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Ahmet SAHBAZ, Hiilya UGUR
1. GIRiS

Yapay zekd (YZ), insan biligsel islevlerinin bilgisayar tabanli simiilasyonunu
amagclayan disiplinler arasi1 bir alandir. Teorik altyapisini matematiksel modellemeler,
istatistiksel ¢ikarim yoOntemleri ve hesaplamali bilgisayar bilimi olusturur (Oguz ve
Aktas,2024). Yapay zeka (YZ) teknolojileri, sundugu analitik ve kestirimci ¢oztimler sayesinde
pek ¢ok lokomotif sektorde operasyonel siireclerin optimizasyonunu saglamakta ve hizla
yayginlagmaktadir. Bu sektorlere e-ticaret, robot ve otomobil teknolojisi, saglik, egitim, tarim,

pazarlama Ornek olarak verilebilir (Adigiizel, 2022).

Dijital doniistim siirecinin hizlanmasi, isletmeler agisindan veri odakli karar alma
mekanizmalarini rekabet avantaji saglamada 6nemli bir unsur haline getirmistir. Bu doniisiimiin
odaginda bulunan yapay zeka (YZ) teknolojileri, 6zellikle pazarlama alaninda kokli
degisimlere yol agmaktadir. Makine 6grenmesi, derin 6grenme ve biiyiik veri analitigi gibi YZ
bilesenleri sayesinde isletmeler, miisteri davraniglarini daha dogru tahmin edebilmekte,
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilmekte ve miisteri deneyimini optimize

edebilmektedir (Huang ve Rust, 2018).

Geleneksel pazarlama yaklagimlart ¢ogunlukla sinirli veri setlerine ve genel miisteri
segmentlerine dayanirken, YZ destekli pazarlama uygulamalar1 bireysel diizeyde analiz ve
miidahale imkani1 sunmaktadir. Bu baglamda, algoritmalar araciligiyla tliketicilerin ¢evrimigi
davraniglarinin izlenmesi, satin alma egilimlerinin tahmin edilmesi ve gercek zamanl igerik
sunulmas1 miimkiin hale gelmistir (Wedel ve Kannan, 2016). Ozellikle dijital platformlar ve
sosyal medya kanallar1 {izerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, YZ teknolojilerinin yogun
kullaninmin1  gerektirmektedir ve bu durum pazarlama siireclerinde veri bagimliligini
artirmaktadir. Ancak, yapay zekad teknolojilerinin pazarlama faaliyetlerine entegrasyonu
yalnizca teknik ve ekonomik faydalarla sinirli degildir; bu siire¢ ayni zamanda cesitli etik
tartismalarin ortaya ¢ikmasina da zemin hazirlamaktadir. Tiiketicilere ait kisisel verilerin
toplanmasi, islenmesi ve analiz edilmesi, bireylerin mahremiyet haklar1 agisindan ciddi riskler
dogurabilmektedir. Ozellikle kullanicilarin agik rizas1 olmaksizin veri toplanmasi veya verilerin
ama¢ dis1 kullanimi, veri gizliligi ihlallerine yol agabilmektedir (Martin ve Murphy, 2017).
Bununla birlikte, yapay zeka sistemlerinin karar alma siireglerinde kullandig1 algoritmalarin
seffaf olmamasi, “kara kutu” (black box) problemi olarak adlandirilan 6nemli bir etik sorunu
ortaya cikarmaktadir. Bu durum hem tiiketicilerin hem de diizenleyici kurumlarin YZ

sistemlerinin nasil ¢alistigin1 anlamasini zorlastirmakta ve hesap verebilirlik mekanizmalarini



Pazarlama Alaninda Aragtirmalar ve Degerlendirmeler - Haziran 2026

zayiflatmaktadir (Pasquale, 2015). Ayrica, YZ sistemlerinin egitildigi veri setlerinde bulunan
Onyargilar, algoritmik ayrimciliga neden olabilmekte ve belirli tiiketici gruplarinin dezavantajh

duruma diismesine yol agabilmektedir (Noble, 2018).

Pazarlamada YZ kullaniminin bir diger 6nemli etik boyutu ise tiiketici davranislarinin
yonlendirilmesi ve manipiilasyon riskidir. Gelismis veri analitigi ve kisisellestirme teknikleri
sayesinde, isletmeler tiiketicilerin karar siireglerini etkileyebilecek icerikler sunabilmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin rasyonel karar verme siireglerinin zedelenmesine ve bireysel
ozerkliklerinin sinirlanmasina neden olabilmektedir (Zuboff, 2019). Dolayisiyla, pazarlamada
yapay zeka kullanimi, ikna edici iletisim ile etik dis1 manipiilasyon arasindaki sinirin giderek

belirsizlesmesine yol agmaktadir.

Tim bu gelismeler, yapay zekanin pazarlama alanindaki kullaniminin yalnizca
performans ve verimlilik agisindan degil, aynt zamanda etik ilkeler cergevesinde de
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, sadece mal ve hizmet
kalitesine degil, bunun yan1 sira isletmelerin etik degerlere ne 6l¢iide bagl olduguna da 6nem
vermektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu baglamda, etik dis1 YZ uygulamalan tiiketici
giiveninin azalmasina, marka itibarinin zedelenmesine ve uzun vadede rekabet avantajinin

kaybedilmesine neden olabilmektedir.
2. Pazarlama ve Yapay Zeka iliskisi

Yapay zeka, pazarlama siireclerini sezgisel yaklagimlardan ¢ikararak tamamen veri
odakli ve oOlgtilebilir bir yapiya doniistiirmiistiir. Yapay zekanin sundugu analitik yetkinlikler
s6z konusudur. Bdylece markalar her miisteriye 6zel ve gercek zamanli deneyimler
sunabilmektedir. Pazar analizi ve tiiketici e8ilimleri, ¢ok kisa siirede yapay zeka sayesinde
islenebilmektedir. Bu durum isletmelerin daha hizli ve isabetli kararlar almasini saglamaktadir.
Yapay zeka sayesinde rutin pazarlama siiregleri algoritmalarla otomatiklestirilmektedir.

Boylece maliyetler azalmakta ve operasyonel hiz ve verimlilik maksimize edilmektedir.
2.1. Pazarlamada Yapay Zeka Kullamim Alanlar

Yapay zeka teknolojileri, pazarlama faaliyetlerinin neredeyse tiim asamalarinda
kullanilmakta ve isletmelere veri odakli karar alma siire¢lerinde Onemli avantajlar
saglamaktadir. Ozellikle bilyiik veri analitifi ve makine dgrenmesi algoritmalar1 sayesinde

pazarlama siirecleri daha dinamik hale gelmistir (Huang ve Rust, 2018). Tiiketici davraniglari
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ve gecmis satin alma verileri, makine 6grenmesi algoritmalartyla analiz edilerek kisiye 6zel
iriin Onerileri ve dinamik fiyatlandirma stratejileri gelistirilmektedir. Kisisellestirilmis
pazarlama, geleneksel demografik segmentasyon paradigmalarinin Otesine gegerek; her
tiikketiciyi kendi davranigsal oriintiileri, bireysel tercihleri ve anlik gereksinimleri dogrultusunda
mikro diizeyde ele alan analitik bir pazarlama yaklasimidir. Giintimiizde yapay zeka ve makine
O0grenmesi algoritmalari, bu siireci ger¢ek zamanli ve yiiksek 6l¢ekli bir dinamizme ulastirmistir
(Kumar vd., 2019). YZ’nin pazarlamadaki en Onemli kullanom alanlarindan biri
kisisellestirilmis pazarlama uygulamalaridir. Algoritmalar, tiiketicilerin gegmis davraniglarini

analiz ederek bireysel tercihlere uygun icerikler sunmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016).

Miisteri segmentasyonu agisindan yapay zeka, geleneksel yontemlerin 6tesine gegerek
daha detayli analizler yapilmasini saglamaktadir. Bu durum pazarlama etkinligini artirirken,
ayni zamanda mikro-hedefleme uygulamalarini miimkiin kilmaktadir. Ancak bu tiir
uygulamalar, tiliketicilerin farkinda olmadan belirli igeriklere yonlendirilmesine neden
olabilmektedir. YZ tabanli Chatbotlar ve sanal asistanlar da miisteri hizmetleri faaliyetlerinde
Oonemli bir rol oynamaktadir. Bu sistemler hizli ve etkili hizmet sunarken, seffaflik agisindan

sorunlar yaratabilmektedir (Pasquale, 2015).

Isletmelerin yapay zeka tabanli uygulamalari is siireglerine entegre etmesi, talep
tahminleme modellerinin giivenilirligini ve dogrulugunu 6nemli 6l¢iide artirmaktadir. Talep
tahmini ve planlamasinda kullanilan modern algoritmalar; genetik algoritmalar, yapay sinir
aglar1 ve makine 6grenmesi modelleri olarak {i¢ ana grupta siniflandirilmaktadir. Talep tahmini
ve dinamik fiyatlandirma uygulamalar1 da yapay zekanin 6nemli kullanim alanlar1 arasinda yer
almaktadir. Ancak farkl tiiketicilere farkli fiyatlar sunulmasi, etik agidan tartismali bir durum
yaratmaktadir. Bu tiir uygulamalar, tiiketiciler arasinda adaletsizlik algisina neden
olabilmektedir. Sosyal medya analitigi ve duygu analizi ise tliketici davraniglarin1 anlamada
onemli araclar sunmaktadir. Ancak bu siireg, bireylerin siirekli izlenmesi anlamina gelmektedir.
(Zuboff, 2019). Diger taraftan, pazarlama siireclerinde otomasyonun artmasiyla birlikte
programatik reklamcilik gibi uygulamalar yayginlagmistir. Bu sistemler, reklamlarin dogru
hedef kitleye ulagsmasini saglarken ayni zamanda insan miidahalesini azaltmaktadir. Ancak
algoritmalarin kontrolsiiz ¢alismasi durumunda yanlis hedefleme ve etik dis1 uygulamalar

ortaya ¢ikabilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).
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2.2. Pazarlamada Yapay Zeka Kullaniminin Avantajlari

Yapay zeka (YZ) ve makine O0grenmesi uygulamalari; pazarlama siireclerini veri
odakli, dlgiilebilir ve dinamik bir yapiya doniistirmektedir. Yapay zekanin pazarlamaya

sagladigi temel avantajlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
1. Mikro Olgekte Kisisellestirme ve Hiper-Hedefleme

Birebir Pazarlama: Yapay zeka, tiiketicilerin gegmis satin alma hareketlerini, tiklama
Oriintlilerini ve arama sorgularinmi islemektedir. Boylece her miisteriye 6zel {iriin 6nerileri ve

icerik kombinasyonlar1 sunulmaktadir (Arora vd., 2008).

Dinamik Segmentasyon: Tiiketiciler sabit demografik kitleler yerine, anlik
davraniglarina gore dinamik olarak segmentlere ayrilmaktadir. Bu sayede reklam

harcamalarinda bosa giden biitce minimize edilmektedir (Kumar vd., 2019).
2. Operasyonel Verimlilik ve Otomasyon

Zaman ve Maliyet Tasarrufu: Kampanya yonetimi, sosyal medya izleme, igerik
optimizasyonu ve basit miisteri etkilesimleri gibi zaman alan rutin siirecler otomatize

edilmektedir (Davenport vd., 2020). 7/24

Kesintisiz Hizmet: Gelismis dogal dil isleme (NLP) yetkinligine sahip chatbot'lar,
misteri sorularina aninda cevap vermektedir. Bu durum destek birimlerinin maliyetlerini

azaltmakta ve proaktif bir miisteri deneyimi sunmaktadir (Wirtz vd., 2018).
3. Ongoriisel Analiz ve Stratejik Karar Alma

Gelismis Talep Tahminleme: Cok boyutlu veri setleri ve gelismis algoritmalar
aracilifiyla gerceklestirilen talep tahminleme siiregleri, tahmin isabetini artirarak envanter
optimizasyonu ve maliyet etkinligi tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Gegmis satig
verileri, pazar trendleri ve makroekonomik gostergeleri isleyen algoritmalar sayesinde
isletmelerin talep tahminindeki dogruluk oranlar1 artmaktadir. Boylece stok maliyetleri

optimize edilmektedir (Carbonneau vd., 2008).

Miisteri Kayip Tahmini: Bir miisterinin markay1 birakma ihtimali 6nceden tahmin
edilmektedir. Boylece kisiye yonelik 6zel sadakat kampanyalart otomatik olarak

baslatilmaktadir (Coussement ve Van den Poel, 2008).
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4. Pazarlama Yatirim Getirisinin Maksimizasyonu

Biitce Optimizasyonu: Algoritmalar ile hangi reklam kanalinin veya kampanyanin
daha yiiksek getiri sagladigini belirlemek miimkiindiir. Gergek zamanl analiz yapilmasi s6z
konusudur. Boylece biitce dinamik olarak en yiiksek performans gosteren alanlara

aktarilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016).

Dinamik Fiyatlandirma: Arz-talep dengesi, rakip analizleri ve kullanicinin 6deme
egilimi hesaplanmaktadir. Bu durum kar marjin1 ve satis hacmini maksimize eden esnek
fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasina zemin hazirlamaktadir. Dinamik fiyatlandirma,
pazarlamacilarin talep artiglarini anlik olarak takip ederek satis performanslarini maksimize
etmelerine imkan tamimaktadir. Ayrica pazarlamacilar, dinamik fiyatlandirma stratejileri
sayesinde yiiksek talep donemlerinde satis potansiyellerini en iist seviyeye cikarabilirler.
Makine 6grenimi algoritmalari, dinamik fiyatlandirma siireclerini kolaylagtirmanin yani sira,
ozel tekliflerin satin alma egilimi yiiksek hedef kitlelere stratejik olarak yonlendirilmesine

imkan tanimaktadir (Yilmazel,2024).
5. Marka Deneyimi ve Sadakat Artisi

Yapay zeka uygulamalari ile bilgiye hizli erisim, kisiye 6zel firsatlar ve akilli 6neriler
miimkiin olabilmektedir. Bu durum tiiketici tizerinde olumlu bir marka deneyimi yasatmaktadir.
Bu deneyim, uzun vadede marka baghiligini ve miisteri yasam boyu degerini dogrudan

artirmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).
3. Pazarlamada Yapay Zekaya Iliskin Etik Sorunlar

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama siireglerine entegrasyonu, isletmelere énemli
rekabet avantajlar1 saglamakla birlikte, ¢ok boyutlu etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Bu sorunlar yalnizca teknik sinirliliklardan degil, ayni1 zamanda veri kullanimi, algoritmik karar
alma ve tiiketici etkilesimlerinin dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, pazarlamada
yapay zekd kullanimma iliskin etik sorunlar; veri gizliligi, algoritmik Onyargi, seffaflik
eksikligi, tiikketici manipiilasyonu ve sorumluluk belirsizligi gibi temel basliklar altinda ele

alinmaktadir.
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3.1. Veri Gizliligi ve Giivenlik

Yapay zeka sistemlerinin etkin caligabilmesi i¢in biiyiik miktarda kisisel veriye ihtiyag
duyulmaktadir. Bu veriler; tiliketicilerin ¢evrimigi davraniglari, satin alma ge¢misleri, konum
bilgileri ve sosyal medya etkilesimleri gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilmektedir. Ancak bu
durum, bireylerin mahremiyet haklar1 acisindan ciddi riskler dogurmaktadir. Ozellikle veri
toplama siireclerinde yeterli bilgilendirme yapilmamasi ve agik riza alinmamasi, etik dis1
uygulamalara yol agabilmektedir (Martin ve Murphy, 2017). Diger taraftan, veri ihlalleri ve
siber giivenlik aciklari, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin {i¢iincii sahislarin eline gegmesine neden
olabilmektedir. Bu tiir ihlaller yalnizca bireysel zararlar dogurmakla kalmayip, ayni zamanda
isletmelerin marka itibarim ve tiiketici glivenini de ciddi sekilde zedelemektedir (Culnan ve
Bies, 2003). Dolayisiyla veri gizliligi, pazarlamada yapay zeka kullaniminin en kritik etik

boyutlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.2. Algoritmik Onyargi ve Ayrimcilik

Yapay zeka sistemleri, egitildikleri veri setlerinden Ogrenerek karar vermektedir.
Ancak bu veri setlerinin 6nyargili olmas1 durumunda, algoritmalar da bu 6nyargilar1 yeniden
tiretmekte ve hatta giiclendirmektedir. Bu durum, belirli demografik gruplarin sistematik olarak

dezavantajli duruma diismesine yol acabilmektedir (Noble, 2018).

