ilerledigi disiintildiiglinde, 2000’li yillar sonrasi gelisen pazarlama disipline 0zgi
yaklagimlardaki “segmentasyon” stratejilerinin top yekiin “klasik tipolojileri” reddetmesi de
elestirilebilir. Ortaya ¢ikan tipolojileri klasik tipolojilerdeki yorumlamalarla zenginlestirmek
ve/veya postmodern yorumlamalarla anlamlandirmanin daha tutarli i¢goriiler sagladig:
diisiiniilmektedir. Ancak bu durum “gok secenekli” (Egger, 2024) turistleri agiklarken daha
kolayc1 davranildigir anlaminda degerlendirilmemelidir. Ozellikle biiyiik veriden elde edilen
icgoriiler veriyle hem klasik teoriler hem de modelleme stratejileri kapsaminda “diyalog
halinde” olundugunda degerli ¢ikarimlar elde etme potansiyeli tagimaktadir.

Gorsellerden elde ettigimiz tipolojilerin Akdeniz'deki 26 farkli destinasyondaki

dagilimlar1 ve aralarindaki iligkiler incelendiginde, turist davranislarinin destinasyon 6zelinde
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anlaml farkliliklar gosterdigi ortaya konmustur. Pearson Ki-Kare testi, turist tipolojileri ile
bolgeler arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli bir iliski oldugunu dogrulamigtir
(X2(100)=1563.0, p<.001). Bu iliskinin pratik anlamini yansitan Cramér's V degeri ise 0,167
olarak hesaplanmis olup, kiiciik ile orta diizeyde bir etki biiytlikliigiine isaret etmektedir.
Arastirmanin bu noktasinda, metodolojide belirtilen destinasyon se¢im kriterlerinin sonuglari
nasil sekillendirdigi goriilmektedir. Segilen 26 destinasyonun barindirdigi kiiltiirel ve tarihi
miras (UNESCO kriteri), popiiler tatil dinamikleri (deniz-kum-giines kriteri) ve sosyo-kiiltiirel
cesitlilik gibi 6zellikler, ¢alismanin analitik zeminini olarak zenginlestirmistir. Bu ¢esitlilik;
ortaya c¢ikan bes turist tipolojisinin sadece soyut kategoriler olmadigini, aksine farkli
destinasyonlarin sundugu 0zgiin baglamlara gore belirginlesen ve ayrisan tutarli davranig
kaliplar1 oldugunu gosterme imkani tanimistir.

Bu iligkinin yapisin1 daha ayritili ortaya koyan miitekabiliyet analizi (CA), toplam
eylemsizligin yaklasik %77,57'sini (%53,37 Boyut 1, %24,20 Boyut 2) agiklayan iki boyutlu
bir harita {izerinde, tanimlanan bes turist tipolojisinin ve incelenen destinasyonlarin belirgin
sekilde ayristigini ve anlaml kiimelenmeler olusturdugunu géstermistir. Ornegin, CA haritasi
“Kiiltiir Kasiflerini” Girit ve Rodos gibi tarihi bolgelerle, “Huzur Arayiscilarini” Fethiye ve
Kas gibi dogal alanlarla, “Sosyal Etkilesimcileri” ise Antalya ve Mayorka gibi popiiler
merkezlerle giiclii bir sekilde iliskilendirmistir. Yiizdesel yigilmis ¢ubuk grafikler ise bu
iligkileri nicel olarak destekleyerek, her bir destinasyonun kendine 6zgii bir turist tipolojisi
profiline sahip oldugunu veya belirli tipolojiler i¢in 6zel bir ¢ekim merkezi olusturdugunu
ortaya koymustur. Ozellikle, “Sosyal Etkilesimcilerin” birgok Akdeniz destinasyonunda en
yaygin profili olusturdugu, ancak “Kiiltiir Kasiflerinin” Sardinya'da, “Doga ve Huzur
Arayanlarin” ise Fethiye ve Kas'ta daha baskin bir varlik gosterdigi dikkat ¢cekmistir. Sosyal
etkilesimcilerin yaygin olmasinin dnemli sebepleri arasinda verilerin COVID sonras1 donemi
inceledigi ve “intikam seyahati” (Song vd., 2025) olarak adlandirilabilecek sosyallesme istegini
yansitti1 diisliniilebilir. Ayrica psikoloji alanindaki son arastirmalar, Akdeniz toplumlarinin
geleneksel Dogu-Bati kiiltlirel ayrimindan farklilastigini ortaya koymaktadir. Bu kiiltiirler,
bireysel 6zerklik ve kendine giiven gibi bagimsiz 6zellikleri, aileye ve topluluga olan giiglii
baglilik gibi karsilikli bagimli 6zelliklerle 6zgiin bir sekilde birlestirmektedir (Uskul vd., 2023).
Teorik Katkilar