Pazarlama baglaminda algoritmik Onyargi, farkli tiikketici gruplarina farkli fiyatlarin
sunulmasi, belirli gruplarin reklam kampanyalarindan dislanmasi veya kalip yargilara
(stereotiplere) dayali hedefleme yapilmasi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir uygulamalar,
yalnizca etik agidan degil, ayn1 zamanda hukuki agidan da sorun teskil etmektedir. Algoritmik
adaletin saglanamamasi, uzun vadede isletmelerin toplumsal mesruiyetini zedeleyebilmektedir

(O’Neil, 2016).
3.3. Seffaflik ve Eksikligi

Yapay zeka sistemlerinin 6nemli bir kism1 “kara kutu” olarak nitelendirilen yapilarla
calismaktadir. Bu sistemlerde, karar alma siireclerinin nasil gerceklestigi tam olarak
aciklanamamakta ve sonuglarin hangi kriterlere gore liretildigi belirsiz kalmaktadir. Bu durum
tiikketiciler ve diizenleyici kurumlar i¢in 6nemli bir sorun olusturmaktadir. Seffaflik eksikligi,
tiikketicilerin kendilerine sunulan iceriklerin neden secildigini anlamasini zorlastirmakta ve

gliven sorunlarma yol agmaktadir. Ayrica, isletmelerin algoritmik kararlarindan sorumlu

13
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tutulmasini  giiclestirmekte ve hesap verebilirlik mekanizmalarini zayiflatmaktadir. Bu
baglamda, agiklanabilir yapay zeka yaklasimlarinin gelistirilmesi gerekmektedir. Boylece etik

sorunlarin azaltilmasinda ivme kazanilmis olacaktir (Pasquale, 2015).
3.4. Tiiketici Manipiilasyonu ve Davranissal Yonlendirme

Yapay zeka sistemleri, tiikketici davraniglarini analiz etmekle kalmay1p, ayn1 zamanda
bu davranislar1 yonlendirme kapasitesine de sahiptir. Kisisellestirilmis reklamlar, Oneri
sistemleri ve davranigsal hedefleme teknikleri, tiiketicilerin karar siireclerini etkileyebilecek
sekilde tasarlanmaktadir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinde ikna edici iletisim ile
manipiilasyon arasindaki sinirin bulaniklasmasia neden olmaktadir (Zuboff, 2019). Ozellikle
duygu analizi ve noropazarlama tekniklerinin kullanimi, tiiketicilerin bilingalti diizeyde
etkilenmesine yol agabilmektedir. Bu tiir uygulamalar, bireylerin 6zerk karar verme yetilerini
zayiflatmakta ve etik acidan tartigmali bir alan olusturmaktadir. Tiiketicilerin farkinda olmadan

yonlendirilmesi, pazarlama etiginin temel ilkeleriyle ¢elismektedir (Calo, 2013).
3.5. Sorumluluk ve Hesap Verebilirlik Sorunu

Yapay zeka sistemlerinin karar alma siire¢lerinde insan miidahalesinin sinirli olmasi,
sorumluluk ve hesap verebilirlik konusunda Onemli belirsizlikler yaratmaktadir. Bir YZ
sisteminin hatal1 veya zararli bir karar vermesi durumunda, sorumlulugun kimde oldugu acgik
degildir. Bu durum; yazilim gelistiriciler, veri saglayicilar ve sistemi kullanan isletmeler
arasinda bir sorumluluk karmasasina yol agmaktadir (Floridi vd., 2018). Pazarlama baglaminda
bu sorun, Ozellikle yanlis hedefleme, ayrimci uygulamalar veya manipiilatif igeriklerin
sunulmasi gibi durumlarda daha belirgin hale gelmektedir. Hesap verebilirligin saglanamamasi,
tiikketicilerin haklarin1 korumay1 zorlastirmakta ve diizenleyici mekanizmalarin etkinligini

azaltmaktadir.

Pazarlamada yapay zeka kullanimina iliskin etik sorunlar, birbirleriyle iligkili ve ¢cok
boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Veri gizliligi ihlalleri, algoritmik 6nyargi, seffaflik eksikligi
ve manipiilasyon gibi sorunlar, yalnizca bireysel baglamda degil, diger yandan toplumsal
baglamda da 6nemli etkiler olusturmaktadir. Bu nedenle, yapay zekd uygulamalarinin etik
ilkeler dogrultusunda gelistirilmesi ve uygulanmasi, siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri

acisindan kritik bir 6neme sahiptir (Floridi vd., 2018).
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4. Etik Sorunlarin Tiiketici Giiveni Ve Marka Uzerindeki Olumsuz Etkileri

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda ortaya ¢ikan etik sorunlar, yalnizca
teknolojik veya operasyonel diizeyde degil, ayn1 zamanda tiiketici algis1 ve marka degeri
lizerinde de énemli etkilere yol agmaktadir. Ozellikle veri gizliligi ihlalleri, algoritmik nyarg1
ve manipiilatif uygulamalar, tiiketici giivenini dogrudan etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir. Tiiketici giiveni, pazarlama literatiiriinde uzun vadeli miisteri iligkilerinin temel
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, yapay zeka uygulamalarinda etik
ilkelerin ihlal edilmesi, miisteri sadakati ve marka baglilig1 {lizerinde olumsuz sonuclar

olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Veri gizliligi ihlalleri, tiiketici giiveninin zedelenmesinde en kritik faktorlerden biridir.
Tiketiciler, kisisel verilerinin nasil toplandigi ve kullanildig1 konusunda giderek daha bilingli
hale gelmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin veri gizliligine yonelik endiselerinin artmasinin,
markalara duyulan giliveni azaltigini ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigini
gostermektedir. Ozellikle izinsiz veri kullanimi veya veri sizintilar1 gibi durumlar, tiiketicilerin
markalara kars1 olumsuz tutum gelistirmesine neden olmakta ve uzun vadede miisteri kaybina

yol agabilmektedir (Martin ve Murphy, 2017).

Algoritmik Onyargi ve ayrimecilik da marka algisi iizerinde onemli etkilere neden
olmaktadir. Yapay zeka sistemlerinin egitildigi veri setlerinde bulunan 6nyargilar, belirli
gruplarin sistematik olarak dezavantajli duruma diismesine yol agabilmektedir. Bu tiir
uygulamalar yalnizca ilgili bireyleri degil, daha genis bir tiiketici kitlesini de etkileyerek
markanin itibarin1 zedeleyebilmektedir. Giinlimiizde sosyal medya ve dijital platformlar
araciligiyla bu tiir etik ihlallerin hizla yayilmasi, itibar riskini daha da artirmaktadir (Noble,

2018).

Seffaflik eksikligi de tiiketici giivenini zayiflatan 6nemli bir unsurdur. Yapay zeka
sistemlerinin nasil ¢alistigina dair yeterli bilgilendirme yapilmamas, tiiketicilerde belirsizlik ve
giivensizlik yaratmaktadir. Tiketiciler, kendilerine sunulan igeriklerin veya fiyatlarin hangi
kriterlere gore belirlendigini bilmek istemektedir. Bu nedenle seffaflik, giiven insasinin temel

bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Pasquale, 2015).

Tiiketici manipiilasyonu ise marka-tiiketici iliskisini dogrudan etkileyen bir diger
onemli etik sorundur. Yapay zeka destekli kisisellestirme ve davranigsal hedefleme

uygulamalar, tiiketicilerin karar siireglerini etkileyebilecek diizeye ulasmistir. Bu durum,
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tiiketicilerin farkinda olmadan yonlendirilmesine neden olmakta ve marka giivenilirligini
zedeleyen 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zuboft, 2019). Bu etik sorunlarin bir
diger 6nemli sonucu, miisteri sadakatinin azalmasidir. Glivenin zedelenmesi, tiiketicilerin
alternatif markalara yonelmesine neden olmakta ve miisteri yagsam boyu degeri olumsuz yonde
etkilenmektedir. Ayrica, olumsuz deneyimlerin sosyal medya aracilifiyla genis kitlelere
yayilmasi, markalar i¢in itibar krizlerine yol agabilmektedir. Bu durum, tiiketici deneyiminin
Oonemini vurgulayan ¢alismalarla da rtiismektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Diger taraftan,
etik yapay zeka uygulamalarin1 benimseyen isletmeler, rekabet avantaji elde edebilmektedir.
Tiiketiciler, etik degerlere 6nem veren ve veri gizliligini koruyan markalara daha fazla giiven
duymakta ve bu markalarla uzun vadeli iliskiler kurma egiliminde olmaktadir. Bu yaklasimla
etik, sadece bir uyum gerekliligi degil, diger yandan stratejik bir farklilasma unsuru olarak

degerlendirilmektedir (Floridi vd., 2018).

Pazarlamada yapay zeka kullanimina bagh etik sorunlar, tiiketici giiveni ve marka
itibar1 iizerinde dogrudan ve giiclii etkiler yaratmaktadir. Bu nedenle isletmelerin, yapay zeka
uygulamalarii gelistirirken etik ilkeleri g6z Onilinde bulundurmasi, yalnizca toplumsal
sorumluluk acisindan degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada da 6nemli

bir rol oynamaktadir.
5. Etik Yapay Zeka Kullammina Yénelik Oneriler

Pazarlamada yapay zeka kullanimina iliskin etik sorunlarin artmasi, isletmelerin bu
teknolojileri daha sorumlu ve seffaf bir sekilde kullanmalarini zorunlu kilmaktadir. Yapay zeka
sistemlerinin sadece verimlilik ve performans odakli degil, ayrica etik ilkeler dogrultusunda
gelistirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, etik yapay zeka kullanimini saglamak i¢in ¢esitli

stratejik ve operasyonel oneriler gelistirilmistir.

[lk olarak, seffaflik ve aciklanabilirlik ilkesinin benimsenmesi gerekmektedir. Yapay
zekd sistemlerinin karar alma silireglerinin anlasilabilir olmast hem tliketici giliveninin
saglanmas1 hem de hesap verebilirligin artirilmasi agisindan kritik oneme sahiptir. Bu yiizden
isletmelerin, kullandiklar1 algoritmalarin temel ¢alisma prensiplerini tiiketicilere agiklamasi ve

karar siireglerini miimkiin oldugunca goriiniir kilmas1 gerekmektedir (Pasquale, 2015).

Ikinci olarak, veri gizliligi ve veri minimizasyonu ilkeleri 6n plana ¢gikmaktadir. Yapay
zeka sistemlerinin etkinligi biiyiik 6l¢iide veri kullanimina bagh olsa da gereksiz veri toplama

uygulamalar etik sorunlara yol agmaktadir. Bu nedenle isletmelerin yalnizca gerekli olan
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verileri toplamasi, veri kullanim amacini agikea belirtmesi ve kullanici rizasini seffaf bir sekilde

almasi1 gerekmektedir (Martin & Murphy, 2017).

Ugiincii olarak, algoritmik adalet ve dnyargilarin azaltilmas1 énem arz etmektedir.
Yapay zeka sistemlerinin egitildigi veri setlerinin dnyargili olmasi, ayrimci sonuglarin ortaya
cikmasia neden olabilmektedir. Buna gore isletmelerin algoritmalarini diizenli olarak test
etmesi, Onyargi analizleri yapmasi ve adalet kriterlerini sistemlerine entegre etmesi

gerekmektedir (Noble, 2018).

Dordiincti olarak, hesap verebilirlik ve sorumluluk mekanizmalarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Yapay zekad sistemlerinin kararlarinin kim tarafindan kontrol edildigi ve
sorumlulugun kimde oldugu agik bir sekilde tanimlanmalidir. Bu sebeple isletmelerin, yapay
zeka kararlarina iliskin denetim mekanizmalar1 kurmasi ve insan gozetimini siireclere entegre

etmesi Oonemlidir (Pasquale, 2015).

Besinci olarak, tiiketici 6zerkliginin korunmasi ve manipiilasyonun sinirlandirilmasi
gerekmektedir. Yapay zekd sistemleri, tiiketici davranmiglarini yonlendirme kapasitesine
sahiptir; ancak bu kapasitenin etik sinirlar ig¢erisinde kullanilmasi gerekmektedir. Boylece
isletmelerin, tiiketicilerin bilingli karar verme siireclerini destekleyecek sekilde tasarim

yapmast ve manipiilatif uygulamalardan kaginmasi gerekmektedir (Zuboff, 2019).

Altinct  olarak, etik c¢ercevelerin ve kurumsal yonetisim mekanizmalariin
olusturulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Yapay zekd uygulamalarinin etik ilkelere uygun
sekilde gelistirilmesi i¢in kurumsal diizeyde etik politikalarin belirlenmesi gerekmektedir.
Isletmelerin etik komiteler olusturmasi, diizenli denetimler yapmasi ve etik egitim programlari

uygulamasi 6nerilmektedir (Floridi vd., 2018).

Yasal diizenlemelere ve uluslararasi standartlara uyum saglanmast Onem arz
etmektedir. KVKK (Kisisel Verilerin Korunmasi: Kanunu) ve GDPR (General Data Protection
Regulation- Genel Veri Koruma Yoénetmeligi) gibi veri koruma diizenlemeleri, yapay zeka
kullaniminin etik sinirlar igerisinde kalmasini saglamaktadir. Bu diizenlemelere uyum, yalnizca
hukuki bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda tiiketici gliveninin kazanilmasi acisindan da kritik

bir unsurdur.

Sonug olarak, pazarlamada etik yapay zeka kullanimi, sadece teknik bir mesele

olmaktan ziyade, stratejik ve yonetsel bir sorumluluktur. isletmelerin bu dogrultuda seffaf, adil
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ve hesap verebilir sistemler gelistirmesi hem tiiketici giiveninin korunmast hem de

stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ortaya koyulmasi agisindan oldukca onem arz etmektedir.
6. SONUC

Bu calisma kapsaminda, pazarlamada yapay zeka kullaniminin sundugu firsatlar ile
beraberinde getirdigi etik sorunlar ele alimmustir. Yapay zekd teknolojileri, pazarlama
faaliyetlerini daha veri odakli, kisisellestirilmis ve etkin hale getirerek isletmelere 6nemli
rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Ancak bu teknolojilerin kullanimi, veri gizliligi ihlalleri,
algoritmik onyargi, seffaflik eksikligi, tiiketici manipiilasyonu ve sorumluluk belirsizligi gibi

cok boyutlu etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.

Bu ¢aligmanin bulgulari, pazarlamada yapay zeka kullaniminin sadece teknolojik bir
doniisiim degil, bunun yani sira etik bir doniisiim oldugunu gostermektedir. Isletmelerin bu
stirecte yalnizca verimlilik ve karlilik odakli bir yaklasim benimsememesi, ayn1 zamanda etik
sorumluluk bilinciyle hareket etmesi de gerekmektedir. Ote yandan, etik yapay zeka
uygulamalarinin benimsenmesi, igletmeler agisindan yalnizca bir risk yonetimi araci olarak

degil, diger yandan stratejik bir firsat olarak da degerlendirilebilir.

Tiiketicilerin etik degerlere dnem verdigi giiniimiiz pazarlarinda, seffaf ve giivenilir
uygulamalar gelistiren igletmeler, rekabet avantaji elde edebilmektedir. Boylece pazarlamada
etik yapay zeka kullanimi, yalnizca teknik bir konu olmanin 6tesinde, stratejik ve yonetsel bir
sorumluluk alan1 olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda isletmelerin seffaf, adil ve hesap
verebilir sistemler gelistirmesi, hem tiiketici giiveninin korunmasi hem de siirdiirtilebilir rekabet
avantaj1 saglanmasi acgisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Yapay zekanin pazarlama stireglerinde
sirdiiriilebilir ve etik ilkeler dogrultusunda yonetilmesi ise hem tiiketici giiveninin

giiclendirilmesi hem de marka degerinin artirilmasi bakimindan kritik bir rol oynamaktadir.
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Giris

Akilli teknolojilerde yasanan hizli gelismeler, son yillarda bu teknolojilerin giinliik yagamin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesini saglamistir. Yapay zeka (YZ), hizmet robotlari, sohbet
robotlar1 (chatbotlar), sanal asistanlar, otomasyon sistemleri ve diger akilli sistemler, farkl
hizmet ortamlarinda giderek daha yaygin bigimde kullanilmaktadir (Azenkouk vd., 2025). Bu
durum yalnizca tiiketicilerin satin alma siireclerini doniistiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda
hizmetleri deneyimleme big¢imlerini de degistirmistir. Bu teknolojilerin etkisi 6zellikle hizmet
sektorlerinde belirgin sekilde goriilmektedir. Tiiketiciler seyahat planlama, otel rezervasyonu
yapma, ulagim hizmetlerini satin alma ve turizme iligskin bilgi edinme siire¢lerinde teknolojiden
giderek daha fazla yararlanmaktadir. Bu nedenle yeni nesil teknolojiler, hizmet sunumunun ve
tiikketici deneyimlerinin gelistirilmesinde énemli araclar haline gelmistir. Onceki ¢alismalar da
bu teknolojilerin farkli hizmet sektorlerinde yaygin olarak uygulandigini gostermektedir (Jha
vd., 2023; Kocerova vd., 2024).

Turizm, hizmet kalitesini artirmak ve tiiketici deneyimlerini gelistirmek amaciyla akilli
teknolojilerin yaygin bi¢imde benimsendigi sektorlerden biridir (Sousa vd., 2024). Bu nedenle
konaklama ve turizm isletmeleri, hizmet siireclerinin farkli agamalarinda yapay zeka tabanli
uygulamalardan giderek daha fazla yararlanmaktadir. Bununla birlikte, bu teknolojilerin
basarili bir sekilde uygulanmasi biiylik Olgiide tiiketicilerin bu teknolojileri kabul etme ve
kullanma istekliligine baglidir. Bu nedenle tiiketici kabulli, hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar agisindan 6nemli bir konu haline gelmistir. Gliniimiizde tiiketiciler, seyahat bilgisi
ararken, seyahat planlarken veya rezervasyon yaparken lretken yapay zeka, ses destekli
sistemler, sohbet robotlar1 ve diger akilli uygulamalarla giderek daha sik karsilasmaktadir.
Geleneksel dijital teknolojilerden farkli olarak yapay zeka tabanli sistemler, tiiketiciler adina
bir¢ok gorevi daha yliksek diizeyde 6zerklikle yerine getirebilmektedir. Bu durum giivenilirlik,
emniyet ve gliven konularinda ilave kaygilar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla giiven,
tiikketicilerin yapay zeka tabanli teknolojilerle etkilesimlerinde giderek daha énemli bir unsur
haline gelmistir.

Turizm hizmetlerinde yapay zekd wuygulamalarinin kullanimmin artmasiyla birlikte
aragtirmacilar da teknoloji kabulii ve benimsenmesi siireclerine yonelik artan bir ilgi
gostermeye baslamistir. Tiketicilerin teknolojik yeniliklere yonelik tutum ve davranigsal
niyetlerini daha iyi anlayabilmek amaciyla Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Yeniliklerin
Yayilimi Teorisi (DOI), Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi (UTAUT)

ve Davranigsal Gerekgelendirme Teorisi (BRT) gibi ¢esitli kuramsal modeller gelistirilmistir.
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Bu modeller, tiiketicilerin teknolojik yenilikleri benimseme kararlarini agiklamak ve dngérmek
amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Turizm hizmetlerinde yapay zeka teknolojilerinin
uygulanmasi ve bu teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi, hem hizmet saglayicilar
hem de aragtirmacilar agisindan 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Yapay zeka
onemli Olciide akademik ilgi gérmesine ragmen, 6zellikle tiiketici kabulii ve benimsenmesine
odaklanan arastirmalarin entelektiiel yapisini bibliyometrik acidan inceleyen c¢alismalar
oldukca simirlidir. Mevcut bibliyometrik c¢alismalar genel olarak turizm ve konaklama
alanindaki yapay zeka literatiiriine odaklanmus, tiiketici kabuliine iliskin konular ise gorece daha
az ele alinmistir (Chavan vd., 2024; Cimen & Kutlu, 2025; Kirtil & Askun, 2021; Knani vd.,
2022; Kong vd., 2022; Sengel & Iskin, 2024). Bu bosluk, mevcut calismanin temel
motivasyonunu olusturmaktadir. Bu nedenle bu c¢alisma, bibliyometrik analiz yontemiyle
turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iligkin
aragtirmalarin entelektiiel yapisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda literatiirde
one ¢ikan temel arastirma temalari, etkili yazarlar, kaynaklar ve gelismekte olan egilimler

belirlenmektedir.

Bu boliim, ilgili literatiiriin incelenmesiyle baglamakta, ardindan yontem bdlimi
sunulmaktadir. Daha sonra arastirma bulgulari sunulup tartisilmakta; son olarak ise ¢alismanin
cikarimlari, katkilari, sinirliliklart ve gelecekte yapilabilecek arastirmalara yonelik Oneriler

paylasilmaktadir.

Teknoloji Kabulii

Teknolojik gelismeler dogal olarak icinde bulunulan dénemin 6zelliklerini yansitmakta ve
isletmeler tarafindan pazarlama stratejilerini desteklemek amaciyla hizla benimsenmektedir.
Ancak tiiketiciler acgisindan temel soru, bu teknolojilerin giinliik yasami kolaylastirip
kolaylastirmadigi ya da yeni zorluklar yaratip yaratmadigidir. Bunun yanit1 biiyiik olclide soz
konusu teknolojik yeniliklerin sundugu islevsel 6zelliklere ve yeteneklere baglidir. Bu nedenle
isletmeler ve pazarlama uzmanlari, baz tiiketicilerin yeni teknolojileri neden benimsedigini,
bazilariin ise neden direng gosterdigini anlamaya yonelik ¢esitli yaklagimlar gelistirmistir. Bu
yaklasimlar arasinda Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin
Birlestirilmis Teorisi (UTAUT), Yeniliklerin Yayilimi Teorisi (DOI) ve Davranissal
Gerekgelendirme Teorisi (BRT), tiiketiciler ile teknolojik yenilikler arasindaki etkilesimleri

aciklamak amaciyla en yaygin kullanilan kuramsal ¢erceveler arasinda yer almaktadir.
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Teknoloji kabulii teorilerinin temelleri psikoloji alanina dayanmakla birlikte, bu teoriler daha
sonra pazarlama ve tiiketici davranigi aragtirmalarima uyarlanmig ve yaygin bigcimde
uygulanmistir (Salmassi vd., 2002). Kabul, kisaca bireyin bir yenilige yonelik olumlu tepkisi
olarak tanimlanabilir. Pazarlama perspektifinden ise kabul, bireyin bir yeniligi reddetmek
yerine benimseme ve kullanma yoniindeki olumlu istekliligini ifade etmektedir (Alshammari &
Rosli, 2020). Teknolojik bir yeniligin kabul edilmesi ya da reddedilmesi, tiiketicilerin ihtiyag
ve istekleriyle yakindan iligkilidir. Bu nedenle isletmeler yeni {iriin ve hizmet gelistirirken
tiiketici beklentilerini dikkatle dikkate almalidir. Bir yeniligin basarisi, yalnizca miisteri
ihtiyaclarini ne ol¢iide karsiladigina degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin sosyoekonomik ve
kiiltiirel 6zelliklerine de baglidir. Tiiketicilerin yenilikleri neden kabul ettigi ya da reddettiginin
anlasilmasi, isletmelerin rekabet giiclerini, karlhiliklarim1 ve wuzun donemli pazar

performanslarini artirmalarina katki saglayabilir (Dunphy & Herbig, 1995).

Teknoloji kabulii teorileri temelde Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Gerekgeli
Eylem Teorisi (TRA) ile Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranis Teorisi'ne (TPB)
dayanmaktadir. Bu teoriler temel alinarak gelistirilen en yaygin modeller TAM ve UTAUT tur.
Tutuma dayali bu modeller, tiiketicilerin teknolojik yenilikleri kabul etmesini agiklamak
amactyla arastirmacilar tarafindan yaygimn bicimde kullanilmaktadir. Ornegin TAM, Davis
(1989) tarafindan gelistirilmis olup algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda
degiskenlerine dayanmaktadir. UTAUT ise Venkatesh ve arkadaslar1 (2003) tarafindan farkli
teknoloji kabul modellerini biitiinlestirerek teknoloji kabuliiniin belirleyicilerini agiklamak ve

tahmin giiclinii artirmak amaciyla gelistirilmistir (Ronteltap vd., 2007).

Tiiketicilerin teknolojik yenilikleri benimsemesi genel olarak ongdriilebilir bir yayilim siirecini
izlemektedir. Baglangigta tiiketiciler yeni teknolojilerin faydalarina yeterince asina olmadiklari
icin bu teknolojileri kullanma konusunda isteksiz davranmakta ve mevcut alternatifleri
kullanmaya devam etmektedir. Yeniligin goriiniirliigii arttikca ve avantajlar1 daha fazla kullanici
tarafindan deneyimlendik¢e, benimsenme daha genis tiiketici gruplarina yayilmaktadir. Bu
durum, diger tiiketicileri de teknolojiyi kullanmaya tesvik eden bir siirii etkisi (bandwagon
effect) olusturabilmektedir. Bununla birlikte teknolojik istiinlilk her zaman pazar basarisini
garanti etmemektedir. Tiiketiciler bir yeniligi benimsemeden 6nce onun saglayacagi faydalari,
olas1 riskleri ve kendi ihtiyaglar ile beklentilerine uygunlugunu degerlendirmektedir. Bu

nedenle tiiketicilerin teknolojik yenilikleri neden kabul ettigi ya da reddettigi konusu hem
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aragtirmacilar hem de uygulayicilar agisindan énemli bir ilgi alan1 haline gelmistir (Herbig &

Day, 1992).

Yapay Zeka Tabanh Akill Teknolojiler ve Turizm Endiistrisi

Yapay zekd (YZ) ve robotik gibi akilli teknolojiler, turizm, konaklama ve rekreasyon
hizmetlerinin 6nemli bilesenleri haline gelmistir. Bu teknolojiler, isletmelere hizmet siire¢lerini
ve miisteri etkilesimlerini gelistirme konusunda yeni firsatlar sunmaktadir. Ayn1 zamanda
tiiketicilerin seyahat deneyimlerini kolaylastirirken turizm isletmelerinin operasyonel ve
yonetsel faaliyetlerini de desteklemektedir. Bu nedenle akilli teknolojiler, turizm endiistrisinin
gelecekteki gelisimini sekillendiren temel itici giiclerden biri haline gelmistir (Koo vd., 2021;
Shafiee M. M., 2024). Bu akilli teknolojiler arasinda yapay zeka (YZ), turizm ve konaklama
hizmetlerini doniistiiren en etkili teknolojilerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zeka tabanli
teknolojiler, geleneksel olarak insanlar tarafindan yerine getirilen bir¢ok goérevin sistemler
tarafindan gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve
oneri sistemleri aracilifiyla bu teknolojiler, tiliketicilere seyahat planlama ve rezervasyon
siireclerinde destek sunmaktadir. Ayrica bliyiik miktardaki veriyi analiz ederek seyahat
edenlerin tercihleri ve ekonomik kosullar1 dogrultusunda kisisellestirilmis Oneriler
gelistirebilmektedir. Bunun yan1 sira yapay zeka teknolojileri, bilgiye erisim ve dil kaynakli
engelleri azaltarak turizm hizmetlerini tiiketiciler a¢isindan daha erisilebilir ve daha kullanish
hale getirmektedir (Lopez-Naranjo vd., 2025). Yapay zeka ve diger akilli teknolojilerin hizla
yayginlagsmasinin énemli nedenlerinden biri COVID-19 pandemisi olmustur (Koo vd., 2021).
Bu donemde birgok faaliyet fiziksel temas gerektirmeden dijital kanallar araciligryla
ylriitiilmeye baslanmistir. Seyahat planlama, rezervasyon, konaklama ve diger turizm
hizmetleri, geleneksel seyahat acentelerine gitmeye gerek kalmaksizin giderek daha fazla
cevrim i¢i ortamda gergeklestirilmeye baglanmistir. Bu nedenle turizm isletmeleri daha hizls,
daha giivenli ve daha verimli hizmet sunabilmek amaciyla yapay zeka tabanli ve akill
teknolojilere yonelik yatirimlarini  artirmisti. Bu  gelisme, akilli teknolojilerin  turizm

endiistrisinin farkli alanlarinda uygulanma siirecini 6nemli 6l¢iide hizlandirmastir.

Yontem

Bu calisma, turizm endiistrisinde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin
arastirmalarin entelektiiel yapisin1 analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak ig¢in
arastirma yontemi olarak bibliyometrik analiz kullanilmistir. Bu yontem, se¢ilmis bilimsel veri

tabanlarindan elde edilen genis veri setlerinin sistematik ve etkili bir bigcimde analiz edilmesine

25



Muhammed POLAT

olanak tanimakta ve belirli bir arastirma alaninin entelektiiel yapisinin haritalandirilmasini
saglamaktadir. Ayrica bibliyometrik analiz, aragtirmacilara ilgili literatiirde 6ne ¢ikan arastirma
temalarini, etkili yayinlari, yazarlar1 ve gelismekte olan egilimleri belirleme imkani
sunmaktadir (Iri & Unal, 2024; Sahu & Jain, 2026). Arastirma alanmnin kapsaml bir bicimde
degerlendirilmesi amactyla hem performans analizi hem de bilimsel haritalama tekniklerinden
yararlanilmistir. Performans analizi kapsaminda yayin egilimleri, etkili yazarlar, dergiler,
iilkeler ve kurumlar incelenmistir. Bilimsel haritalama analizinde ise literatiiriin kavramsal ve
entelektiiel yapisini ortaya koymak amaciyla dokiiman eslestirme (document coupling), tematik
haritalama, ortak atif (co-citation), is birligi ag1, anahtar kelime birlikte goriilme (keyword co-

occurrence) ve egilim konular1 (trend topic) analizleri gergeklestirilmistir.

Arama Anahtar Kelimelerinin Belirlenmesi

Arama anahtar kelimeleri, arastirmanin odaklandigi konuya ilisgkin miimkiin olan tim
caligsmalara ulasabilecek sekilde tasarlanmistir. Arama sorgusu, 6zellikle turizm ve konaklama
baglaminda yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin tliketiciler tarafindan kabuli ve
benimsenmesini inceleyen ¢alismalara odaklanacak bigimde olusturulmustur. Bu nedenle, konu
ile dogrudan iligkili olmayan yayinlarin elde edilmesini 6nlemek ve nihai veri setinin konuya
uygunlugunu saglamak amaciyla daha genel teknolojiye iliskin anahtar kelimelere yer
verilmemistir. Bu ¢alismada kullanilan arama sorgusu asagida sunulmustur:
TITLE-ABS-KEY( ( "artificial intelligence" OR Al OR chatbot* OR "service robot*" OR
"virtual assistant*" OR "generative AI" ) AND ( accept* OR adoption OR "technology
acceptance" OR "behavioral intention" OR trust OR TAM OR UTAUT ) AND ( tourism OR
hospitality OR travel OR tourist* OR hotel* OR destination* ) )

Veri Tabami ve Zaman Araliginin Belirlenmesi

flgili arastirma alanimm analiz etmek amaciyla Web of Science (WoS) veri tabami tercih
edilmistir. WoS, genis bir bilimsel yayimn koleksiyonuna erisim saglamasi ve yiiksek kaliteli,
uluslararasi diizeyde kabul gérmiis arastirmalar icermesi nedeniyle glivenilir bir bilgi kaynagi
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin zaman aralifi 2019-2026 yillar1 olarak
belirlenmistir. Bu tercih, yapay zeka tabanli teknolojilerin turizm literatiiriinde ortaya ¢ikis1 ve

gelisim siireciyle dogrudan iliskilidir.
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Arama Bulgularinin Elde Edilmesi ve Optimize Edilmesi

Turizm ve konaklama alaninda yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin
caligmalar1 belirlemek amaciyla anahtar kelimeler Web of Science (WoS) veri tabaninda
taranmistir. Arama sorgusu; yapay zeka, sohbet robotlar1 (chatbotlar), hizmet robotlari, sanal
asistanlar, iiretken yapay zeka ile tliketicilerin kabul ve benimseme davraniglarini turizm
baglaminda ele alan yayinlara ulasacak sekilde tasarlanmistir. Veri setinin arastirma kapsamina
uygunlugunu saglamak amaciyla elde edilen tiim kayitlar bashk, 6zet ve yazar anahtar
kelimeleri dikkate almarak incelenmistir. Analize yalmzca Ingilizce dilinde yayimlanmus
calismalar dahil edilmistir. ik tarama sonucunda 101 yayma ulasilmistir. Daha sonra tiim
kayitlar arastirmanin kapsami ve amact dogrultusunda degerlendirilmistir. Turizm ve
konaklama baglaminda yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabulii veya benimsenmesi ile
dogrudan iliskili olmayan ya da arastirma kapsami disinda kalan yaymlar veri setinden
cikarilmistir. Tarama siirecinin sonunda 4 yayin elenmis ve nihai veri seti 97 yayimdan
olusmustur. Calisma sec¢im siireci Sekil 1'de sunulmaktadir. Nihai veri seti, 2019-2026
donemini kapsamakta olup 52 farkli kaynaktan elde edilen 97 yayinm icermektedir. Veri seti
agirlikli olarak aragtirma makalelerinden olugmakta, bunun yaninda smirl sayida derleme
makalesi ve konferans bildirisini de kapsamaktadir. Bu yaynlar, literatiirdeki yaymn
egilimlerini, etkili yazarlari, arastirma temalarin1 ve alanin entelektiiel yapisint belirlemek

amaciyla bibliyometrik teknikler kullanilarak analiz edilmistir.