Arastirma sonuglarinin turist tipolojileri, “dijital ortamli turist bakisi’” ve fotograf
madenciligi/gorsel veri analizi literatiiriine ¢esitli katkilar sundugu diistiniilmektedir.

Bunlardan ilki dijital ¢aga 6zgii, veriye dayali turist tipolojilerinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Turizm alaninda turist segmentasyonu ve tipolojilendirme ¢abalar1 uzun bir ge¢mise sahip olup,
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Knebel (1960), Cohen (1972), Plog (1974) ve Smith (1989) gibi arastirmacilar 6ncii teorik
siniflandirmalar sunmustur. Bu ¢alisma, Dolnicar vd., (2018) “veriye dayali (Post hoc)”
segmentasyon yaklasimin1 benimseyerek, 6zellikle sosyal medya platformlarindaki (Flickr)
gorsel paylasimlardan elde edilen biiytik veri setine (13.982 fotograf) dayanarak yeni ve giincel
turist tipolojileri (“Kiiltiir Kasifleri”, “Doga ve Huzur Arayanlar”, “Yol Gezginleri”, “Sosyal
Etkilesimciler”, “Makro Gozlemciler”) gelistirmistir. Bu tipolojiler, Marradi'nin (1990)
vurguladig gibi, sosyal fenomenlerin karmasikligini daha iyi yansitan, gegisken yapilardir ve
kati-hiyerarsik olmayan ozelliklere sahiptirler. Ozellikle Egger'in (2024) belirttigi “cok
secenekli turistlerin” farklilagan motivasyonlarin1 anlamada, fotograf temelli tipoloji
caligmalarina (Donaire vd., 2014; Neidhardt vd., 2014; Neidhardt vd., 2015; Egger, 2023;
Egger, 2024) yeni bir bakis agis1 ve ampirik zenginlik katmaktadir. Bu ¢galigma, mevcut fotograf
temelli tipoloji literatiiriinii, 6zellikle “dijital ortamli turist bakis1” perspektifini ve yapay zeka
destekli semiyotik-semantik analizleri derinlemesine entegre ederek genisletmektedir.

Ikinci olarak calismamiz, “Dijital Ortamli Turist Bakis1” teorisini fotograflar iizerinden
ampirik ve kavramsal diizeyde destekledigi ve derinlestirdigi diisliniilmektedir. Urry'nin (1990)
onciiliik ettigi “turist bakis1” kavrami, turistik deneyimin gorsel ve kiiltlirel bir inga siireci
oldugunu vurgular. Bu tez, dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin bu bakist nasil
doniistiirdiigiinii, yani “Dijital ortamli turist bakisin1” ampirik olarak incelemektedir. Zeng ve
Gerritsen (2014) ve Neuhofer vd. (2014) gibi arastirmacilarin vurguladigi iizere, dijital
platformlar turistlerin destinasyon algilarin1 ve deneyimlerini sekillendiren birincil bilgi
kaynaklar1 haline gelmistir. Bu ¢aligma, tanimladigi bes farkli tipolojinin 6zgiin gorsel tercihleri
ve destinasyonlarla kurduklar: farkli iliskiler araciligiyla, “dijital ortamli bakisin™ tekil bir yap1
olmadigini, aksine turistlerin motivasyonlarina, degerlerine ve dijital platformlar1 kullanma
bigcimlerine gore ¢esitlenen c¢oklu “bakislar” (plural gazes) barindirdigini gdstermektedir.
Turistlerin, paylastiklar1 gorsellerle nasil hem deneyimlerini “iirettikleri” hem de baskalarinin
tilketimine sunarak bir nevi dijital kiiltiirel trlinler “tiikettikleri” ve bu siiregte dijital
kimliklerini nasil insa ettikleri (Kim ve Tussyadiah, 2013) ampirik olarak ortaya konulmustur.
Boylece bulgularimiz, “dijital ortamli turist bakisinin” sadece bir algi siizgeci degil, ayn
zamanda aktif bir anlam ve kimlik insa pratigi oldugunu vurgulamistir.