Veri Analizi

Turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin literatiir, bibliyometrik analiz
teknikleri kullanilarak incelenmistir. Elde edilen veriler BibTeX formatinda disa aktarilmis ve
R yazilim ortaminda yer alan Bibliometrix paketi ile Biblioshiny arayiizii kullanilarak analiz
edilmistir. 11k olarak, veri setindeki yayin egilimlerini, etkili kaynaklari, yazarlar, iilkeleri ve
atif yapilarini belirlemek amaciyla performans analizi gerceklestirilmistir. Ardindan, arastirma
alaninin kavramsal ve entelektiiel yapisin1 ortaya koymak amaciyla bilimsel haritalama
tekniklerinden yararlanilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen analizler, anahtar kelimeler,
yazarlar ve aragtirma temalar1 arasindaki iligkilerin gorsellestirilmesine olanak saglamis ve

literatiiriin gelisimine iligkin kapsamli bir degerlendirme sunmustur.
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Sekil 1. Arastirma Siirecine iliskin PRISMA Akis Diyagrami
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Performans Analizi Bulgular

Arastirma konusunun ilgili arastirma alanina katkilar1 performans analizi araciligiyla
degerlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda yaym egilimleri, atif
performansi, liretken yazarlar, dergiler, iilkeler ve kurumlar incelenmistir (Donthu vd., 2021).
Tablo 1'de sunuldugu tizere, 2019-2026 yillar1 arasinda turizmde yapay zeka tabanli akilli
teknolojilerin kabuliine iligkin toplam 97 yayin tespit edilmistir. Bu yayinlar 52 farkli kaynakta
yaymmlanmigtir. Literatliriin yillik biliylime oraninin %47,24 olmasi, konunun son yillarda
giderek artan bir ilgi gordiigiini ortaya koymaktadir. Dokiimanlarin ortalama yas1 2,36 yil,
dokiiman bagina diisen ortalama atif sayis1 ise 64,71'dir. Veri setinde yer alan yayinlarda toplam
5.444 kaynaga atif yapilmustir. incelenen caligmalar 348 farkli yazar tarafindan iiretilmistir.
Yayinlardan yalnizca altis1 tek yazarli olup, calismalarin biiyiik ¢ogunlugu arastirmacilar
arasindaki is birligiyle gerceklestirilmistir. Dokiiman basina diisen ortalama ortak yazar sayisi
4,04, uluslararasi ortak yazarlik orani ise %50,52'dir. Bu bulgular, literatiiriin gii¢lii bir is birligi
yapist igerisinde gelistigini gostermektedir. Bunun yani sira veri setinde 408 yazar anahtar
kelimesi ve 279 Keywords Plus terimi belirlenmistir. Yayinlarin biiyiik boliimiinii makaleler (n
= 83) olustururken, bunlar1 erken erisim makaleleri (n =9), konferans bildirileri (n = 2), derleme

makaleleri (n = 2) ve bir erken erisim derleme makalesi izlemektedir.
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Tablo 1 Analiz Edilen Veri Setinin Bibliyometrik Ozellikleri

Aciklama Sonu¢
Secilen Veri Tabam Web of Science (WoS)
Zaman Arahg 2019-2026
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar vb.) 52
Dokiiman Ozellikleri

Dokiiman Sayis1 97

Yillik Biiyiime Orani (%) 47,24
Dokiimanlarin Ortalama Yasi 2,36
Dokiiman Basina Ortalama Atif Sayis1 64,71
Kaynakc¢a Sayist 5444
Dokiiman icerigi

Keywords Plus (ID) 279

Yazar Anahtar Kelimeleri (DE) 408
Yazarlar

Yazar Sayisi 348

Tek Yazarli Dokiimanlarin Yazar Sayist 6

Yazar Is Birligi

Tek Yazarli Dokiiman Sayisi 6
Dokiiman Bagina Ortak Yazar Sayis1 4,04

Uluslararas1 Ortak Yazarlik Orani (%) 50,52
Dokiiman Tiirleri

Makale 83
Erken Erisim Makalesi 9
Konferans Bildirisi 2
Derleme Makalesi 2
Erken Erisim Derleme Makalesi 1

Sekil 2, turizmde yapay zeka tabanh akilli teknolojilere iligskin yillik bilimsel yayin liretimini
gostermektedir. Sekilden goriilecegi lizere literatiir, 2019 yilindan itibaren dikkat ¢ekici bir
biliylime egilimi sergilemistir. Her ne kadar 2021 ve 2023 yillarinda yayin sayisinda kismi
diisiisler yasanmis olsa da, alanin genel gelisimi pozitif yonli bir artis egilimi gostermistir.
Yayin sayis1 2025 yilinda en yiiksek seviyesine ulagsmistir. Bu durum, arastirmacilarin konuya

yonelik ilgisinin giderek arttiginin agik bir gostergesidir.

Sekil 2. Yapay Zeka Tabanli Akill1 Teknolojilere Iliskin Yillik Bilimsel Yaym Uretimi

Yillara Gore Bilimsel Yayin Oretimi
25

20 4

Makale Saysi

o -
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
¥u

29



Muhammed POLAT

Sekil 3, turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin literatiire katkida
bulunan iilkelerin iiretkenligini gostermektedir. Cin, sahip oldugu yiiksek yayin sayisiyla bu
alanda en iiretken iilke konumundadir. Cin't Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore
izlemekte olup, bu iilkeler de literatiire 6nemli katkilar sunmaktadir. Hindistan, Fransa ve
Malezya ise arastirma alaninda One ¢ikan diger iiretken iilkeler arasinda yer almaktadir.
Bulgular, yapay zeka tabanli akilli teknolojiler ve tiiketici kabulii konularindaki aragtirmalarin,
ozellikle dijital dontisiim ve akilli turizm uygulamalarina yogun yatirim yapan tilkelerde 6nemli

ol¢tide ilgi gordiiglinii ortaya koymaktadir.

Sekil 3 ayrica tek iilke yayinlar1 (Single Country Publications—SCP) ile ¢ok iilkeli ortak
yayinlarin (Multiple Country Publications—MCP) dagilimina iliskin bilgi de sunmaktadir. Cin
yalnizca en yliksek yaymn iiretimine sahip olmakla kalmayip, ayn1 zamanda yiiksek diizeyde
uluslararasi is birligi sergilemektedir. Benzer is birligi oriintiileri Amerika Birlesik Devletleri
ve Giiney Kore i¢in de gdzlemlenmektedir. Buna karsilik bazi tilkeler yaymlarini agirlikli olarak
ulusal diizeyde gerceklestirilen is birlikleriyle iiretmistir. Bu bulgular, uluslararasi is birliginin
literatiirtin gelisiminde 6nemli bir rol oynadigini ve bilginin farkh {ilkeler arasinda yayilimina

onemli katkilar sagladigin1 gostermektedir.

Sekil 3. Sorumlu Yazarlarin Ulkelerine Gére Bilimsel Yayin Dagilimi

Sorumlu Yazariarin Ulkeleri
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DokUman Sayis:

SCM Tek Ulke Yaymilar, MO Cok Uerhl Ortak iy indae

Performans analizinin bir diger 6nemli bulgusu, alandaki en etkili yazarlarla ilgilidir. Yerel
atiflar (local citations), yazarlarin analiz edilen veri seti icerisindeki etkisini ortaya koymakta
ve aragtirma alaninin entelektiiel temellerinin belirlenmesine katki saglamaktadir. Sekil 4'te

goriildigi tizere, Gursoy 42 yerel atif ile en fazla yerel atif alan yazardir. Cai ve Lu, 37'ser yerel
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atif ile Gursoy'u takip etmektedir. De Kervenoael, Edwin, Goh, Hasan ve Schwob ise alandaki

diger etkili yazarlar arasinda yer almaktadir.

Sekil 4 En Fazla Yerel Atif Alan Yazarlar

En Cok Alintilanan Yerel Yazarlar
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Tablo 2, yazarlarin atif performansina iligskin ek bilgiler de sunmaktadir. Gursoy, 2019 yilinda

yaymmlanan tek bir ¢aligmasiyla aldigi toplam 706 atif ile alanin en etkili yazar1 olarak one

cikmaktadir. Chi ise 2020-2025 yillart arasinda yayimladigr ve yiiksek sayida atif alan

calismalariyla alanin &nde gelen diger bir yazaridir. Ozellikle 2020, 2022 ve 2023 yillarinda

yayimlanan ¢aligmalari sirasiyla 296, 202 ve 216 atif almistir. Bunun yani sira Abou-Shouk, Al-

Ansi ve Baser de literatiiriin gelisimine Onemli katkilar saglayan yazarlar arasinda yer

almaktadir. Bu bulgular, turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iligkin

literatiiriin, ¢aligmalar1 sonraki arastirmalar tarafindan yogun bi¢imde atif alan sinirli sayidaki

etkili yazar tarafindan sekillendirildigini gostermektedir.

Tablo 2. Yazarlarin Yillara Gore Yayin Performansi

Yazar yil frekans TC TCpY
ABOU-SHOUK M 2021 1 58 9,667
ABOU-SHOUK M 2026 1 8 8
AL-ANSI A 2024 1 27 9
AL-ANST A 2025 1 13 6,5
BASER MY 2024 2 45 15
CHI OH 2020 1 296 42,286
CHI OH 2022 1 202 40,4
CHI OH 2023 1 216 54
CHI OH 2025 1 2 1
GURSOY D 2019 1 706 88,25
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Sekil 5. Dergilerin Yillara Gore Yayin Performansi

Dergilerin Yillara Gore Yayin Performansi
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Dergi
ASIA PACIFIC JOURNAL OF TOURISM RESEARCH
INTEANATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY MANAGEMENT
e JOURNAL OF HOSPITALITY AND TOURISM TECHNOLOGY
SUSTAINABILITY
TOURISM MANAGEMENT

Sekil 5, en etkili dergilerin yillara gore yaym performansint gostermektedir. Sekilden
goriilecegi lizere, International Journal of Hospitality Management bu alanda en yiiksek yayin
performansma sahip dergi olup, 2026 yili itibariyla sekiz yayma ulasmistir. Journal of
Hospitality and Tourism Technology ise yedi yayin ile bu dergiyi takip etmektedir. Asia Pacific
Journal of Tourism Research, Sustainability ve Tourism Management literatiire 6nemli katki
saglayan diger dergiler arasinda yer almaktadir. Dikkat ¢eken bir diger bulgu ise bu dergilerin
biiyiik boliimiiniin 6zellikle 2023 yilindan sonra yayin performanslarin1 6nemli 6l¢iide artirmis
olmasidir. Bu durum, literatiiriin genel biiytime egilimiyle paralellik gostermektedir. Elde edilen
bulgular, yapay zeka tabanli akilli teknolojiler ve tiiketici kabulii konularinin son yillarda turizm

ve konaklama alanindaki 6nde gelen dergilerin giderek artan ilgisini ¢ektigini gostermektedir.

Performans analizinin bir diger Onemli bulgusu, tiiniversitelerin literatliriin gelisimine
sagladiklar1 katkiyla ilgilidir. Sekil 6, en iiretken kurumlarin yillara gore yayin performansini
gostermektedir. Washington State University, arastirma alanina en fazla katki saglayan
kurumlar arasinda yer almakta olup, inceleme dénemi boyunca istikrarl bir yayin performansi
sergilemistir. Sejong University ve Hong Kong Polytechnic University ise 6zellikle 2022
yilindan sonra yayin sayilarinda dikkat ¢ekici bir artis gostermistir. Benzer sekilde, University
of Johannesburg da yillar boyunca literatiire siirekli katki saglamistir. Dikkat ¢eken bir diger
bulgu ise bazi tiniversitelerin arastirma alanina daha ge¢ dahil olmalarma ragmen kisa siire

icerisinde yayin performanslarint énemli Ol¢iide artirmig olmalaridir. Bu durum, daha 6nce
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ortaya konulan literatiiriin genel biiyiime egilimiyle uyumludur. Ayrica farkli iilkelerdeki
iiniversitelerin aragtirma alanina katki sagladigi agikca goriilmektedir. Bununla birlikte,
Asya'daki iiniversitelerin diger bolgelerdeki iiniversitelere kiyasla daha giiclii bir temsil
sergiledigi dikkat cekmektedir. Bu bulgu, yapay zekad tabanli akilli teknolojiler ve bu
teknolojilerin kabulii konularinin 6zellikle Asya iilkelerinde 6nemli Slglide ilgi gordiigiini

ortaya koymaktadir.

Sekil 6. En Uretken Kurumlarin Yillara Gére Yayin Performansi

Kurumlann Yillara Gore Yayin Performansi
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Tablo 3, literatiirde en fazla kiiresel atif (global citation) alan ¢aligmalar1 gostermektedir. Atif
sayilari, hangi ¢aligmalarin aragtirmacilar tarafindan daha fazla ilgi gordiigii ve alan iizerinde
daha etkili oldugu konusunda énemli bilgiler sunmaktadir. Tablo 3’ten goriilecegi lizere, Lu vd.
(2019) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma 706 atif ile en yliksek atif sayisina sahiptir. Bu
calismay1 629 atif ile Pillai vd. (2020) ve 471 atif ile De Kervenoael vd. (2020) izlemektedir.
Lin vd. (2020) ve Kim vd. (2022) ise literatiirde yiliksek diizeyde atif alan diger 6nemli

caligsmalar arasinda yer almaktadir.

Dikkat ¢ekici bulgulardan biri, yiiksek atif alan caligmalarin biiyiik boliimiiniin 2019 yilindan
sonra yayimlanmis olmasidir. Bu durum, turizm alaninda yapay zeka tabanli akilli teknolojilere
yonelik aragtirmalarin hizli gelisimiyle paralellik gostermektedir. Ayrica bazi ¢alismalarin

oldukca kisa bir siire igerisinde Onemli sayida atif aldigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu
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caligmalar, turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabuliine

iligkin literatiiriin temel bagvuru kaynaklari arasinda degerlendirilebilir.

Tablo 3. En Fazla Kiiresel Atif Alan Calismalar

Makale T(K)tl:;m Yillik Ort.  Normalize Atif
Sayist Atif Sayis1 Sayisi
LUL, 2019, INT J HOSP MANAG 706 88,25 1,00
PILLAIR, 2020, INT ] CONTEMP HOSP MANAG 629 89,86 2,48
DE KERVENOAEL R, 2020, TOURISM MANAGE 471 67,29 1,86
LIN H, 2020, J HOSP MARKET MANAG 296 42,29 1,17
KIM H, 2022, TOURISM MANAGE 255 51,00 2,70
CHI OH, 2023, INT J INF MANAGE 216 54,00 3,07
PRENTICE C, 2020, INT J HOSP MANAG 210 30,00 0,83
LIU X8, 2022, ANN TOURIS RES 206 41,20 2,18
CHI OH, 2022, J TRAVEL RES 202 40,40 2,14
FUENTES-MORALEDA L, 2020, TOUR MANAG PERSPECT 181 25,86 0,71

Bilimsel Haritalama Analizi Bulgular

Bilimsel haritalama, bir aragtirma alaninin entelektiiel yapisin1 ve arastirma bilesenleri
arasindaki iliskileri inceleme olanagi sunmaktadir. Ayrica, literatiiriin zaman igerisindeki
gelisimini ve doniisiimiinii anlamada arastirmacilara 6nemli katkilar saglamaktadir (Cobo vd.,
2011). Literatiiriin entelektiiel yapisin1 daha kapsamli bicimde ortaya koyabilmek amaciyla, bu
calisma kapsaminda dokiiman eslestirme (document coupling), tematik haritalama (thematic
mapping), ortak atif (co-citation), is birligi ag1 (collaboration network), anahtar kelime birlikte
goriilme (keyword co-occurrence) ve egilim konulart (trend topic) analizleri

gergeklestirilmistir.

Sekil 7, literatiiriin dokiiman eslestirme yapisin1 gostermektedir. Veri setinde ii¢ temel kiime
belirlenmistir. Birinci kiime agirlikli olarak yapay zeka, sohbet robotlar1 (chatbotlar) ve
tiikketicilerin bu teknolojilere yonelik algilar1 etrafinda sekillenmektedir. Tkinci kiime, hizmet
robotlari, giiven ve antropomorfizm kavramlariyla temsil edilmekte olup, robot tabanl
teknolojilerin turizm ve konaklama hizmetlerindeki dnemini ortaya koymaktadir. Ugiincii kiime
ise yapay zeka, konaklama hizmetleri ve giiven kavramlarina odaklanmaktadir. Bu bulgular,
turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabuliine iliskin
literatiiriin temel olarak {i¢ ana tema etrafinda gelistigini gostermektedir: sohbet robotu

teknolojileri, hizmet robotlar1 ve yapay zeka destekli konaklama hizmetleri. Giiven kavrami ise
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literatiirdeki farkli arastirma akimlarini birbirine baglayan ortak bir unsur olarak 6ne ¢ikmakta

ve tiiketicilerin bu teknolojileri kabul etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sekil 7. Dokiiman Eslestirmesi Temelinde Olusan Kiimeler

Dokuman Esglestirmeye Gore Kimeler
3

yapay zeka - conf %286
sohbet robotlan - conf %100
algs (kavranan) - conf %100

hizmaet robotlan - conf %100
guven - conf %50
antropomorfizm - conf %66,7

Etki

yapay zeka - conf %571
gliven - conf %50 %y

konaklama hizmetleri - conf % 100

A

Merkezilik

Sekil 8, turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin literatiiriin tematik
yapisini  gostermektedir. Tematik analiz, arastirmacilarin literatiirdeki temel temalar:
belirlemelerine ve bu temalarin zaman igerisindeki gelisimini incelemelerine olanak
saglamaktadir. Ayrica, gelecekteki arastirma firsatlari ve arastirma yonelimleri hakkinda 6nemli
bilgiler sunmaktadir (Bhatt vd., 2025). Bulgular, artificial intelligence, acceptance ve trust
temalarinin literatiirdeki en 6nemli temalar arasinda yer aldigini gostermektedir. Bu temalar
merkezi bir konumda bulunmakta ve arastirma alanindaki diger temalarla giiglii iligkilere
sahiptir. Consumer acceptance, self-efficacy, perceived risk, perceptions ve unified theory,
teknoloji kabulii calismalarinda siklikla iliskilendirilen diger temalar arasinda yer almaktadir.
Ayrica, behavioural intention ve chatbots temalarinin da literatiirde 6nemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu temalar, arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin akilli teknolojileri kabul etme
ve kullanma davranislarini agiklamak amaciyla yaygin bicimde kullanilmaktadir. Generative
Al, chatgpt, customer engagement ve perceived value ise literatiirde son donemde 6ne ¢ikan
temalar arasinda yer almaktadir. Buna karsilik, smart tourism, innovation, authenticity ve roles
temalarinin baskin temalara kiyasla gorece daha az ilgi gordiigi gériilmektedir. Bu temalar,
gelecekte gergeklestirilecek arastirmalar igin farkli firsatlar sunabilir. Genel olarak bulgular,

literatiiriin agirlikli olarak artificial intelligence, trust, acceptance ve behavioural intention
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temalar etrafinda gelistigini gostermektedir. Son donem c¢aligmalari ise 6zellikle generative Al

uygulamalarina ve bu uygulamalarin turizm hizmetlerinde kullanimina yonelik ilginin giderek

arttigini ortaya koymaktadir.

Sekil 8. Yazinin Tematik Haritas1

a3
Nis Temalar consumption Motor Temalar
hedonic value '
percomved inteliigence +  Consumer-behavice
cognition - emotions
ai robot challenges ; ficial in =
customer : mm'
. consumer acceptance trust
self-efficacy
continuance intention ) intetnet
hospitality and tourism 3
perceived enjoyment - . perceptions
- t.«.imdoges perceived fisk
- mlm unified theary
g < purchase infention
= 1}
e -g authenticity customer satisfaction
........................................... B e e e e S B B B A e S
E by roles hotel service robots
=2 - chatgpt
3 4 perceived value
antecedents
genarative al
customer engagement
impact
consumer engagement generative artificial stelligence
innovation sor %
quality
behavioral intenton
chatbot
Ortaya Cikan veya
Azaian Temaiar Temel Temalar
ligililik derecesi
(Merkezilik)

Trend konular analizi, literatiirde yer alan temel konularin zaman igerisindeki gelisimine iliskin
bilgi sunmaktadir. Tablo 4'te goriildiigli iizere, yapay zeka 26 tekrar ile en sik kullanilan konu
olarak one ¢ikmaktadir. Kabul ve giiven ise 25'er tekrar ile yapay zekayi takip etmektedir.
Teknoloji, literatiirde 23 kez yer alarak one ¢ikan diger bir konu olmustur. Benimseme, deneyim
ve konaklama ise arastirmacilarin 6nemli olgiide ilgi gosterdigi diger konular arasinda yer
almaktadir. Bu bulgular, literatiiriin agirlikli olarak yapay zeka ve tiiketicilerin turizm ve
konaklama hizmetlerinde akilli teknolojileri kabulii tizerine odaklandigini gostermektedir. Bir
diger onemli bulgu, egilim gosteren konularin biliyiikk boliimiiniin 2022 yilindan sonra daha
goriiniir hale gelmis olmasidir. Ozellikle yapay zeka, kabul, giiven ve teknoloji son yillarda
belirgin bir artig gostermektedir. Teknoloji Kabul Modeli ve teknoloji kabulii de literatiirde
onemli bir yer tutmaya devam etmekte olup, aragtirmacilarin tiiketicilerin akilli teknolojileri

benimsemesini agiklamak amaciyla teknoloji kabul teorilerinden siklikla yararlanmaya devam
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ettiklerini gostermektedir. Bunun yani sira, antropomorfizm de dikkat ¢geken konular arasinda
yer almakta olup, bu durum turizm ve konaklama hizmetlerinde hizmet robotlari ile yapay zeka
tabanl etkilesimlere yonelik ilginin giderek arttigini yansitmaktadir. Genel olarak bulgular,
literatiiriin son yillarda giderek artan bi¢cimde yapay zeka, giiven, kabul ve benimseme

konularina odaklandigin1 gostermektedir.

Tablo 4. Yazindaki Trend Konular

Kavram Frekans Y1l (Q1) Yil (Medyan) Y1l (Q3)
Antropomorfizm 12 2022 2022 2025
Teknoloji Kabul Modeli 12 2021 2022 2024
Teknoloji kabulii 8 2020 2022 2023
Benimseme 19 2023 2023 2024
Deneyim 18 2022 2023 2024
Konaklama 17 2022 2023 2025
Yapay zeka 26 2022 2024 2025
Kabul 25 2023 2024 2025
Giliven 25 2023 2024 2025
Teknoloji 23 2024 2025 2025

Bu c¢alismada kullanilan bir diger 6nemli bilimsel haritalama teknigi ortak atif (co-citation)
analizidir. Ortak atif analizi, literatiirde birlikte siklikla atif alan ¢alismalar1 incelemektedir. Bu
teknigin temel varsayimi, birlikte atif alan ¢alismalarin benzer konularla iliskili oldugudur.
Dolayisiyla, ortak atif analizi bir arastirma alanimnin entelektiiel yapist ve temel arastirma
akimlar1 hakkinda bilgi saglamaktadir (Surwase vd., 2011). Sekil 9, literatiiriin ortak atif agini
gostermektedir. Bulgular, aragtirma alaninda iki temel kiimenin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Birinci kiime, Davis, Venkatesh, Fornell ve Lu tarafindan gerceklestirilen
caligmalar etrafinda sekillenmektedir. Bu ¢alismalar, agirlikli olarak teknoloji kabulii
arastirmalarinin kuramsal temellerini temsil etmektedir. Tkinci kiime ise Wirtz, Tussyadiah, De
Kervenoael, Ivanov ve Tung gibi etkili yazarlar1 icermekte olup, bu yazarlarin ¢aligmalar1 daha
cok turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zekd uygulamalari, hizmet robotlar1 ve akilli
teknolojiler ile iliskilidir. Ayrica, iki kiime arasinda giiglii baglantilarin bulundugu da

goriilmektedir. Bu bulgu, literatiiriin teknoloji kabulii teorileri ile turizm odakli akilli teknoloji
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caligmalarinin birlesimi dogrultusunda gelistigini gostermektedir. Genel olarak ortak atif ag1,
turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin aragtirmalarin biiytik 6l¢iide
teknoloji kabulii literatiirtiniin temelleri {izerine insa edildigini ve bunun yaninda yapay zeka ile

akilli turizm uygulamalarina iliskin giincel gelismeleri de kapsadigini ortaya koymaktadir.

Sekil 9. Ortak Atif Ag1 Analizi

" NG WS 2087 N

Anahtar kelime birlikte goriilme analizi, literatiirde en sik kullanilan anahtar kelimeler
arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Birlikte goriilme analizi, ayni
dokiiman igerisinde anahtar kelimelerin birlikte yer almasina dayanmaktadir. Bu teknik,
konular arasindaki kavramsal iliskilerin ortaya ¢ikarilmasina ve bir arastirma alanindaki temel
temalarin belirlenmesine yardimci olmaktadir (He, 1999). Sekil 10, arastirma alanina iliskin
anahtar kelime co-occurrence agini1 gostermektedir. Daha anlasilir bir ag yapisi elde edebilmek
amactyla diigiim (node) sayis1 25 ile sinirlandirilmistir. Bulgular, trust, acceptance, artificial
intelligence, technology, information technology ve adoption kavramlarinin literatiirde en sik
iliskilendirilen anahtar kelimeler arasinda yer aldigini gostermektedir. Bu kavramlar agin

merkezinde yer almakta ve diger birgok anahtar kelime ile gii¢lii iliskilere sahiptir.

Anahtar kelimelerin ¢esitli kiimeler etrafinda yogunlastigi da goriilmektedir. Artificial

intelligence, technology, trust, acceptance ve adoption, agdaki en biiyik kiimeyi
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olusturmaktadir. Tourism, experience, satisfaction ve behaviour ise diger dnemli kiimeyi
olusturmakta olup, tiikketici deneyimleri ve davranigsal sonuglarin literatiirde en sik incelenen
konular arasinda yer aldigin1 gostermektedir. Service robots ve Technology Acceptance Model
de teknoloji kabulii arastirmalariyla siklikla iliskilendirilen konular arasinda bulunmaktadir. Bu
bulgular, literatliriin agirlikli olarak trust, acceptance ve artificial intelligence kavramlar

etrafinda gelistigini gostermektedir.

Sekil 10. Anahtar Kelime Birlikte Goriilme Analizine Dayali Literatiiriin Kavramsal Yapisi

L} ]

$ perceptions

Sekil 11. Anahtar Kelimelerin Kelime Bulutu

ommerrcennc: SGFVICE FODOLS ...
lllfﬂl’lllallﬂll-lﬂcllllﬂlﬂ ')
u’welso ce m
wte hehavior tou rlsm&.ﬁerl; Al
CONUBNE! an chatbot
_hospitalityaccent Feimomion
e st adontions-
consumog:ccom.nca L 0 n n
— ..'!'!ﬂlﬂ!![é‘énnolngy@.ﬁ}.&fﬁ?&%ﬂﬂam,

EEiger ACCenIAN ek

technology ACEoNance model

39



Muhammed POLAT

Sekil 11, literatiirde yer alan anahtar kelimelerden olusturulan kelime bulutunu gostermektedir.
En sik kullanilan anahtar kelimeler sekil lizerinde daha biiyiik, daha az kullanilan anahtar
kelimeler ise daha kiiclik boyutlarda gosterilmektedir. Artificial intelligence, acceptance,
technology, trust, tourism ve experience, kelime bulutunda en belirgin kavramlar arasinda yer
almaktadir. User acceptance, adoption, Technology Acceptance Model, service robots ve
hospitality de literatiirde 6ne ¢ikan diger konular arasindadir. Kelime bulutu analizinden elde
edilen bulgular, biiyiik o6l¢lide co-occurrence ve tematik analiz sonuglartyla tutarlilik
gostermektedir. Ozellikle artificial intelligence, trust, acceptance ve technology, literatiirde

baskin kavramlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bir diger 6nemli bilimsel haritalama teknigi is birligi ag1 (collaboration network) analizidir. Bu
analiz, arastirma alanindaki yazarlar arasindaki is birligi Oriintiileri hakkinda bilgi
saglamaktadir. Ayrica literatiirdeki temel is birligi gruplarimin ve bilimsel {iretimin genel
yapisinin belirlenmesine yardimer olmaktadir (Aria & Cuccurullo, 2017; Donthu vd., 2021).
Agm daha okunabilir hale getirilebilmesi amaciyla digim (node) sayisi 25 ile
siirlandirilmastir. Sekil 12'de gorildiigii tizere, literatiirde ¢esitli is birligi gruplar1 olusmustur.
En belirgin kiimeler Han H ve Al-Ansi A, Gursoy D ve Chi OH ile Li Y etrafinda
sekillenmektedir. Bu yazarlarin alanin is birligi yapisinda O6nemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Ayrica ¢caligmalarin biiylik boliimiiniin bireysel olarak degil, yazarlar arasindaki
is birlikleriyle gergeklestirildigi dikkat cekmektedir. Bazi yazarlar ayni kiime icerisinde giiclii
baglantilar kurarken, farkli kiimeler arasindaki baglantilar gérece daha sinirli kalmaktadir. Bu
durum, arastirmacilarin genellikle belirli i birligi gruplari igerisinde ¢alistigini gostermektedir.
Bulgular ayrica, baz1 yazarlarin gergeklestirdikleri ortak caligmalar sayesinde literatiirde 6ne
ciktigini ortaya koymaktadir.
Sekil 12. Yazar Is Birligi Ag

kir.a SS
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Tartisma

Turizm endiistrisi, tliketiciler ile hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimlerin 6zellikle 6nemli
ve yogun oldugu sektorlerden biridir. Bu nedenle teknolojik gelismeler hem uygulayicilarin
hem de aragtirmacilarin giderek daha fazla dikkatini ¢ekmektedir. Bu teknolojiler, rekabet
avantaji saglamanin 6tesinde hizmet kalitesini artirma, tiiketici deneyimlerini gelistirme ve
operasyonel verimliligi yiikseltme firsatlar1 sunmaktadir. Yapay zeka tabanli uygulamalarin
turizm ve konaklama hizmetlerinde yayginlagsmasiyla birlikte, tiiketicilerin bu teknolojilere
verdikleri tepkilerin anlasilmas1 giderek daha 6nemli hale gelmistir. Yapay zeka teknolojilerinin
basarili bir sekilde uygulanmasi biiyiik Olciide tiiketicilerin bu teknolojileri kabul etme ve
kullanma istekliligine baglhidir. Bu nedenle, tiiketici kabuliiniin incelenmesi turizm ve
konaklama alanindaki arastirmalarin temel odak noktalarindan biri haline gelmistir. Bu
baglamda, mevcut ¢aligma turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli akill

teknolojilerin kabuliine iliskin arastirmalarin entelektiiel yapisini incelemeyi amaglamaktadir.

Tablo 1, literatiiriin genel yapisina iligkin bilgiler sunmaktadir. 2019-2026 yillar1 arasinda
turizmde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iliskin toplam 97 c¢alisma
yayimlanmigtir. Bu ¢alismalarin biiyiik cogunlugu makalelerden (n = 92) olusurken, derleme
makaleleri ve konferans bildirileri literatiiriin yalnizca kiiglik bir bolimiinii olusturmaktadir.
Literatiirtin yillik biiylime oranit %47,24, dokiimanlarin ortalama yasi ise 2,36 yildir. Bu
bulgular, literatiiriin nispeten kisa bir siire igerisinde hizli bir biliylime gosterdigini ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda dokiimanlarin ortalama yaginin diisiik olmasi, bu arastirma alaninin
halen gelisim siirecinde oldugunu gdstermektedir. Literatiire toplam 348 yazar katki saglamistir.
Uluslararasi is birligi oran1 %50,52 iken, yalnizca alt1 ¢alisma tek yazarli olarak yayimlanmaistir.
Bu sonug, arastirmacilar arasindaki is birliginin alanin gelisiminde 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Sekil 2 yillik bilimsel yayin liretimini gostermektedir. Yayin sayisi yillara gore
degisiklik gostermekle birlikte genel egilim artis yoniindedir. Ozellikle 2022 yilindan sonra
calisma sayisinda 6nemli bir artis gdzlenmistir. Bu artis, yapay zeka teknolojilerinin turizm ve
konaklama hizmetlerinde giderek daha yaygin kullanilmaya baslanmasiyla iliskilendirilebilir.