Ucgiincii olarak bu tez calismasi fotograf madenciligi uygulamalariyla, gorsel veri
analitigine dayal1 yenilik¢i hibrit metodoloji sunmustur. Bu hibrit modelin merkezinde yer alan
fotograf madenciligi, turizm arastirmalar1 i¢in yalnizca yeni bir teknik degil, ayn1 zamanda
“dijital ortamli turist bakis1” gibi teorik kavramlarin ampirik olarak test edilmesini ve

derinlestirilmesini saglayan bir kopriidiir. Bu yaklagim, biiytlik gorsel veri setlerinde sakli olan
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ortiik sosyal ve kiiltiirel kaliplar1 aciga ¢ikararak, teori ile veri arasinda dogrudan bir diyalog
kurma potansiyeli tagimaktadir. Arastirma, fotograflardan olusan biiyiikk verinin (13.982
fotograf) analizinde, Blip-2 gibi goérece son teknoloji bir gorsel-dil modelini otomatik
etiketleme i¢in kullanarak basglamig, ardindan NMF ile veriye dayali tematik kiimeler
(potansiyel tipolojiler) ortaya ¢ikarmistir. Bu nicel adimlar1 takiben, uzman goriisleri, yapay
zekd yorumlarini Barthes’ten esinlenerek semiyotik ¢oziimleme ile kiimeler nitel olarak
derinlemesine incelenmis ve anlamlandirilmistir. Bu hibrit model, 6zellikle biiylik verinin
cesitlenmesiyle artan modelleme calismalarina (Egger; 2024) yeni bir katman ekleyerek,
makine 6grenmesinin nicel giiclinii, nitel yorumlamanin ve teorik g¢ercevenin derinligiyle
birlestiren kapsamli bir analitik yaklasim sunmaktadir. Boylece tezde uygulanan yaklasim,
turizm arastirmalarinda yapay zeka uygulamalarinin ve fotograf madenciliginin potansiyelini
hem nicel hem de nitel yoniiyle gostermistir.

Son olarak tez calismasinda postmodern turizm davranislarinin dijital izdiistimleri
yardimiyla tipolojik tanimlamalar yapilmigtir. Tanimlanan tipolojilerin (“Kiiltlir Kasiflerinin”
anlam ve otantiklik arayisi, “Yol Gezginlerinin” akigkan ve deneyimsel yolculuklari, “Sosyal
Etkilesimcilerin” kolektif ve katilimci1 deneyimleri, “Makro Gozlemcilerin” biitiinciil ve
yansitici bakis agilari), postmodern turizm literatiiriinde tartisilan bireysellesme, pargalanmis
deneyimler, anlam arayisi, simgesel tiikketim ve estetiklesmis glindelik yasam (Siegel vd., 2023)
gibi temalarin dijital gorsel platformlarda nasil somutlagtigin1 yonelik i¢gdriiler sunmustur.
Bdylece tez ¢alismamiz, D'Urso vd.'nin (2016) postmodern turistleri inceledigi caligsmalara ve
belki Egger (2024)’in de ifade ettigi gibi “cok secenekli ve gecisken” turistlere, 6zellikle “dijital
ortaml1 bakis” ve gorsel kiiltiir boyutu lizerinden yeni bir perspektif sunmustur.

Uygulamaya Doniik Katkilar

Tez calismasinin ¢esitli seviyelerdeki uygulayici ve turizm paydaglarina bazi pratik
katkilar sundugu diisiiniilmektedir. Oncelikle bu tez calismas hedef kitleye 6zgii destinasyon
pazarlamasi stratejileri gelistirmek i¢in i¢ goriiler sunabilir. Elde edilen bes turist tipolojisi ve
bu tipolojilerin farkli Akdeniz destinasyonlarindaki yogunluklar1 (CA ve y1gilmis gubuk grafik
bulgulari), DMO'lar ve turizm isletmeleri i¢in degerli pazar segmentasyon bilgileri
saglamaktadir. Tezdeki bulgular, pazarlama mesajlarinin, gorsel iceriklerin ve iletisim
kanallarinin her bir tipolojiye gore (“Kiiltiir Kasifleri” i¢in tarihi ve kiiltiirel temalar, “Doga ve
Huzur Arayanlar” i¢in dogal ve sakinlestirici gorseller) ozellestirilmesi gerektigini Akdeniz
Destinasyonlar1 baglaminda kategorik olarak sunmustur. Bu yaklasim, Usakli vd.'nin (2017)

belirttigi gibi, basarili destinasyonlarin sosyal medyay1 ve gorselleri stratejik bir ara¢ olarak
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kullanma pratikleriyle ortiismekte ve tezde bahse konu destinasyonlar icin analitik Gneriler
gelistirmektedir.