Sekil 3, sorumlu yazarlara gore iilkelerin iiretkenligini gostermektedir. Cin en iiretken iilke
olurken, onu Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore takip etmektedir. Hindistan ve Fransa
da literatiire 6nemli katki saglayan iilkeler arasinda yer almaktadir. Bu bulgunun olasi
nedenlerinden biri, bu iilkelerin hem turizm faaliyetlerinde hem de teknolojik gelismelerde aktif
rol oynamalar1 olabilir. Yapay =zeka tabanli uygulamalarin turizm hizmetlerinde

yayginlagmasiyla birlikte aragtirmacilar, tiiketicilerin bu teknolojileri kabulii ve kullanimiyla
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ilgili konulara daha fazla ilgi gdstermistir. Benzer bir durum, en iiretken {iniversiteleri gosteren
Sekil 6'da da goriilmektedir. Dogu ve Giineydogu Asya'daki tiniversiteler bu alanda 6nde gelen
kurumlar arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte katkilar yalnizca bu bdlgelerle smirlt
degildir. Orta Dogu ve Afrika'daki iiniversiteler de literatiire katkida bulunmustur. Bu bulgu,
yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine yonelik aragtirmalarin diinyanin farkl
bolgelerinde ilgi gordiigiinii gostermektedir. Ayrica bu durum, yapay zeka tabanli akilli
teknolojilere olan ilginin belirli bir cografi bolgeyle siirli olmadigini ortaya koymaktadir.
Aksine, bu arastirma alani, farkli turizm pazarlarinda ve farkli sosyoekonomik ortamlarda
faaliyet gosteren kurumlarin ilgisini ¢ekmistir. Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore
gibi iilkeler agisindan en tiretken olma yoniinde ortaya konan bulgu ise teknolojik gelismislik
diizeyleriyle de aciklanabilir (World Intellectual Property Organization, 2025). Stanford Al
Index Report, bu iilkeleri yapay zekad arastirmalar1 ve yeniliklerinin 6nde gelen katki
saglayicilar1 arasinda gostermektedir (Sha Sajadieh vd., 2026). Yapay zeka teknolojileri giinliik
yasamda ve turizm ile konaklama dahil hizmet sektorlerinde daha goriiniir hale geldikge,
tiikketicilerin bu teknolojileri kabuliine iliskin konular da akademik acidan daha fazla ilgi
gormeye baslamistir. Dolayisiyla, ¢alismalarin bu iilkelerde yogunlasmasi sasirtict degildir ve
bu durum teknoloji odakli hizmet ortamlarinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Sekil 4'e
gore ise Gursoy, Cai ve Lu alandaki en etkili yazarlardir. Sekil 5, alandaki dergilerin yayin
performansimi gostermektedir. Literatiiriin biiylik Ol¢liide turizm ve konaklama alanindaki
dergilerde gelistigi acik¢a goriilmektedir. International Journal of Hospitality Management,
Journal of Hospitality and Tourism Technology, Tourism Management ve Asia Pacific Journal
of Tourism Research alanin gelisimine en fazla katki saglayan dergiler arasinda yer almaktadir.
Bu sonu¢ sasirtict degildir; ¢iinkii arastirma konusu dogrudan turizm ve konaklama
hizmetleriyle iliskilidir. Sustainability ise listenin genel profilinden farklilasan tek dergidir. Bu
bulgu, yapay zeka tabanl akilli teknolojilere iliskin tartismalarin zamanla turizm ve konaklama
alaninin Otesine gecerek daha genis arastirma alanlarinin da ilgisini ¢ekmeye basladigini

gostermektedir.

Sekil 7, literatiirdeki dokiiman eslestirme kiimelerini gostermektedir. Bulgular, turizmde yapay
zeka tabanli akilli teknolojilerin kabuliine iligkin ii¢ temel kiimenin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Kiimeler farkli kavramlar etrafinda sekillenmis olmakla birlikte, trust tiim temalar
arasinda ortak bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, trust kavraminin turizmde yapay
zekd tabanli hizmetler ve akilli teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabuliinii inceleyen

calismalarda temel degiskenlerden biri haline geldigini gostermektedir. Sekil 8 ise ilgili
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literatiiriin tematik yapisini sunmaktadir. Tematik haritalama analizinden elde edilen bulgular,
artificial intelligence, acceptance ve trust kavramlarmin literatiirde en one ¢ikan temalar
oldugunu gostermektedir. Bu temalarin motor temalar boliimiinde yer almasi, s6z konusu
kavramlarin aragtirma alaninin gelisiminde oncii bir rol iistlendigini gostermektedir. Bu durum
sasirtict degildir; clinkii literatiirdeki caligmalarin biiylik bolimd, tiiketicilerin yapay zeka
tabanli akilli teknolojileri kabuliini ve bu siireci etkileyen faktorleri agiklamay1
amaclamaktadir. Consumer acceptance, self-efficacy, perceived risk ve unified theory, haritada
belirlenen diger Onemli temalar arasinda yer almaktadir. Bu bulgular birlikte
degerlendirildiginde, technology acceptance ve trust kavramlarinin literatiirdeki temel
arastirma akimini olusturdugu sdylenebilir. Tablo 4'te sunulan trend topic analizi de ¢calismanin
genel bulgularini desteklemektedir. Artificial intelligence, acceptance, trust ve technology, son
yillarda en belirgin konular olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, literatiiriin giderek daha fazla
turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin tiiketiciler
tarafindan kabuliine odaklandigin1 gostermektedir. Benzer sekilde, co-occurrence agi
analizinden elde edilen bulgular da literatiiriin birbiriyle yakindan iligkili anahtar kelimeler
etrafinda yapilandigim1 ortaya koymaktadir. Artificial intelligence, acceptance, trust,
technology, tourism ve experience, ag igerisinde en belirgin kavramlar olarak dikkat
cekmektedir. Kelime bulutu analizi de bu bulgular1 desteklemekte ve s6z konusu kavramlarin
literatiirde en sik kullanilan terimler arasinda yer aldigim1 gostermektedir. Ayrica user
acceptance, technology acceptance model, adoption, service robots ve hospitality kavramlari
da alanin kavramsal yapisinda énemli bir konuma sahiptir. Bu bulgular, ¢aligmalarin temel
olarak tiiketicilerin yapay zeka tabanli akilli teknolojileri kabuliinii ve bu siireci etkileyen
faktorleri anlamaya odaklandigini géstermektedir. Dolayisiyla, technology acceptance teorileri,
trust ile iliskili degiskenler ve yapay zeka destekli hizmet uygulamalarinin ilgili literatiirdeki
temel arastirma akimini olusturdugu sdylenebilir. Son olarak, ortak atif ag1 literatiirde iki temel
kiimenin bulundugunu ortaya koymaktadir. Agda Gursoy (2019), Lu (2019) ve Fornell (1981)
merkezi konumlarda yer alirken, Wirtz (2018) alanin entelektiiel yapisini1 birbirine baglayan
etkili calismalardan biri olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu bulgu, literatiiriin siirli sayida ancak

oldukgca etkili ¢aligmalar etrafinda gelistigini gostermektedir.

Trust degiskeni, farkli analizlerde giiclii bir bigimde 6ne ¢ikmakta olup, yapay zeka tabanh
teknolojilerin benimsenmesindeki onemli roliinii ortaya koymaktadir. Bu bulgunun olasi
aciklamalarindan biri, yapay zeka tabanli teknolojilerin tiiketiciler adina c¢esitli hizmetleri

yerine getirmesidir. Ornegin, tiiketiciler seyahat planlama siirecinde seyahatle ilgili bilgi
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edinmek, rezervasyon yapmak veya Oneriler almak amaciyla chatbotlardan yaralanabilmek-
tedir. Bu durum dogal olarak hedef teknolojiye iliskin algilanan riski artirmakta ve veri
giivenligi ile hizmet gilivenilirligi acisindan trust kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Turizm
hizmetleri ¢ogu zaman belirsizlik ve soyutluk 6zellikleri tasidigindan, tiiketiciler yapay zeka
tabanli teknolojilerle etkilesimlerinde trust kavramina daha fazla 6nem verebilmektedir. Bu
nedenle trust, turizm ve konaklama hizmetlerinde tiiketici kabuliiniin temel belirleyicilerinden

biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Benk vd., 2025).

Bir diger dikkat ¢ekici bulgu ise service robots ve chatbots kavramlarinin literatiirde farkli
kiimeler olusturmasidir. Dogas1 geregi service robots, tiiketicilerle dogrudan etkilesim kuran
fiziksel teknolojileri temsil ederken, chatbots farkli hizmet siireclerinde tiiketicilere yardimci
olmak amaciyla gelistirilen yazilim tabanli uygulamalardir. Bu bulgu, donanim tabanli ve
yazilim tabanli hizmet etkilesimleri arasindaki ayrimi ortaya koymasi bakimindan 6nemli bir
icgorii sunmaktadir. Bu sonucun olasi agiklamalarindan biri, tiiketicilerin bu teknolojileri farkli
bigimlerde deneyimlemesi ve degerlendirmesidir. Dolayisiyla arastirmacilar, tiiketicilerin
service robots ve chatbots teknolojilerini kabuliinii incelerken farkli oOnciiller ve sonug

degiskenleri lizerinde yogunlagmis olabilirler.

Analizler, literatiiriin temel olarak artificial intelligence, acceptance, trust ve technology
acceptance kavramlar etrafinda gelistigini gostermektedir. Bu kavramlar farkli analizlerde
stirekli olarak one ¢ikmis ve tliketici kabuliiniin arastirma alaninin temel odak noktasini
olusturdugunu ortaya koymustur. Bunlar arasinda trust, en sik incelenen kavramlardan biri
olarak belirlenmistir. Bu kavram tematik haritalama, dokiiman eslestirme ve anahtar kelime
analizlerinde 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin yapay zeka tabanli akilli teknolojileri
kabuliinli inceleyen ¢alismalarda trust kavraminin 6nemli roliinlii gostermektedir. Sonuglar
ayrica technology acceptance, self-efficacy, perceived risk, service robots ve consumer
acceptance gibi kavramlar arasinda giiclii iliskiler bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu
kavramlar literatiirde siklikla birlikte yer almaktadir. Bu durum, 6nceki ¢alismalarin agirlikl
olarak tiiketicilerin turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli teknolojileri
benimsemesini ve kullanmasimi etkileyen faktorlere odaklandigini gostermektedir. Genel
olarak, farkli baglamlarda yiiriitiilmiis olmalarina ragmen 6nceki ¢alismalarin bulgulart mevcut
arastirmanin sonuclariyla biiyiik 6l¢iide tutarlilik géstermektedir (Chavan vd., 2024; Knani vd.,

2022; Kong vd., 2022; Sengel & Iskin, 2024).
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Cikarimlar

Bulgular, aragtirmacilar ve uygulayicilar agisindan ¢esitli ¢ikarimlar sunmaktadir. Kuramsal
acidan sonuglar, trust, acceptance ve technology acceptance teorilerinin turizm ve konaklama
hizmetlerinde tiiketicilerin yapay zekd tabanli akilli teknolojilere verdikleri tepkileri
aciklamada merkezi bir rol oynamaya devam ettigini gdstermektedir. Bu nedenle gelecekteki
caligmalar, bu kavramlari farkli turizm baglamlarinda ve yeni gelisen teknoloji uygulamalarinda
daha ayrintili bi¢imde inceleyebilir. Uygulama agisindan ise trust kavraminin farkli analizlerde
one ¢ikmast, turizm igletmelerinin yapay zeka tabanli hizmetleri uygulamaya koyarken tiiketici
giivenini olusturmaya 6zel 6nem vermeleri gerektigini gostermektedir. Consumer acceptance
literatiirde baskin temalardan biri olmaya devam ettiginden, yoneticilerin uygulama siirecinde
kullanicilarin algilarini, endiselerini ve beklentilerini de dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu tiir
cabalar, turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin basarili bir

sekilde benimsenmesine katki saglayabilir.

Katkilar

Bu c¢alisma, turizm ve konaklama hizmetlerinde yapay zeka tabanli akilli teknolojilerin
kabuliine iligskin literatiire kapsamli bir genel bakis sunmaktadir. Bulgular, alanin gelisim
orlintlistinii, en etkili yazarlari, dergileri, {ilkeleri ve kurumlar1 ortaya koymanin yani sira
literatiire yon veren temel temalar1 da belirlemektedir. Ayrica ¢alisma, baskin arastirma
akimlarim1 ortaya koymakta ve artificial intelligence, acceptance, trust ve technology
acceptance gibi kavramlarin merkezi roliinii vurgulamaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, arastirma

alaninin entelektiiel yapisinin daha iyi anlasilmasina katki saglamaktadir.

Gelecege Yonelik Oneriler

Bulgular, literatiiriin agirlikli olarak technology acceptance ve trust ile iliskili konular {izerine
odaklandigin1 gostermektedir. Gelecekte yapilacak caligsmalar, tematik harita ve trend topic
analizlerinde belirlenen, gorece daha az calisilmis temalar inceleyebilir. Ayrica farkli turizm
baglamlarina, kiiltiirlere ve tiiketici gruplarina odaklanan karsilastirmali ¢alismalar, yapay zeka
tabanli teknolojilerin kabuliiniin daha kapsamli bigimde anlagilmasina katki saglayabilir.
Gelecekte gerceklestirilecek bibliyometrik ¢aligmalar ise alanin daha kapsamli bir goriiniimiinii

sunabilmek amaciyla farkli veri tabanlarin1 ve daha genis anahtar kelime setlerini kullanabilir.
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Simirhhiklar

Bu ¢alismanin bazi1 simirhiliklar: bulunmaktadir. Ilk olarak, analiz yalmzca Web of Science veri
taban1 kullanilarak gercgeklestirilmistir. Bu nedenle diger veri tabanlarinda indekslenen
calismalar veri setine dahil edilmemistir. ikinci olarak, bulgular secilen anahtar kelimeler ve
belirlenen zaman araligi ile sinirhidir. Calisma literatiire kapsamli bir genel bakis sunmakla

birlikte, farkli arama stratejileri ve veri kaynaklari farkli bulgular ortaya koyabilir.

Yapay Zeka Kullanim Beyani

Bu kitap boliimiiniin dil bilgisi, yazim ve okunabilirligini iyilestirmek amaciyla yapay zeka
tabanli ChatGPT ve DeepL dil araglarindan yararlanilmistir. Bu araglar yalmizca dilsel
diizenleme (yazim denetimi, anlatimin iyilestirilmesi ve g¢eviri) amaciyla kullanilmis olup,
caligmanin tasarimi, veri toplama siireci, analizi, yorumlanmasi veya sonuglarmin
olusturulmasina herhangi bir katki saglamamistir. Yazar, kitap boliimiiniin son halini gozden

gecirerek onaylamis ve icerigin tamamina iligkin sorumlulugu iistlenmistir.

Etik Beyan
Bu caligmada, "Yiiksekdgretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi’nde

belirtilen tiim ilkelere uyuldugu beyan edilmektedir.

Etik Kurul Onay1
Bu aragtirma icin etik kurul onayr almmasmi gerektiren bir durum bulunmadigr beyan

edilmektedir.
Cikar Catismasi ve Finansal Destek Beyani

Yazar, bu ¢alisma kapsaminda herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin bulunmadigini ve c¢alismanin

yiiriitiilmesi i¢in herhangi bir finansal destek alinmadigini beyan etmektedir.

46



Pazarlama Alaninda Aragtirmalar ve Degerlendirmeler - Haziran 2026

KAYNAKLAR

Alshammari, S., & Rosli, M. S. (2020). A Review of Technology Acceptance Models and
Theories. 4, 12-22.

Aria, M., & Cuccurullo, C. (2017). bibliometrix: An R-tool for comprehensive science mapping
analysis. Journal of Informetrics, 11(4), 959-975.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/].j01.2017.08.007

Azenkouk, A., Mouchtachi, F., & Aghbal, H. (2025). How Artificial Intelligence Can Improve
Our Daily Life. International Journal of Research and Innovation in Social Science, 5939—
5942. https://doi.org/10.47772/1JRISS.2025.908000483

Benk, M., Kerstan, S., von Wangenheim, F., & Ferrario, A. (2025). Twenty-four years of
empirical research on trust in Al: a bibliometric review of trends, overlooked issues, and
future directions. A/ & SOCIETY, 40(4), 2083-2106. https://doi.org/10.1007/s00146-024-
02059-y

Bhatt, A., Mehta, B., Raval, A., & Joshi, N. (2025). An Inquiry Into the Effect of Working
Capital Management on Firm Performance Using a Combined Approach of Bibliometric

and Thematic Analysis. Copernican Journal of Finance & Accounting, 13, 9-28.
https://doi.org/10.12775/CJFA.2024.011

Chavan, P., Havale, D., & Khang, A. (2024). Artificial Intelligence and Tourism: A Bibliometric
Analysis of Trends and Gaps (pp. 332—344). https://doi.org/10.4324/9781032688305-24

Cimen, Z., & Kutlu, D. (2025). Bibliometric Analysis of Studies on Artificial Intelligence in
Tourism. Journal of Tourism & Gastronomy Studies, 13(2), 1129-1152.

Cobo, M. J., Lopez-Herrera, A. G., Herrera-Viedma, E., & Herrera, F. (2011). Science mapping
software tools: Review, analysis, and cooperative study among tools. Journal of the
American Society for Information Science and Technology, 62(7), 1382-1402.
https://doi.org/10.1002/as1.21525

Donthu, N., Kumar, S., Mukherjee, D., Pandey, N., & Lim, W. M. (2021). How to conduct a
bibliometric analysis: An overview and guidelines. Journal of Business Research, 133,
285-296. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.04.070

Dunphy, S., & Herbig, P. A. (1995). Acceptance of innovations: The customer is the key! The
Journal  of  High  Technology = Management  Research, 6(2), 193-209.
https://doi.org/10.1016/1047-8310(95)90014-4

He, Q. (1999). Knowledge Discovery Through Co-Word Analysis. Library Trends, 48(1), 133—
159.

Herbig, P. A., & Day, R. L. (1992). Customer Acceptance: The Key to Successful Introductions
of  Innovations.  Marketing  Intelligence &  Planning,  10(1), 4-15.
https://doi.org/10.1108/02634509210007812

47



Muhammed POLAT

Iri, R., & Unal, E. (2024). Bibliometric Analysis Bibliometric Analysis of Research (1980-
2023). Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(2), 386—403.
https://doi.org/10.31592/aeusbed. 1446738

Jha, R. S., Sahoo, P. R., & Rout, K. (2023). Adoption of Emerging Technologies in the Service
Industries. 2023 10th International Conference on Computing for Sustainable Global
Development (INDIACom), 879—884.

Kirtil, I. G., & Askun, V. (2021). Artificial Intelligence in Tourism: A Review and Bibliometrics
Research. Advances in Hospitality and Tourism Research (AHTR), 9, 205-233.
https://doi.org/10.30519/ahtr.801690

Knani, M., Echchakoui, S., & Ladhari, R. (2022). Artificial intelligence in tourism and
hospitality: Bibliometric analysis and research agenda. International Journal of Hospitality
Management, 107, 103317. https://doi.org/10.1016/j.1ijhm.2022.103317

Kocerova, S., Kalkis, H., & Roja, Z. (2024). Process improvement with Al in service industry:
case studies. https://doi.org/10.54941/ahte1005323

Kong, H., Wang, K., Qiu, X., Cheung, C., & Bu, N. (2022). 30 years of artificial intelligence
(AI) research relating to the hospitality and tourism industry. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 35(6), 2157-2177.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-03-2022-0354

Koo, C., Xiang, Z., Gretzel, U., & Sigala, M. (2021). Artificial intelligence (Al) and robotics in
travel,  hospitality and leisure.  Electronic =~ Markets, 31(3), 473-476.
https://doi.org/10.1007/s12525-021-00494-z

Lopez-Naranjo, A. L., Puente-Riofrio, M. 1., Carrasco-Salazar, V. A., Erazo-Rodriguez, J. D., &
Bufiay-Guisiian, P. A. (2025). Artificial intelligence in the tourism business: a systematic
review. Frontiers in Artificial Intelligence, Volume 8-2025.
https://doi.org/10.3389/frai.2025.1599391

Ronteltap, A., van Trijp, J. C. M., Renes, R. J., & Frewer, L. J. (2007). Consumer acceptance of
technology-based food innovations: Lessons for the future of nutrigenomics. Appetite,
49(1), 1-17. https://doi.org/10.1016/j.appet.2007.02.002

Sahu, G., & Jain, H. (2026). Exploring Knowledge Structures in Social Science Research: A
Bibliometric Perspective. International Journal of Science and Research Archive, 18, 632—
636. https://doi.org/10.30574/ijsra.2026.18.1.0119

Salmassi, A. R. N., Kazemi, M., Mehraeen, M., & Malekzadeh, G. (2002). A review of most
applicable theories and models of technology acceptance. International Journal of Health
Sciences, 6(S7), 6022--6032.

Shafiee M. M. (2024). Navigating overtourism destinations: Leveraging smart tourism solutions
for sustainable travel experience. Smart Tourism, 5(2).

48



Pazarlama Alaninda Aragtirmalar ve Degerlendirmeler - Haziran 2026

Sengel, U., & Iskin, M. (2024). Intellectual structure on artificial intelligence studies in tourism
and hospitality: a bibliometric analysis. Worldwide Hospitality and Tourism Themes, 16(2),
202-215. https://doi.org/10.1108/WHATT-03-2024-0070

Sha Sajadieh, Loredana Fattorini, Raymond Perrault, Yolanda Gil, Vanessa Parli, Lapo
Santarlasci, Juan Pava, Nestor Maslej, Russ Altman, Erik Brynjolfsson, Carla Brodley, Jack
Clark, Virginia Dignum, Vipin Kumar, James Landay, Terah Lyons, James Manyika, Juan
Carlos Niebles, Yoav Shoham, ... Dan Weld. (2026). The Al Index 2026 Annual Report.

Sousa, A. E., Cardoso, P., & Dias, F. (2024). The Use of Artificial Intelligence Systems in
Tourism and Hospitality: The Tourists’ Perspective. Administrative Sciences, 14(8).
https://doi.org/10.3390/admsci14080165

Surwase, G., Sagar, A., Kademani, B., & Bhanumurthy, K. (2011). Co-citation Analysis: An
Overview.

World Intellectual Property Organization. (2025). Global Innovation Index 2025: Innovation at
a Crossroads.

49






BOLUM 3

~ REKLAMCILIKTA TOPLUMSAL
CINSIYET VE KADIN CINSELLIGININ
KULLANIMI'

Nihan OZGUVEN TAYFUN?, Merve ALIKOR DINCSALMAN?

1 Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Yiiksek Lisans Programi “Kadin Cinselligi igeren Televizyon Reklamlarinin
Tiiketici Tutumlarina Etkisi: Televizyonda Yayinlanan Gida Reklamlar1 Uzerinde Bir Arastirma” baslikli tezden tiiretilmistir.
2 Prof. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi I[IBF Isletme Boliimii, ORCID: 0000-0003-0118-2945, nihan.ozguven@deu.edu.tr

3 Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Yiiksek Lisans Programi Mezun Ogrenci, mervealikor@hotmail.com



Nihan OZGUVEN TAYFUN, Merve ALIKOR DINCSALMAN

GIRIS
1. REKLAM VE TOPLUMSAL CINSIYET ARASINDAKI ILISKi

Giinlik hayatin bir¢ok aninda toplumsal cinsiyet olgusu ile karsilasiimaktadir. Bu
dogrultuda, reklam da toplumsal cinsiyetin yansitildigi bir alandir. Medyanin toplumsal
yasaminda etkin rolii, reklamlarda kadinin ve erkegin giindelik rutin gereksinimleri paralelinde
yansitilmaktadir. Erkek profili, agirlikli olarak ailenin babasi, bakmakla sorumlu oldugu kisiler
baglaminda reklamlarda kurgu gergeklestirilir iken, ailenin annesi konumundaki kadinlar ise
agirlikli olarak mutfak isleri ve ¢ocuk bakimi yapar iken kurgulanir (Ozdemir, 2010: 103).

Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumun iiyelerinden bekledigi davranis rolleri olarak
degerlendirilebilinir. Bu dogrultuda, toplumsal diizenin devamliligina yonelik her iiye, sahsina
yiiklenen bu roller dogrultusunda kurgulamaktadir. Aile fertleri icerisinde biiyiiklerine saygi
gostermek genel beklentilerden olup, reklamlarda da bu beklentiler siklikla kullanilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kaliplagmis rollerin bireyler tarafindan gdsterimini igermektedir.

2.CINSIYET KAVRAMI

Cinsiyet (sex) terimi, erkek ve kadini ayiran fiziksel 6zellikler ve cinsel organlar gibi
biyolojik farkliliklar1 ifade etmek i¢in kullanilirken, toplumsal cinsiyet (gender) kavramu,
davranis ve rollerdeki erkeksi ve kadinsi olarak tanimlanan farklara atifta bulunur (Slattery,
2010: 341). Bu agidan, cinsiyet biyolojik ve fiziksel nitelikleri isaret ederken, toplumsal cinsiyet
ise kiiltiirel ve toplumsal normlarla belirlenen davranis, rol ve kimliklerle ilgilidir.

Cinsiyet kavrami, bir bireyin toplumda kabul goren ve atfedilen cinsel kimlik ve
rollerini ifade eder. Biyolojik cinsiyet ise bireyin anatomik ve fizyolojik olarak disil/eril veya
kadin/erkek olarak siniflandirilan 6zelliklerini tanimlar. Bu dogrultuda, cinsiyet hem biyolojik
cinsiyetin fiziksel 6zelliklerini hem de toplumsal cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal olarak belirlenen
davranis ve rollerini igerir (LGBTT 200: 128). Cinsiyet kimligini sadece biyolojik, genetik veya
anatomik yapilarla ‘tesadiifen kadin veya erkek olarak dogma’ olarak simirlamak, asir
basitlestirilmis, eksik ve ylizeysel bir tanimlamadir. Ayrica, cinsiyetin sadece eril ve disil olarak
siiflandirilmasiyla atfedilen bir statii olmasi durumunda, yanlis bedende dogduklarini iddia
ederek biyolojik cinsiyetlerini degistirmeye calisan bireylerin olmayacagi aciktir (Navaro,
1997: 23).

Kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkliliklar, toplumsal yap1 icindeki

konumlanmalarini da belirlemektedir. Kamu ile 6zel alan arasindaki ayrim, sadece ekonomik
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degil, ayn1 zamanda cinsiyetlerin toplumsal rolleri ve algilariyla da sekillenmektedir. Kadinin
biyolojik 6zelliklerinden dolay1 duygularla, sevgiyle, yetistirmekle ve temel degerlerle daha
fazla iliskilendirildigi diistiniildiigiinde, genellikle 6zel alana ait olarak kabul edilir. Bu farklilik,
kadinlarin konumunu belirleyen 6nemli bir etkendir. Kadinlar, diislinsel ve pratik anlamda
genellikle ailenin 6zel alaninda sinirhdir; ¢linkii kamu alan1 genellikle erkekler tarafindan
diizenlenir ve evin ge¢imini saglama rolii onlara atfedilir. Bu ayrim, kadinlarin para, miilk, giic,
bagimsizlik, statii ve esitlik gibi konularda eksiklik yasamasina neden olabilir (Slater, 2014:
207).

Islevselci yaklasim, kayith ekonomide erkeklerin iistlendigi roller ile ev iginde
kadinlarin istlendigi rollerin toplumun islevsel ihtiyaglarindan dogdugunu ileri siirer ve
cinsiyet farkliliklarin1 bu baglamda agiklar. Bu yaklasim, mevcut erkek egemen toplumsal

cinsiyet diizenini dogrulayan bir perspektif sunar (Giddens ve Sutton, 2014: 184).

3.TOPLUMSAL CINSIYET

Biyolojik cinsiyet, lireme yetisi olan canlilarin tireme islevi ile iliskilidir. Kadin veya
erkek olmanin tireme haricindeki farkliliklara konu olmas1 toplumsal cinsiyet ile agiklanabilir.
Toplumsal cinsiyet, insanin dahil oldugu yapiya iligkin kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik
faktorler ile belirlenip “toplumsal cinsiyet rolleri” ile de duygu, diisiince ve tutumlara
geemektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, hayatin her alaninda cinsiyetlerin birbirleri ve
toplumun geneli ile iligkilerini diizenlenmektedir. Cinsiyetlerin toplumsal konumlari, ataerkil
egemenlik dogrultusunda belirlenmesi sebebi ile kadina ve erkege farkli haklar ile
ylkiimliiliikler yiiklenmektedir (Sarbay, 2015: 97).

Cinsiyet rolii, erkek veya kadin olarak etiketlenebilen hareketleri, tutumlari, normlari,
fikir yiiriitme sekillerini, konusmay1, oturmayi, yiirtimeyi, kiyafet se¢cimini ve benzeri alanlari
icerisine almaktadir. Cocuklar kimliklerini erkek veya kadin ayrimi yaparak 6grenirler. Erkek
veya kadin roliiniin neleri kapsadigina iliskin bilgileri gelistirir ve bu bilgi birikime uygun
davraniglar benimsemektedir. Bireyler dogum ile hatta daha dogum gerceklesmeden, erkek

veya kadin roliine gére farkli muamele gormektedirler. Ozellikle ebeveynler toplumun,
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kiiltiirtin kendilerine, ideoloji ve medyanin, cinsiyete belirli roller benimsetme yoniinde hareket

etmektedir (Yilmaz, 2007: 8)

Tablo 2: Kadin ve Erkekten Beklenilen Toplumsal Ozellikler

Kadin Erkek
Tasvip Edilen Tasvip Edilmeyen Tasvip Edilen Tasvip Edilmeyen
Edilgen Etkin Etkin Edilgen
Yumusak Sert Sert Yumusak
Uyum Gdosteren Hiikmeden Hiikmeden Uyum Gosteren
Gigsiiz Gicliu Gicliu Giigsiiz
Kabullenici Yargilayici Yargilayici Kabullenici

Kararsiz Kararh Kararlh Kararsiz

Basar1 Pesinde Basar1 Pesinde

Basarili Basarili
Kosmayan Kosmayan

Bagimli Bagimsiz Bagimsiz Bagimli
Caresiz Coziim Getiren Coziim Getiren Caresiz

Kaynak: Aktaran: Demir, 2006: 289

Soyda, temel olarak babay1 alan ve ailede ¢ocuklar1 baba soyuna dahil eden toplumsal
yapilarda erkegin imtiyazli ve {lstlin konumuna gore kadimi “zayif cinsiyet” seklinde
gormektedir. Bu dogrultuda, toplumsal kadinlik rollerini bu yapiya dayandirmak, biyolojik
ayriliklarda tanimlanamayacak kadar si1g bir diisiincedir. Ancak bilim, ge¢cmisten giiniimiize
kadin1 biyolojik varliga indirgemistir. Biyolojik ayriliklarin bir dizi toplumsal rollere
indirgendigi ataerkil yapida kadin, erkege bagimli olarak goriilmekte ve konumlandirilmaktadir
(Giizel, 2014: 186).

Seks rolleri, biyolojik temelli cinselligi ifade eder iken toplumsal cinsiyet rolleri, kiiltiire
dayal1 sekilde toplumsallasma dahilinde dayatilan kadina ve erkege iliskin davranislarla
aciklanmaktadir. Kadin ve erkek cinsiyete yonelik belirgin fiziksel bir farkliliklar1 olmayan,
kii¢iik cocuklar1 daha cinsiyet rollerini yliklemek adina, kiz ¢ocuklara kiipe, erkege ise spor
kuliiplerini simgeleyen sapka ve benzeri esyalar takilmaktadir. Uygulanan bu hareket cinsiyetin

kiiltiirel yanin1 ortaya koymaktadir (Demir, 2006: 288).
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4 REKLAMLARDA KULLANILAN IMGELER VE iMGELERIN
KULLANIMI

Reklamlar, olusturdugu duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte
beliren nesne ve olaylar diinyasiyla ger¢ek diinyayi birbirine entegre ederek izleyicilere
mesajlar iletmektedir. izleyicilerden, reklamda kurgulanan gibi olmalar1 ya da onlar gibi
davranmalar1 beklenmektedir. Kadinlar, giizel, alimli ve bakimli olarak yansitilmakta, renkli,
ilgi ¢ekici diinyalar gosterilerek triine sahip olunmasi ile elde edecegi yasam ortaya
konulmaktadir. Kendini izledigi kadin/erkek gibi hissedebilmek ve onlarin hayatin1 yagsamak
igin reklamdaki triinleri satin almaktadir. Bunun sebebi ise reklamlarda tiiketicilere smif
atlayacagi, yeni bir yasama sahip olacagi, arkadaslar1 ve yakinlarinca fark edilecegi benzeri
vaatler sunulmaktadir. Reklamlarda yansitilan duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu
olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar ile agik¢a ifade edilemeyecek birgok seyi
gostergelerle ifade edilebilinmektedir. Bu dogrultuda reklam ¢oziimlemesi bir iletisim siirecinin
degerlendirilmesi oldugunun sdylenmesi yanlis olmayacaktir. Reklam iletisimi bir anlam
aktarma siirecidir. Reklam iletileri kodlanirken mesaj aktariminda gorsel ve dilsel unsurlar
birlikte kullanilmaktadir. Reklama konu olan iiriin cinsellikle alakasi olmasa dahi iletilen
mesajlarda cinsellik iceren kadin imgeleriyle o {lirline ya da markaya erotik degerler
yiiklenmekte ve degerler tiiketicilere iletilmektedir (Dumanli, 2011: 134).