Ikinci olarak, deneyim tasarmmi ve iiriin gelistirme yoniiyle de tezin bulgularinin énemli
oldugu diistiniilmektedir. Her bir tipolojinin kendine 6zgii ilgi alanlar1 ve motivasyonlari,
destinasyonlarin mevcut turizm Triinlerini gelistirmeleri veya nis pazarlara yonelik yeni
deneyim paketleri olusturmalar1 i¢in somut veriler saglamistir. S6z gelimi “Makro
Gozlemciler” i¢in fotograf atdlyeleri veya 6zel gézlem noktalar: igeren turlar diizenlenmesi,
turizmin  Akdeniz = Destinasyonlarinin  ¢ogunun problemleri arasinda sayilabilecek
“sezonsallig1l” azaltma ve cesitliligi daha siirdiiriilebilir diizeyde gelistirme potansiyeli
tagimaktadir.

Ucgiincii olarak, destinasyon imajmin dijital gorsellerle ydnetimi ve igerik stratejisi
gelistirmek icin “kullanici tliretimli igerigin” izlenmesi saglanmistir. DMO'lar, Kim ve
Stepchenkova'nin (2015) belirttigi biligsel ve duygusal imaj boyutlarindaki gibi kendi
destinasyonlarinin hangi tipolojiler tarafindan nasil algilandigin1 ve gorsellestirildigini
anlayarak, kullanici tiiretimli igeriklerin giiciinden faydalanabilir ve kendi dijital igerik
stratejilerini bu dogrultuda yonlendirebilirler. Boylece tez ¢alismasinda sunulan yaklasim,
Zhang vd. (2019) vurguladigi gibi, destinasyon imajinin gercek zamanli izlenmesi ve
yonetilmesine olanak tanimaktadir.

Son olarak, yapay zeka uygulamalarinin her alanda oldugu gibi turizm alaninda giderek
artmasiyla olusan rekabet¢i ortamin yonetilmesinde yapay zeka destekli pazar analizi
Onerileriyle, destinasyonlar ve igletmeler i¢in faydali i¢ goriiler sunmustur. Arastirmanin LLM
gibi biiyiik dil modellerini kullanmasi, turizm endiistrisine biiyiik hacimli gorsel verilerden hizli
ve etkin bir sekilde pazar i¢goriileri elde etme konusunda pratik bir 6rnek teskil etme potansiyeli
tagimaktadir.

Kisithliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Tez calismamizin gelecekteki arastirmalar i¢in bazi Onerileri ve kapsami geregi bazi
kisitlart bulunmaktadir. Calismamizin verileri sadece Flickr platformundan elde edilen verilere
dayanmaktadir. Bu durum iki farkli kisita sebep olabilme potansiyeli tasimaktadir. ilk olarak,
Egger (2023)’in Instagram {izerinde yapilan calismalarimin da gosterdigi gibi, farklh
platformlarin kullanici demografileri ve paylasim Kkiiltlirleri farklilik gosterebilmektedir.
Gelecek caligmalar, farkli sosyal medya platformlarindaki farkli tiirdeki multi medya (kisa
video, uzun video, dikey fotograf, yatay fotograf vb.) verileri de i¢erecek sekilde genisletilerek
platformlar/formatlar aras1 karsilastirmali analizler yapabilir. Ikinci kisit olarak, bu

platformlarda her zaman yerel halkin da paylasim yapabilecegi bilinmelidir. Flickr dogasi
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geregi Instagram gibi “yerel” ve “mikro” etkilesimlerinin yogun olarak yer aldig bir platform
degildir. Fotograf ¢ekme konusunda daha deneyimli kullanicilarin, daha fazla segerek paylasim
yaptig1 bir platformdur. Ayrica fotograflarin indirilme algoritmasi, bir aydan kisith sayida
fotograf paylasilmasi ve ayni kullanicidan kisitli sayida fotograftan yararlanilmasinin, turistin
bir bolgede yerel halktan daha az durdugu diisiiniilerek kodlanmistir. Bu bilgiler ve literatiirdeki
daha ornekler (Donaire vd. 2014; Li vd., 2018; Han vd., 2021; Egger, 2024) 1s18inda, Flickr’in
turistleri temsil etme kisithliginin diger platformlardan daha az oldugu diistiniilmektedir.