Reklam iiriine veya markaya cinselligi iceren degerleri yliklemek adina seks olgusunu
kullanmaktadir. Bir¢ok reklam degerlendirildiginde, c¢iplaklik ve cinselligin ve hatta
pornografik boyutlarla karsilagilmasi miimkiindiir. Kimi zaman agik¢a, kimi zaman da
dogrudan gomiilii igerik ile gonderilen cinsel mesajlar bir¢ok reklamda kullanilmaktadir.
Ergenlik donemindeki bireyler, cinsellik konusunda daha deneyimsiz olmalar1 nedeni ile birgok
reklamin ilk hedef kitlesini olusturmakta, 6zellikle bu konuya daha duyarli olmaktadirlar. Bu
sebeple sahsi degerlerine ve rollerine karar verme, fikirlerini olusturma siirecindeki ergen
bireyler bircok davranig kalibina reklamlarda karsilagsmakta ve bu kaliplart karsilastiklart
reklamlarla grenmektedir (Ozdemir, 2010: 105).

Televizyon gorsel, hareket ve sesi bir arada iletmesi ve birgok uyarici ile tiiketiciye
ulagmasi izlenme diizeyinin yiiksekligini agiklamaktadir. Bu nitelikleri ile basta televizyon

olmak iizere tiim kitle iletisim araclar1 toplumsal cinsiyet rollerini, aktarmakta oldukca
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islevseldir. Toplumsal cinsiyet rolleri ve deger yargilar1 genel mecralardan topluma toplumdan

ise yine kitle iletisim aracina yansimaktadir.

Tablo 3: Reklamlara Kadina ve Erkege Bagl Farkliliklarin ikili Mantig1

Kadin Erkek
Zayif Gigli
Duygusal Mantikli
Fizik Ozellikleri Nazik Kaba
Uyumlu Iddialx
Kendine Hayran Buyurucu
Viicut Otorite
Sergileme Ortamlar: Ev Isyeri
Ozel Genel

Kaynak: Aktaran: Demir, 2006: 293

Reklamlarda kadin bedeninin sergilenmesi, erkek bedeninin sergilenmesine gore daha
yaygindir. Ozellikle gida, kozmetik, giyim, saglik iiriinleri ve ev esyalar1 gibi kategorilerde,
kadinlarin ¢orap, i¢ giyim ve kadin hijyen {irlinleri reklamlarinda viicutlarinin sergilenmesi daha
stk goriilmektedir. Reklamlarda soyunurken, giyinirken, mayolu veya bikinili sahnelerle
gosterilen kadin bedeni, erkek arzusunun ve kadin hayranliginin merkezi haline gelmistir
(Rutherford, 2000: 199). Bu tiir reklamlarda kadin ¢ekiciliginin yogun bir sekilde vurgulanmasi,
kadin cinselliginin somiiriilmesine yol agmaktadir (Cetinkaya, 1993: 127).

Reklamlar kadin kullaniminin ilk nedeni reklamin hedef kitlesi olmalari, diger nedeni
de digerlerini etkileme ve ikna etme araci olarak yararlanilmasidir. Reklamlarda kadin
kullanim1 agirlikli olarak giizel, ¢ekici ve geng, evli ve anne kadin oldugu goriilmektedir.
Reklam igeriklerinde kadinlar, evde calisirken, ¢ocuklar ile vakit geciren iyi anne, esini
diistinen ve son zamanlarda da is hayatina katilimi vurgulayan kurgular kullanilmaktadir
(Dumanli, 2011: 134).

Reklamlarda kullanilan imgeler, tiiketici algisin1 ve davramisini sekillendirmek igin
stratejik bir arac olarak kullanilmaktadir. Bu imgeler, tiiketicilere belirli yasam tarzlarini ve
degerleri 6zendirerek, iiriin ve hizmetlerin cazibesini artirmay: hedefler. Ozellikle kadin
bedeninin sergilenmesi gibi imgeler, cinsiyet rolleri ve toplumsal normlar {izerinde 6nemli
etkiler yaratmaktadir. Reklamlar, tiiketicilere hem gorsel hem de duygusal mesajlar ileterek,

marka ve Uriinlerin algisini giiclendirmekte ve genis kitlelere ulagmaktadir.
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5.CINSELLIiK KAVRAMI

Insanoglu, diinyaya cinsellik ile gelmekte, cinsellik ile iiremekte, cogalmakta ve Sliim
ile sonlanmaktadir. Yani cinsellik yasam ile birlikte var olup ve 6liim ile birlikte son
bulmaktadir. Cinsellik, ruhun bedende hareket buldugu ve bedeni yer yer asan yasam enerjisi

yani libidodur (Alyanak, 2012: 46).

Cinsellik, biyolojik ve toplumsal cinsiyet ve kisinin ozel yasantilart ve
algilamalarmmin birbiriyle karmasik etkilesimiyle olusmakta ve bireyden bireye
sonsuz farklilik gosterebilen bir olgu ve siireci icermektedir. Psikoloji, tip, hukuk ve
din gibi alanlarin onciillerinde de beslenen ve feminizm gelenegi icinde en kapsamli
ortak elestiriye maruz kalmis bir kag goriisten birinin temelini olusturan bu
anlayisin 6zii sudur: Insamin dogustan var olan biyolojik cinsiyeti o kisinin
toplumsal cinsiyetinin belirleyicisidir. Yani eril iireme organlart ile dogan kisi

erkek, disil iireme organlari ile dogan ise kadindwr.(Durudogan, 2012: 17).

Cinsellik kadin cinselligine iliskin Freud, kiz ve erkek cocuklarin ayni cinsel i¢giidiisel
giiclere sahip oldugu, bireylerin dogustan var olduguna inanilan cinsiyet ayriminin, kadinlarda
erkeklerden daha net 6n plana ¢iktigini ifade etmektedir. Bunun sebebi bir tek cinsel bolgesi
s0z konusu olmasina karsin, kadinlar daha fazla cinsel bolgeye sahiptir. Kiz ¢ocuklarinda, erkek
cinsel organindan yoksun oldugunun algiladigr dénemde eksiklik duygusuna ortaya ¢iktigi
iddias1 giiniimiizde feministler tarafindan Freud’un elestirilmesine neden olmaktadir. Ancak
Freud, kadinin cinsel gelisimini bir evreden digerine, bir gegis siireci olarak 6zetlemektedir. Bu
dogrultuda Freud’un teorisi, iki cinsin niteliklerinin zenginligini bir arada ele almaktansa,

eksiklige dayali kadin cinselligi kurgulamistir (Glizel, 2014: 188).

6.REKLAM VE CINSELLIK ILISKiSi

Reklamlarda cinsel igerikli kurgular bir¢cok farkli sekilde aktarilmaktadir. Ciplakligin
farkli diizeyde kullanilmasi veya yalniz, bagkalar ile birlikte miistehcen sekilde kullanilmasi
gibidir. Reklamlar, ¢ift manaya gelen kelime se¢imleri, imali kullanimlar, gomiilii igeriklere
iliskin cinsel gostergeler ve cinsellige yonelik bir takim vaatlerden yararlanilmaktadir. Bu ve
buna benzer cinsel igerik ve gostergeler, hedef kitlenin cinsellige olan ilgisini tetiklemek adina

kullanilmalidir. Reklamda cinsellik konusunda en ¢ok tlizerinde durulan, modellerin giysileri ne
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giydikleri ya da ne giymedikleridir. Tahrik edici kiyafetler ve bedeni 6n plana ¢ikaran ¢ekim
acilari, genel cinsel iletiler yiiklenerek aks ettirilmektedir. Viicudu agikta birakan kiyafetler
agirlikli olarak, i¢ ¢amasiri, i¢ giyim, mayo ve bikinilerdir. Viicudu 6n plana ¢ikarma adina
tistsiiz kadin kullanimi1 da s6z konusudur. Tiirkiye’de ve diinyada viicut bakim kremi, sampuan
ve parfim reklamlarinda kadin ciplakligr siklikla kullanilmaktadir. Ciplaklik dogrudan
gosterilmese dahi, havlu, carsafa sarilma durusu ya da dus perdesinin arkasi ¢iplak kadin

viicudu algilatilmaktadir (Dal ve Sener, 2006: 2).

7.REKLAMDA CINSELLIiGIN KULLANIMI

Reklamda dogrudan veya dolayli olarak cinselligin kullaniminin yani sira, imgeler ve
vaatlerle yansitilmaktadir. Reklamda cinsellik iirlin, marka ve isletmelerin bilinirliligi ve
satiglarini artirmaya yonelik kullanilmaktadir. Reklamlarda cinsel igerik gorsellerin ile birlikte,
sehvet iceren dil ve terimler de reklamda cinselligin kullaniminda biiyiikk ve 6nemli rol
oynamaktadir. Reklam sektorii ve reklamecilar giiniimiizde cinsellik kullanimi ile rant elde
etmeye ¢alismaktadir. Reklamlarda agirlikli olarak erkek hedef kitleye yonelik kadin cinselligi
kullanilmaktadir. Baz1 ¢ikolata ve parfiim reklamlarinda erkek cinselligi kullanilsa da

reklamlarda kadin cinselligi daha yogun kullamlmaktadir (Ceken ve Ozdemir, 2015: 82).
8.REKLAMDA CiNSELLiGIiN KULLANIM AMACLARI
Reklamda cinselligin kullanim amagclari; hedef kitlenin ilgisi ¢ekmek, marka imaji

yaratmak, satislar1 desteklemek, akilda kaliciligi desteklemek, iiriiniin niteliklerine vurgu

yapmak, duygusal fayda saglamak ve spesifik pazarlara erismek olarak siralanabilir.

9.REKLAMDA CIiNSELLiGIiN KULLANIM TURLERI

Reklamda cinselligin kullanim tiirleri 6zelliklerine gore; aciklik, cinsel davranis, fiziksel

cekicilik, cinsel mesajlar ve subniminal cinsellik olarak siralanabilir.

Agiklik kavrami dahilinde cinselligin ne oldugu degil, toplum tizerinde nasil bir algisi

oldugu 6nem tasimaktadir. Cinsellik algisi, topluma ve zamana gore farklilik gdstermekle
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birlikte ozellikle kitle iletisim araglarinda cinselligin algilanmasi ve kurgulanmasi hemen
hemen her yerde ve zamanda benzer amaglara hizmet etmektedir. Reklam igeriklerinde,
cinsellik agirlikli olarak kadin cinselligini icermektedir. Reklamlarda kadin cinselligi agirlikli
olarak, kadinin ve kadin bedeninin nesnelestirilerek seyirlik bir nesne olarak kullanilmasi,
ciplaklik, kadimin davraniglarina, giyimine, bakiglarina anlamlar yiiklenilmesi ile
kullanilmaktadir. Reklamlarda seyirlik bir nesne konumunda olan kadmin ¢iplak bedeni,
izleyicilerce tiiketildikce nesne statiisti pekismektedir (Cimen, 2011: 53).

Cinsel gostergelerin kadin viicuduna odaklanmasi bir bakima gercegin yeniden
kesfedilmesidir. Postmodernizmin ve tiiketim toplumunun sonucu olarak pargalanan gerceklik,
beden kavramini da etkisi altina almig, onun imge ile birlesmesini saglamistir. Ancak yine de,
kadin bedenin reklamlarda nesne olarak kullanilmasi dogrudan bir miidahaledir (Tiirker, 2009:
88).

Cinsel davranis; Reklam igeriklerinde kadin ile erkegin yakinlagmasini igeren
goriintiilere olduk¢a sik rastlanmaktadir. Temas, Opiisme ya da seks rolii yapma cinsel
davraniglardandir. Cinsel davranis reklamlarda tistii kapali cinselligi sekilde kadin ile erkegi
yakinlastirarak, erkegin kadinin yiiziinii oksamasi, ona bakisi ve benzer davranislar ile
kurgulanmaktadir (Dal ve Sener, 2006: 2).

Reklam igeriklerinde cinsellik, cinsel iligkiyi dogrudan veya gomiilii olarak yansitabilir.
Bu reklamda tek bir model kullanilarak bu modelin konusma sekli, ses tonu, bakislari, viicut
dili ve benzeri yollarla izleyicilere cinsel iliskiye dair mesajlar gonderilmektedir. Burada
kullanilan model, kars1 cins ile flort eden bir bireyin tavirlari ortaya konularak izleyici kendisini
reklamdaki model yerine koymaktadir. Cinsel davranisin reklamlarda ikincil kullanim ise iki
veya ikiden fazla kisinin cinsel iliskiyi cagristiracak sekilde kurgulanmasidir. Bu modelde
cinsellik basit bir Oplismeden cinsel birlesmeye kadar gidebilmektedir. Deodorant
reklamlarinda da siklikla kullanilan bu modelde bir erkek birkac¢ kadin ile cinsel davranis
icerisinde bulundurularak izleyiciye aktarilmaktadir (Akkaynak: 2011: 50).

Fiziksel Cekicilik; Viicudun temel tiiketim yeri konumunda olan reklamlar, kadin
bedenini siklikla kullanmaktadir. Reklamlarin, 6zellikle giyim ve kozmetik alaninda kullandig1
bu bedenler, daima giizel, alimli ve gengtir. Ortaya konulan bu giizellik, kabul edilmis bir
giizelliktir. Reklamlar kabul edilmis giizel bedenleri kullanarak, tiiketicilerin arzusunu
arttirmay1 amaclamaktadir. Giizel bedenlerin igerdigi gorsellik, dogal bir estetige vurgu
yapmamaktadir. Bunun sebebi reklam imgelerinde, bedenin dogalligina iliskin bir estetik s6z

konusu olmayip, dnceden tasarlanmis, mekanik bir estetigin araci olarak kullanilmaktadir.
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Farkl1 bir deyisle, reklamlarda kullanilan bedenlerin estetigi dnceden kurgulanmistir (Ttirker,
2009: 88). Fiziksel ¢ekicilik, genellikle kisinin fiziksel 6zellikleri ve dis goriiniisii ile ilgilidir.

Cinsel mesajlar; reklam kurgulari, cinsel mesajlarin olugsmasi adina ciiretkar acilar,
kurgu, seksi miizik, 151k efektleri ve romantik mekanlar kullanilarak izleyiciye cinsel mesajlar
verilmektedir. Bu dogrultuda siyah beyaz karsitlig1; okyanus kiyis1 veya tropik ortamlar, erotik
diisiinceler uyandiran fotograflardan yararlanilmaktadir (Dal ve Sener, 2006: 2).

Subniminal Cinsellik; “Covered advertising” (ortiilii reklam), “hidden advertising”
(gizli reklam) ve “subliminal advertising” (bilingalt1 reklam) olmak iizere ii¢ terim vardir.
Bunlarin arasinda bilingalt1 reklam diger ikisinden biraz daha farklidir. Bilingalt1 reklam,
insanin bilinci ve bilingalt1 lizerinde islenir ve daha ¢ok ideoloji veya propagandaya baglidir.
Ustelik bu tiir reklamda kullanilan teknikler farklidir. Bilincalti reklam, teknik anlami ile
“subliminal” kavrami, insanin bilingaltin1 etkileyen, insanin duyu organlarinin algis1 diginda
olan sesler ve goriintiilerdir (Narinova, 2013: 202).

Subliminal advertising yani subliminal reklami Avrupa Terimleri So6zIiigii, bilingaltiyla
algilanmak iizere hazirlanan reklam yani gizli reklam olarak tanimlamaktadir (Avrupa Terimleri
Sozligi, 2016: 11). Bilingdist reklam, c¢esitli teknikler kullanarak, gorsel, isitsel ve yazili
mesajlart tiikketicinin bilingdis1 alanina fark ettirmeden yerlestirmeyi amaglayan bir stratejidir
(Yolcu, 2010: 203). Bu yontemle, tiiketicinin bilingli bir sekilde algilamadigi mesajlar,
bilingdis1 diizeyde etkili olur ve tiiketici davraniglarini yonlendirebilir.

Genel olarak ifade edildiginde, bilingalti mesajlar, bilingli farkindalik seviyesinin
hemen altinda kaydedilen ve sadece bilingalti zihnimizin fark edebilecegi gorsel, isitsel veya
diger duyusal mesajlar olarak tanimlanabilmektedir. Ancak son 50 yilda, bilingalti
reklamciligiyla iliskilendirilen aldatmaca ve endiselere ragmen, bu konuya ciddi bir sekilde

yaklagmama egilimi devam etmektedir (Lindstrom, 2014: 75).
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