Calismada her ne kadar 26 farkli destinasyonu incelemis olsa da cografi ve kiiltiirel
kapsam bakimindan ¢aligmanin genisletilmesi farkli i¢ goriiler saglama potansiyeli
tagimaktadir. Zira arastirma alan1 Akdeniz bolgesindeki gorece ortak noktalari olan
destinasyonlarla smirlidir. Deng vd.'nin (2019) dogu ve bati turistleri arasindaki farklari
inceledigi calismasi1 gibi, farkli kiiltiirel arka planlara sahip turistlerin ve farkli cografi
bolgelerdeki destinasyonlarin analize dahil edilmesi, tipolojilerin evrenselligini veya kiiltiirel
baglama 6zgiilliigiinii test edebilir.

Caligmada kullanilan Blip-2 gibi modeller siirekli gelismektedir ve farkli modellerin de
basarili olabildigi goriilmektedir. Gelecekte daha da gelismis biiylik dil modellerin
kullanilmasi, etiketleme ve anlamsal ¢ikarim siireglerini derinlestirebilir. Ayrica, bu tez
caligmasindaki fotograf paylasimlar1 kullanima agik lisansa sahip olsalar da, biiyiik veri ve
yapay zeka kullaniminda mahremiyet, veri giivenligi ve algoritmik yanlilik gibi etik konular
daha derinlemesine ele alinmalidir.

Tanimlanan her bir tipolojiye ait oldugu diisiiniilen (ya da paylasimi yapan) turistlerle
yapilacak derinlemesine miilakatlar veya netnografi ¢alismalari, bu tipolojilerin
motivasyonlarini, anlam diinyalarini ve “dijital ortamli bakislarini” olusturan deneyimleri daha
da zenginlestirebilir. Semiyotik analizin, gorsellerdeki denotatif ve konotatif anlamlarin 6tesine
gecgerek, her bir tipolojinin 6zgiin “gdrsel dilini” (estetik tercihler, kompozisyon kaliplari,
sembol kullanimi) daha sistematik bir sekilde ¢oziimlemesi yapilabilir. Ayrica fotograflarda
kullanilan diger teknik bilgiler (EXIF, histogram, renk uzay1 vb.) kullanilarak teknigin sanata
ve segmentasyona olan etkisi irdelenebilir.

COVID sonrast donemini kapsayan bu c¢aligmasi, énemli bir kesit sunmaktadir. Lakin
turist davranislar1 ve dijital platform kullanim aligkanliklar1 dinamik ve kirilgandir. Gelecek
caligmalar, farkli zaman dilimlerindeki verileri karsilastirarak veya boylamsal bir yaklasimla
bu tipolojilerin ve egilimlerinin zaman i¢indeki evrimini inceleyebilir.

Fotograflara eslik eden metinler (basliklar, yorumlar, etiketler), cografi veriler ve

kullanic1 profili bilgileri gibi gorsel olmayan verilerin daha sofistike dogal dil isleme ve ag
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analizi teknikleriyle entegre edilmesi, tipolojilerin ve bunlarin altinda yatan karmasik iligkilerin
daha biitiinciil bir sekilde anlagilmasina olanak tanima potansiyeline sahiptir.

Bu tez ¢aligmasinin ¢ercevesinin disinda kalan bir¢ok arastirma bosluklari ve firsatlar
da bulunmaktadir. Turizm arastirmalarindaki veriye dayali is analitigi uygulamalariin
yontemsel ve teorik diizeyde gelismesinin, farkli arastirma firsatlar1 yaratacagina
inanilmaktadir. Ozellikle klasik turist tipolojilerinin postmodern yorumlamalar1 veya
postmodern diizeyde zenginlestirilmesi, turizm verilerinin ve “cok segenekli” turist

davraniginin dogasin1 anlamada yardimci olacag diistiniilmektedir.
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